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a clave del éxito empresarial sigue siendo la
orientacion de las organizaciones hacia el
mercado, pero el énfasis de la misma se ha
venido modificando. Hasta hace poco se con-
sideraba como fundamental la orientacion al cliente,
en la actualidad ya no sélo es suficiente para triunfar
satisfacer las necesidades y/o deseos de los clientes;
decididamente se debe ser eficiente en la lucha con
la competencia desde luego sin olvidar a los clientes.

El triangulo estratégico descrito por Ohmae Keni-
chi (1989), explica inmejorablemente el planteamien-
to anterior.

En su obra La mente del estratega, Ohmae defi-
ne la estrategia como: “la manera en que la corpora-
cién (organizacion), se esfuerza por distinguirse, en
forma positiva de sus competidores, empleando sus
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puntos relativamente fuertes para lograr la mejor sa-
tisfaccion de las necesidades del cliente” (Cuadro 1).

El “boom de la literatura” de la mercadotecnia en
la actualidad, es la denominada planeacidon estratégi-
ca. Este concepto se debe entender como un proce-
so sistematico para detectar problemas y oportuni-
dades que permitan dirigir un plan de accion, el cual
mejore la eficiencia a nivel de la empresa individual
en lo relativo a su area comercial, teniendo como
punto de mirada a la competencia.

Senalan acertadamente Al Ries y Jack Trout en
sus libros Posicionamiento del producto (1985), y La
guerra de la mercadotecnia (1986), que el foco de
atencion ya no solo debe ser el cliente, sino también
la competencia.

Se plantea una “lucha” real entre las empresas
por conseguir el primer lugar en la mente del cliente y
se debe planear estratégicamente, como en las ope-
raciones militares, la forma de alcanzar dicha prima-
cia. Planteada en dichos términos la formula parece
simple; sin embargo, dicha labor no es sencilla el li-
der debe afrontar ataques frontales, ataques por los
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flancos, guerra de guerrillas (ataques relampago), o
asumir una posicion vigilante a la defensiva.

Por su parte las empresas que no son lideres de-
sarrollan de igual forma sus tacticas para vencer al li-
der; es indiscutible como lo resefian Ries y Trout que
se esta librando actualmente una verdadera guerra:
“la guerra de la mercadotecnia”.

El objetivo de dicha “guerra” es vencer al enemi-
go (la competencia), las armas son los productos, y la
estrategia el planeamiento estratégico de la mercado-
tecnia en general, y el posicionamiento del producto a
nivel particular.

El propdsito de este ensayo es aportar una meto-
dologia practica integral y sencilla para posicionar un
producto, es decir, para disponerlo en la mejor forma
posible para que emprenda la lucha por el primer fu-
gar en la categoria de producto en la que compita.

Antes de entrar en materia es preciso ubicar el
posicionamiento del producto dentro del proceso ge-
neral de elaboracion de un plan de mercadeo. Para
simplificar sdlo se hard mencion al paso previo, es
decir a la fijacion de objetivos de mercadotecnia (véa-
se ilustracion del proceso, Cuadro 2).

En el modelo presentado como proceso de ela-
boracié un plan de mercadeo se visualizan las tres fa-
ses del proceso en mencion.

La primera fase se refiere al establecimiento y
determinacion de estrategias que van a permitir que
el empresario pueda dar respuesta al interrogante:
¢donde queremos estar?

La segunda fase, plan de accion incluye: defini-
cion del posicionamiento del producto, plan de mer-
cadeo, organizacién y presupuesto y control del
mercadeo. El desarrollo de los aspectos menciona-
dos hace posible responder a la pregunta; ;como ha-
cemos para llegar alla?

La ultima fase plantea la necesidad de establecer
planes de contingencia que daran respuesta al inte-
rrogante; ¢ qué hacemos si no llegamos?

Los objetivos de mercadeo pueden ser de diver-
sa indole dependiendo del tipo de empresa, intensi-
dad de la competencia o exigencias de los cambios
del mercado. Como ejemplos de objetivos de merca-
deo se sefalan los siguientes:

— Aumentar las ventas en una area geogréfica.
-~ Aumentar participacion en el mercado actual.
— Incursionar en un nuevo segmento de clientes.

- Aumentar la rentabilidad en una linea de pro-
ductos.

— Ampliar linea de productos.
-~ Diversificar.

— Mejorar la imagen institucional.

- Lograr una identificacion de las marcas de la
empresa.

- Lanzamiento de un producto nuevo al mercado.

Una vez establecido el objetivo de mercadeo se
procede a definir cuél sera el “posicionamiento del
producto”, que es la base para la definicion de los
planes especificos de la mezcla de la mercadotecnia:
producto, precio, distribuciéon y comunicacion.

Actualmente se presenta una encarnizada com-
petencia entre productos de consumo o servicios
que satisfacen necesidades similares; dicha situa-
cion se debe a varios factores entre los cuales la
tendencia a la estandarizacion juega un papel fun-
damental (Cuadro 2).

La homogeneidad de los productos en cuanto ha-
ce referencia a sus caracteristicas intrinsecas impide
que los consumidores establezcan una rapida y facil
diferenciacion entre productos o servicios de la mis-
ma clase; en otros términos, se puede afirmar que la
composicién fisica de los productos, o la configura-
cion general de los servicios, se ubica dentro de unos
niveles de calidad en los cuales las diferencias son
imposibles o al menos muy dificiles de percibir por los
clientes.

Otro factor que contribuye a incrementar la rivali-
dad entre empresas que ofrecen productos o servi-
cios similares es la publicidad. Hoy nos vemos
bombardeados por los medios masivos de comunica-
cion que nos persuaden a consumir diferentes mar-
cas del mismo producto, cada una de las cuales
ofrece ventajas sobre sus adversarios. Es palpable el
interés de los empresarios por la publicidad; hay en
cambio muchas reservas en cuanto a la credibilidad
de los mensajes por parte de los clientes, es decir,
que los receptores de dichas comunicaciones dificil-
mente pueden aceptarlo todo.

Un tercer elemento que incide en la competencia,
son los productos substitutos que ofrecen similares o
mayores ventajas a los productos o servicios a los
que reemplazan.

En sintesis, hoy en dia los clientes dificilmente
pueden diferenciar calidades, reciben mensajes de
diferentes fuentes que presentan una gran cantidad
de productos o servicios como los mejores de su es-
pecie y deben evaluar una avalancha de productos
que pueden reemplazar con lujo de detalles a los arti-
culos o servicios que consideraban eran Unicos o in-
superables.

Los factores serialados anteriormente sumados
a un mercado mundial en expansion y un rapido y
continuo cambio de tecnologia amenazan a las em-
presas productoras en su “posicion” en la mente de
los clientes.

Los hechos descritos obligan a las empresas que
elaboran articulos de consumo o servicios, a buscar
en la mercadotecnia una salida a la critica situacion
planteada; la teoria moderna de la mercadotecnia
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ofrece como respuesta al desafio resenado, el con-
cepto de posicionamiento del producto.

Ries y Trout introducen el concepto en cuestion
en el afio 1972; definen el posicionamiento como el
hecho de colocar un producto dentro del estilo de vi-
da del comprador y sugieren a los anunciantes intere-
sados en posicionar productos plantearse las siguien-
tes preguntas:

1. ¢Qué posicion, si la hay, tenemos en la mente
del prospecto?

2. ¢Qué posicion queremos tener?

3. (A cudles companiias debemos superar para es-
tablecer dicha posicion?

4. ;Contamos con el presupuesto suficiente de
mercadotecnia para ocupar y mantener dicha po-
sicion?

5. ¢;Tenemos el coraje suficiente para apegarnos a
un concepto de posicionamiento consistente?

6. ¢Nuestro enfoque creativo se equara con nuestra
estrategia de posicionamiento?'.

Ries y Trout introducen, con base en las reflexio-
nes reseiadas, propuestas relativas a la metodologia
para posicionar un producto.

En 1981 Ries y Trout publicaron su libro Positio-
ning the Battle for your Mind, en el que redefinen el
concepto en cuestion asi: “el posicionamiento co-
mienza con un producto, que puede ser un articulo,
un servicio, una compaiia, una institucion o incluso
una persona. Quiza usted mismo. Pero el posiciona-
miento no se refiere al producto, sino a lo que se ha-
ce con la mente de los probables clientes, es decir,
cémo se ubica el producto en la mente de estos"2

Con relacion a la metodologia para enfocar el po-
sicionamiento incluyen en el libro numerosos ejem-
plos para describir las diferentes alternativas de
posicionamiento, utilizando casos reales como para-
metros del mismo.

A partir del concepto introducido por Ries y Trout
existe una aceptacion generalizada del mismo. Dos
de las versiones mas autorizadas se resefian a conti-
nuacion:;

Para Philip Kotler la posicién de un producto es
“la forma como los consumidores lo definen de acuer-
do con atributos importantes: el lugar que el producto
ocupa en la mente del consumldor en relacion con los
productos de la competencia™. Kotler afirma que una
vez que la empresa haya decidido en cuales segmen-

1. Jack Trout y Al Ries, The Positioning Era. Ries Cappielo Col-
well, Nueva York, 1973. pp. 38 a 41. Citado por Otto Kieppner's,
Publicidad. Prentice Hall, Ciudad de México, 1988. pp. 80 a 86.

2. Al Ries y Jack Trout, Posicionamiento. Editorial McGraw Hill,
Ciudad de México, 1981, p. 3.

3. Philip Kotler, Mercadotecnia. Prentice Hall, Ciudad de México,
1989, p. 273.

tos del mercado introducirse, debe decidir que “posi-
ciones” quiere ocupar en esos segmentos.

Para Zikmund y D'Amico el método de posiciona-
miento “promueve la posicion de una marca en relacnon
con la competencia en la mente de un comprador™,

En lo relativo a la metodologia para posicionar un
producto se conocen varias propuestas complemen-
tarias a la que inicialmente sugirieron Ries y Trout,
resenada con anterioridad.

Peris y Beigne sugieren tres enfoques del posi-
cionamiento:

- Posicionamiento centrado en el consumidor, el
producto se adapta al segmento al cual va
dirigido.

— Posicionamiento basado en la competencia, se
hace énfasis en las ventajas que posee ei pro-
ducto con relacion a la competencia.

- Posicionamiento social en la empresa, se busca
proporcionar una imagen de respeto al medio
ambiente y a los valores sociales”.

Keon propone los mapas de posicionamiento de
productos. Dichos mapas pretenden representar en
ejes cartesianos, como son percibidas distintas mar-
cas de productos de una misma categoria en funcion
de cuatro atributos, cada uno de los cuales aparecen
en un extremo de los ejes X e Y, e incluyen en cada
extremo un atributo opuesto. Ejemplo tradlcmnal -mo-
derno (eje X) y alto costo-bajo costo (eje Y)°.

Desde diferentes perspectivas se proponen vatia-
das alternativas en lo referente a otros enfoques del
posicionamiento, entre los cuales Idelfonso Grande
cita los siguientes:

— Posicionamiento sobre las caracteristicas concre-
tas del producto.

— Posicionamiento sobre las ventajas derivadas del
uso del producto.

— Posicionamiento segun las caracteristicas del usuario.
~ Posicionamiento contra otro competidor.

~ Posicionamiento en funcién de los huecos del
mercado.

—~ Posicionamiento por simbolos culturales.

— Posicionamiento basado en la relacién precio-
calidad.

4. Wiliam Zikmund y Michael D'Amico, Mercadotecnia. Cecsa,
Ciudad de México, 1993. p. 524.

5. Peris S. y E. Beigne, "Estrategias de Posicionamiento. Un enfo-
que de Marketing”. Revista de Economfa y Empresa. Vol. VII.
Numeros 17-18, enero-agosto 1987, p. 397 y ss. Citado por
ldelfonso Grande en Direccidn de Marketing. McGraw Hill,
1992, p. 234.

6. J. W. Keon, “Product Positioning: Trinodal Mapping of Broad
Images, and Images and Consumer Preferences”. Journal of
Marketing Research. Noviembre 1983, pp. 380 y ss. Citado en
Grande, op. cit., p. 235.
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Como se observa las propuestas de enfoque del
posicionamiento son disimiles y generalmente se ex-
presan desde una perspectiva puntual.

La matriz de posicionamiento que se introduce en
este ensayo pretende proponer una metodologia inte-
gral que facilite ubicar productos existentes o nuevos en
la mente de los clientes, intentando contribuir con un
procedimiento novedoso, practico y sencillo, que permi-
ta posicionar un producto a partir de un enfoque mas in-
tegral y completo que los conocidos en la actualidad.

Hasta este momento se han presentado los he-
chos que han justificado la necesidad de posicionar
productos y se han definido los términos en los cua-
les se enmarca el concepto y los enfoques de opera-
cionalizacion del mismo; a continuacién se presenta
la nueva perspectiva del posicionamiento de produc-
tos y la metodologia propuesta (matriz de posiciona-
miento) para su puesta en practica.

Los elementos del posicionamiento de un produc-
to se pueden observar en el cuadro que se anexa
(Cuadro 3).

1. Determinacién del publico objetivo. Se trata de
determinar cual es ef segmento, mercado y me-
ta que ofrece el mayor potencial de ventas y
beneficios, es decir, el grupo de clientes a los
cuales se busca satisfacer una necesidad y/o
deseo particular.

Los principales aspectos que se deben tener en
cuenta son:

— Volumen de compras que ofrece el publico ob-
jetivo en la actualidad.

— Crecimiento previsto del publico objetivo en el
futuro. Factibilidad de comunicacién con el publi-
co objetivo.

-~ Apoyo requerido de distribucion para llegar al
publico objetivo.

2. Beneficio esencial para el consumidor. Consiste
en establecer el principal satisfactor real o subje-
tivo que el producto ofrece al consumidor, es de-
cir, la principal ventaja que ofrece el producto en
términos racionales o emocionales.

Los modos de enfocar el beneficio esencial son:
caracteristicas del producto unicas o mejoradas;
caracteristicas de uso Unicas o mejoradas; carac-
teristicas de economia, o al contrario del mas alto
costo; y caracteristicas psicoldgicas. En términos

7. Grande, op. cit., pp. 234 y 235.

practicos el beneficio esencial debe centrarse co-
mo ejemplo en la calidad, forma de abrir el enva-
se o posterior utilizacién del mismo, ahorro en
dinero o exclusividad por alto costo y finalmente
el reconocimiento o aceptacidn de los demas.

3. Categoria del producto. La asignacién de la cate-

goria de producto se refiere al grupo de produc-
tos o sector dentro del cual el producto en
cuestion se va a “posicionar”, por ejemplo, el
Champu Denorex tiene la categoria de un cham-
pu medicado y pertenece al grupo de productos
que satisfacen necesidades del cabello en gene-
ral dentro del cual existen: fijadores, revitalizan-
tes, rinses, balsamos, champus de belleza, etc.

4. Modos y momentos de compra y uso. Se trata de

definir los habitos de compra y uso que tienen los
clientes con respecto a la categoria del producto
en cuestion. Siguiendo el ejemplo del champu
que se menciond las preguntas claves serian:
¢/ Cuéntas veces se debe usar?, ;en qué forma se
debe aplicar?, sen que sitios se acostumbra en-
contrar?, jquién lo compra o usa?, ¢cuando lo
compra y usa?, ¢cuanto compra y usa?, etc.; in-
terrogantes como los relacionados son una
muestra de los hechos que se deben establecer.

Por via de ejemplo, una forma de evaluar la bue-
na calidad del champt por los clientes es el he-
cho de que produzca abundante espuma; por
tanto, un champu que en su uso no satisfaga ese
anhelo de los clientes sera descalificado por los
mismos, el juicio anterior se hara a pesar de que
en pruebas de laboratorio se demuestre cientffi-
camente que el champu si limpia ef cabello.

5. Nivel de precios. El nivel de precios debera iden-

tificarse y traducir lo establecido en cuanto al
segmento objetivo, beneficio esencial, categoria
de producto y habitos de compra y de consumo.

En esencia se tratara de “posicionar” el producto
como premium (el de mayor valor), valor superior
al promedio, valor promedio o valor inferior al
promedio.

La definicion del nivel de precios debera ademas
tener en cuenta los objetivos y politicas financie-
ras de la empresa.

6. Identificacion del producto con la empresa yfo

con otros productos de la linea. Las preguntas re-
levantes al respecto son:

- ¢Justifica el potencial de ventas invertir en una
nueva marca?

- ¢Es necesaria una identificacion independiente
del producto para evitar confusion?
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~ (Es beneficioso para la empresa identificar
sus productos como pertenecientes a una misma
linea y/o a la empresa que los fabrica?

Una vez que la empresa haya definido lo perti-
nente a todos y cada uno de los elementos senrala-
dos, teniendo como marco de referencia a los
competidores, el siguiente paso es disenar la “matriz
de posicionamiento del producto”. La citada matriz se
construye muy sencillamente: los elementos del posi-
cionamiento se disponen en la primera columna de
arriba hacia abajo, en sentido vertical, en las colum-
nas siguientes se disponen los principales competido-
res (uno en cada columna) y nuestra empresa en la

ultima columna. Tanto los competidores como nues-
tra empresa se relacionan de izquierda a derecha; el
paso posterior consiste en proceder a llenar las dife-
rentes celdas de la matriz con la informacion perti-
nente. Véase matriz de posicionamiento. Se ilustra el
analisis de una distribuidora de libros de México D.F.,
Dipromex (Cuadro 4).

Terminado el procedimiento referido se puede con-
cluir que se ha “posicionado el producto”, desde luego
“mi producto” se ha diferenciado de la competencia
buscando el perfil que lo distinguira como “el mejor de
su especie”. La comunicaciéon de tal posicionamiento
sera responsabilidad posterior de la publicidad O

VALOR

_ CUADRO1
TRIANGULO ESTRATEGICO

CORPORACION

COSTO

COMPETIDORES

FUENTE: Kenichi Ohmae, La mente del estratega, Mc Graw Hill, Ciudad de México, 1989, p. 96.
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CUADRO 3

LOS ELEMENTOS DEL POSICIONAMIENTO DE UN PRODUCTO

TODOS
LOS PRODUCTOS

PUBLICO
OBJETIVO

BENEFICIO
ESENCIAL

QUE SATISFACEN
NECESIDADES

POSICIONAMIENTO

MODOS
Y MOVIMIENTOS
DE USO Y COMPRA

CATEGORIA
DEL PRODUCTO

NIVEL
DE PRECIOS

RELACION CON LAS
EMPRESAS Y
OTROS PRODUCTOS
DE LA LINEA

FUENTE: Edgar E. Zapata, E/ plan de mercadeo, Editar, Bogotd, 1984, p. 86.
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