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Producto  

El término producto posee diferentes significados en diferentes áreas.  

En economía, un producto es un beneficio, un rendimiento, una ganancia económica , un lucro, un 
provecho o un fruto que se obtiene del comercio, de una cosa que se vende o rinde (ej.: PBI, PNB, PNN) 

En matemáticas, el producto es la cantidad que resulta o el resultado obtenido de una operación 
aritmética, la multiplicación  de un número por otro. 

En química, el producto químico es la sustancia química  o el conjunto de sustancias que se obtiene en 
una reacción química al combinarse los reactivos. 

En bioquímica, el producto es la molécula o las moléculas finales de una ruta metabólica . También es la 
molécula o las moléculas que se obtienen tras la acción de una enzima . 

En genética, el producto génico es ARN o proteína, material bioquímico, que es resultado de la expresión 
de un gen . 

Un producto para la mercadotecnia es una cosa o un objeto producido o fabricado, algo material 
que es producido de manera natural o de manera artificial, elaborado mediante un trabajo para 
el consumo. Un servicio también es un producto, caracterizado por ser no material. 

El producto, bajo estas condiciones, no es sólo algo material o tangible desde sus atributos 
externos y usos, sino que posee unos atributos psicológicos y simbólicos para los consumidores. 

Un producto es la consecuencia, el efecto o el resultado de una determinada situación  o de una 
determinada circunstancia o acción. Por tanto el medio y su consecución implica a sus diferentes 
significados. 

Las mismas condicionantes inciden en el termino Investigación  en su relación con Producto, diferente en 
su forma y contenido referenciado al objetivo o hipótesis a validar. 
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Ciclo de Vida del Producto  

En términos generales , e l ciclo de vida del producto  es una herramienta de administ ración  de 
la mercadotecnia que permite conocer y rastrear la etapa en la que se encuentra una 
determinada categor ía o c lase de producto, lo cual,  es un requis i to ind ispensable para f i jar  
adecuadamente los objet ivos de mercadotecnia para un "x" producto, y también, para p lanif icar  
las estrategias  que permit irán a lcanzar esos objet ivos.  

En términos más específ icos, e l ciclo de vida del producto  t iene d iversas def in ic iones; razón 
por la que se inc luyen las s iguientes  propuestas de d iversos exper tos en temas de 
mercadotecnia:  

•  Según Hair ,  Lamb y McDanie l ,  e l  ciclo de vida del producto  es un concepto que 
proporc iona una forma de rastrear las etapas de la  aceptac ión de un producto,  desde su 
introducc ión (nac imiento)  hasta su dec l inac ión (muer te)  [1 ] .  

•  Para Stanton, Etzel  y W alker,  e l  ciclo de vida del producto  cons is te en la demanda 
agregada por un t iempo pro longado de todas las marcas que comprenden una categor ía  
de producto genér ico  [2] .   

•  Según Richard L.  Sandhusen, e l ciclo de vida del  producto  es un modelo que supone 
que los productos introduc idos con éx ito a los mercados compet i t ivos pasan por  un c ic lo 
predec ib le con e l t ranscurso del t iempo,  el cual consta de una ser ie de etapas 
( introducc ión, crec imiento, madurez y  dec l inac ión) , y  cada etapa p lantea r iesgos y 
opor tunidades que los  comerc iantes deben tomar en cuenta para mantener la  rentabi l idad 
del  producto  [3 ] .   

•  Para Kot ler  y Armstrong, e l ciclo de vida del producto  (CVP) es e l curso de las ventas y 
ut i l idades de un producto durante su ex istencia  [4 ] .   

En síntes is,  e l  ciclo de vida del producto  es e l conjunto de etapas ( in troducc ión, crec imiento, 
madurez y dec l inac ión) por  las que atraviesa una categor ía genér ica de productos; y cuyos 
conceptos son ut i l izados como una herramienta de administración de la mercadotecnia para 
conocer y rast rear la etapa en la  que se encuentra una determinada categoría de productos, con 
la f ina l idad, de ident i f icar con ant ic ipac ión los r iesgos y opor tunidades que p lantea cada etapa 
para una marca en par t icu lar .  

En este punto, cabe señalar que e l concepto del Ciclo de Vida del Producto  (CVP) no es una 
herramienta que se apl ica a una marca indiv idual;  s ino a una categoría genér ica del producto 
(autos,  te levisores,  microprocesadores,  etc. . . ) .  Por  tanto,  una de las tareas cruc iales  que t ienen 
los mercadólogos consiste en ident i f icar la  etapa por la que está atravesando la categor ía 
genér ica en la  que se encuentra su producto,  para luego,  p lanif icar aquel lo  que se hará para 
enfrentar los  r iesgos que p lantea cada etapa, a l m ismo t iempo que se aprovechan las  
opor tunidades que of rece.  

Etapas del  Ciclo de Vida del  Producto :  

Diversos exper tos  en temas de mercadotecnia coinc iden en señalar que son cuatro las  etapas 
que conforman el ciclo de vida del producto :  1)  Introducc ión, 2)  Crec imiento, 3)  Madurez y 4)  
Dec l inac ión.  

1.  INTRODUCCIÓN:  
 
Esta pr imera etapa del ciclo de vida del producto ,  se in ic ia cuando se lanza un nuevo 
producto a l mercado,  que puede ser a lgo innovador (como en su momento fue e l 
te levisor ,  e l  celu lar  o la reproductora de v idecasetes) o puede tener una caracter íst ica 
novedosa que dé lugar a una nueva categor ía de producto (como el caso del horno 
microondas y e l te levisor a color) .   

Esta etapa se caracter iza por  presentar  e l  s iguiente escenar io:   

o  Las ventas son bajas.  
o  No ex is ten compet idores,  y en e l caso que los haya son muy pocos. 
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o  Los prec ios suelen ser al tos en es ta etapa, debido a que ex is te una sola ofer ta, o 
unas cuantas.   

o  Los gastos  en promoción y d istr ibuc ión son a ltos .  
o  Las act iv idades de dis tr ibuc ión son select ivas.  
o  Las ut i l idades son negat ivas o muy bajas .  
o  E l objet ivo pr inc ipal  de la promoción es informar. 
o  Los c l ientes  que adquieren e l  producto son los innovadores.   

Según Stanton, Etzel  y W alker,  la etapa de in troducc ión es la etapa más arr iesgada y 
costosa de un producto porque se t iene que gastar una cons iderable cant idad de d inero 
no solo en desarrol lar  el producto s ino también en procurar la aceptac ión de la oferta por 
e l consumidor [2] .  Por e l lo,  cabe señalar  que son muchos los  nuevos productos que 
f racasan en esta etapa debido pr inc ipalmente a que no son aceptados por una cant idad 
suf ic iente de consumidores.  

2.  CRECIMIENTO:  
 
S i una categor ía de producto sat is face a l mercado y sobrevive a la  etapa de in troducc ión, 
ingresa a la segunda etapa del ciclo de vida del producto  que se conoce como la etapa 
de crec imiento ;  en la  cual ,  las ventas comienzan a aumentar  rápidamente.   

Esta etapa suele presentar e l s iguiente escenar io:   

o  Las ventas suben con rapidez.  
o  Muchos competidores ingresan al  mercado.  
o  Aparecen productos con nuevas caracterís t icas (ex tens iones de producto, serv ic io 

o garant ía) .  
o  Los prec ios dec l inan de manera gradual como un esfuerzo de las empresas por  

incrementar las ventas y su part ic ipac ión en e l mercado.  
o  La promoción t iene e l objet ivo de persuadir  para lograr la preferencia por  la marca.  
o  La dis tr ibuc ión pasa de ser se lect iva a intensiva.  
o  Las ut i l idades aumentan, a medida que los costos uni tar ios de fabr icac ión bajan y 

los costos de promoción se repar ten entre un volumen más grande. 
o  Los c l ientes que adquieren e l  producto en es ta etapa son los adoptadores 

tempranos.   

Según Lamb, Hair  y McDaniel ,  en la etapa de crecimiento  las  ventas suelen 
incrementarse a tasas crec ientes , muchos compet idores ingresan en e l mercado, las  
grandes compañías pueden comenzar a adquir ir  pequeños negoc ios p ioneros y las 
ut i l idades son saludables [1].   

3.  MADUREZ:  
 
Es en esta tercera etapa del ciclo de vida del producto ,  e l  crec imiento de las ventas se 
reduce y/o se det iene.  

Las caracterís t icas  que d ist inguen esta etapa son las s iguientes:   

o  En una pr imera etapa, las ventas s iguen aumentando, pero a r i tmo decrec iente,  
hasta que l lega e l  momento en que se det iene.  

o  La competenc ia es  in tensa, aunque e l número de compet idores pr imero t iende a  
estabi l izarse,  y luego comienza a reduc irse.  

o  Las l íneas de productos se a largan para atraer a segmentos de mercado 
adic ionales [1] .  El serv ic io juega un papel muy importante para atraer y retener a 
los consumidores.  

o  Ex iste una intensa competenc ia de prec ios.  
o  Ex iste una fuer te promoción (cuyo objet ivo es persuadir)  que pretende destacar las  

d iferenc ias y benef ic ios de la marca.   
o  Las act iv idades de d istr ibuc ión son aún más intens ivas que en la etapa de 

crec imiento.  
o  Las ganancias de productores y de in termediar ios decaen pr inc ipalmente por la  

intensa competenc ia de precios .  
o  Los c l ientes  que compran en esta etapa son la mayor ía media.   
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Según Kot ler  y Armstrong, esta etapa normalmente dura más t iempo que las etapas 
anter iores y presenta retos  importantes para la d irecc ión de mercadotecnia. La mayor 
par te de los productos se encuentran en la  etapa de madurez de su c ic lo de v ida, por lo  
que cas i  toda la  d irecc ión de mercadotecnia se ocupa de productos maduros [4] .   

4.  DECLINACIÓN:  
 
En esta cuarta etapa  de l ciclo de vida del producto ,  la demanda d isminuye, por tanto,  
ex iste una baja de larga durac ión en las ventas, las cuales, podrían bajar a cero, o caer a 
su n ive l  más bajo en e l que pueden cont inuar durante muchos años.  

Las caracterís t icas  que permiten ident i f icar esta etapa,  son las s iguientes :  

o  Las ventas van en dec l ive.  
o  La competenc ia va bajando en in tens idad debido a que e l  número de compet idores 

va decrec iendo.  
o  Se producen recortes en las l íneas de productos ex istentes mediante la 

d iscont inuac ión de presentaciones.  
o  Los prec ios se estabi l izan a n iveles re lat ivamente bajos . Sin embargo, puede 

haber un pequeño aumento de prec ios s i  existen pocos compet idores ( los ú lt imos 
en sal ir ) .  

o  La promoción se reduce al  mínimo,  tan solo para reforzar la imagen de marca o 
para recordar la ex istenc ia del producto.  

o  Las ac t ividades de d istr ibuc ión vuelven a ser selec t ivos. Por lo regular,  se 
d iscont inúan los d is tr ibu idores no rentables.  

o  Ex iste una baja en las ut i l idades hasta que éstos  son nulos , e inc luso, se 
convierten en negat ivos. 

o  Los c l ientes  que compran en esta etapa, son los  rezagados.   

Según Stanton, Etzel y W alker,  la etapa de dec l inac ión, medida por e l vo lumen de ventas 
de la categoría tota l ,  es inevi table por una de las razones s iguientes : 1)  Se crea un 
producto mejor o menos costoso para sat is facer la misma neces idad. 2)  La neces idad del 
producto desaparece,  a menudo por e l desarro l lo  de otro producto. 3)  La gente 
senc i l lamente se cansa de un producto (un est i lo de ropa, por  ejemplo),  así que este 
desaparece del mercado [2].  Por e l lo ,  y a l ver pocas oportunidades de lograr ventas o 
gananc ias revi ta l izadas, la mayor ía de compet idores abandonan e l mercado en esta 
etapa [2] .  
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