CICLO DE VIDA DE UM PRODUTO

N&o se deve esperar que um produto com marca comercial, qualquer que ele seja,
fiqgue para sempre no mercado. As vendas de muitos produtos durante toda a sua
existéncia efetuam-se segundo um padrdo de desenvolvimento. Conhecido pelo
nome de ciclo de vida de um produto, esse padrdao de desenvolvimento
compreende quatro fases distintas:

1. Introducdo - O produto € colocado no mercado, sendo minimas a
consciéncia de sua existéncia e a sua aceitacao.
2. Ascensdo (crescimento) — O produto comegca a ter suas vendas

aumentadas rapidamente devido aos efeitos cumulativos da promocao
introdutdria, distribuicdo e recomendacdes pessoais.

3. Maturidade — O ritmo de crescimento das vendas comeca a arrefecer por
diminuir o numero de fregueses em potencial, que ou ndo sabem da
existéncia do produto ou sabem e nada fizeram para adquiri-lo.

4. Declinio — As vendas comecam a decair a medida que o produto vai sendo
deslocado por congéneres ou sucedaneos mais novos ou melhores.

Historicos Variaveis

O ciclo de vida de um produto representa mais uma idealizacdo util de que uma
descricéo rigida do histérico desse mesmo produto.

Em primeiro lugar, ndo h& nada fixo com respeito a duragcédo do ciclo ou de
suas diferentes fases. Para alguns estudiosos, a velocidade de degeneragcédo de
um produto é funcdo do ritmo de evolugdo técnica, da rapidez de aceitacdo por
parte do mercado e da facilidade de ingresso na concorréncia. Assim, todos o0s
anos novos modelos de vestidos sao introduzidos no mercado com base no
conhecimento de que seu ciclo de vida total deve compreender somente um ano
ou uma estacao. Por outro lado, novas aeronaves comerciais sao introduzidas no
mercado na esperanca de que pelo menos durante uma década sejam efetuadas
vendas compensadoras.

Em segundo lugar, sabe-se que os produtos iniciam novo ciclo ou revertem
a uma fase anterior em consequéncia da descoberta de novas aplicacdes, 0
aparecimento de novos usuarios ou a criagdo de novas caracteristicas. Assim, a
venda de televisores teve épocas de rapidos incrementos quando foram
introduzidos novos tamanhos de tela, sendo de se esperar que a televisao digital
provoque a volta desse setor a fase de rapida ascenséo.

Consideracdes Importantes
A despeito, porém, dessas e outras dificuldades atinentes ao ciclo de vida de um

produto, a idéia em si continua sendo muito util por lembrar-nos de trés fendmenos
importantes:



1. Os produtos tem vida uma limitada — Nascem num certo momento,
podem (ou n&o) passar por uma fase de grande ascensdo e acabam
degenerando-se ou desaparecendo.

2. Os lucros produzidos por um produto tendem a seguir um curso
previsivel em seu ciclo de vida — Os lucros inexistem na fase introdutoria, tendem
a aumentar substancialmente na fase de ascensdo, estabilizam-se e depois
diminuem na fase de maturidade, quase desaparecendo na fase de declinio.

3. Em cada fase os produtos necessitam de um programa diferente de

marketing (bem como de producgao e financeiro) — A administracao deve estar em
condicbes de mudar os niveis relativos e a énfase dada ao preco, publicidade,
aperfeicoamento do produto etc., durante as diferentes fases do ciclo de vida do
produto.
A estas consideracfes deve ser acrescentada uma quarta. Nas modernas
condi¢des de concorréncia, o provavel € que a vida de um novo produto seja mais
curta do que foi em qualquer época passada. H& um enorme numero de
concorrentes com movimentados laboratérios de pesquisas, engenhosas técnicas
de marketing e grandes verbas, prontos sempre a atrair e tirar clientes dos outros.
O cliente, esse geralmente é desleal, voluvel e presa facil de quaisquer trugues.

Problema Duplo

Nas conversas entre dirigentes de empresas, fala-se muito em produtos “dificeis”,
“tartarugas”, “velharias”, “ex-campedes de vendas”, “linhas obsoletas” e produtos
“ultrapassados”. Referem-se eles a todos os tipos de produtos, inclusive os que
nunca conseguiram projetarem-se; aqueles cujos lucros foram razoaveis durante
algum tempo e agora estdo desaparecendo e 0s que ja tiveram enorme éxito, mas
gue acabaram mergulhando num mar de dificuldades.

O problema ndo é somente de higidez de classes inteiras de produtos, mas
também de estilos, modelos e preferéncias individuais dentro de cada classe, que
tanto eleva os custos. Referimo-nos a quais quer produtos ou variagcdes de valor
duvidoso dentro do esquema de objetivos da empresa.

Compilado pelo Prof. MS. Jodo Bosco dos Santos
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