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firmeza al adquirir la reputacién de cspecialista). en lugar de aspirar a una participacion
inferior cn un segmento més amplio. Pero al mismo ticmpo, la concentracion origina
algunos ricsgos, como la posibilidad de que sc deprima cl subscgmento cscogido o de que
ingresen a éste competidores mids poderosos (con el agravante de que si la cmpresa estd
muy identificada con su mercado objctivo puede resultarle muy dificil reposicionarse cn
otro).

El avance de la informtica y las comunicaciones permiti6, finalmente, que muchas
de las grandes compafiias que practican ¢l marketing no diferenciado desarrollen una
especic de “nicho con tecnologia”, al proporcionarles los medios para scgmentar sus

mercados masivos cn grupos menores a los cuales dirigir ofertas adaptadas.

Posicionamiento en el mercado

Esta ctapa. que corresponde a la tercera de las fascs generales del marketing meta

cnunciadas por Kotler, comprende la determinacién del posicionamicnto pretendido cn
cada uno de los scgmentos clegidos como blanco y el disciio de las mezelas comerciales
que conduzean a obtencrlo. La posicién de un producto es el lugar que éste ocupa cn la
mente de los consumidores o ¢l modo en que éstos lo perciben con relacion a los productos
de la competencia. Traténdose de una categorizacién mental que los compradores llevan a
cabo para no tener que evaluar continuamente los bicnes y servicios que adquicren, cs
aconscjable que las empresas los oricnten plancando cl posicionamiento més ventajoso
posible para cada uno de sus productos, cn aras de evitar que éste quede librado al azar.

Las estrategias para cstablecer esa ubicacion pucden utilizarse separadamente o en
forma combinada. Las de uso mds frecucnte son aquellas que tratan de posicionar cl
producto:”

) En base a atributos especificos: como por cjemplo precio, desempedio o duracion,
que son los casos, respectivamente, de las tiendas Wal-Mart, los automéviles BMW y las
pilas Duracell.

b) Segiin los beneficios que ofrece: como los dentifricos Odolito, que tiene buen

sabor, y Crest, que reduce las carics.
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©) Segiin las ocasiones de uso: como la bebida Gatorade, que ayuda a reponer los
fluidos corporales de los deportistas cn verano, y es bucna para cumplir la prescripeion
médica de tomar mucho liquido cn invierno.

d) Por el tipo de usuarios: como Johnson & Johnson, que “transformd” su champi
para bebés en uno suave para usar diariamente.

©) Contra un competidor: como Avis, que sc presenta como el nimero dos (por
detris de Hertz): Pepsi Cola, que enfienta continuamente a Coca Cola: o La Nacidn, que es
“El mcjor diario argentino”, en oposicion a Clarin, que es “El gran diario argentino”.

1) Lejos de sus competidores: como TUp, que sc posiciona como una gascosa
transparenic, tomando distancia de las bebidas cola.

2
disociarse de un determinado tipo de producto (como un jabén de tocador que busca

i relacién con una clase de producto: lo que puede consistir en asociarse con o

asimilarse a los accites para baio, 0 una margarina que aspira a diferenciarse de las

mantecas).

Pasos del posicionamiento
Las empresas tratan de diferenciarse creando ventajas competitivas para sus
consumidores meta, entendiéndose por éstas las que sc generan al ofrecer mayor valor, ya

sea a través de precios més bajos o de beneficios mas amplios que jus

ifican los precios

altos.

n consonancia con cste precepto, la construccion del posicionamicnto o imagen
ventajosa que se quicre que los compradores tengan del producto que sc les oftec, sc inicia
con la identificacion de una seric de cualidades potencialmente atractivas, continiia con la
seleceién de una o més de cllas y finaliza con su comunicacién y entrega al mercado.
Veamos, siguiendo otra vez a Kotler, cada uno de cstos pasos cn detalle:'®

1) Identificacion de ventajas competitivas: una compafia pucde tratar de
distinguirse en funcién del producto fisico que ofrece, de los servicios que lo acompanan,
del personal con que cuenta o de la imagen que exterioriza.

L1 Diferenciacién del producto fisico: puede concretarse a través de las
caracteristicas del producto (como en el caso de las lincas aéreas que disponen de asientos

més amplios). o por medio de distintos atributos. como por cjemplo ¢l desempeiio (seria el
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€450 aC UN ACONAICIONAAOF AC AIFC UITTA SIENCIOS0) Y €I €stilo de diseno (Como sucede con
los relojes Rolex y los automéviles Rolls Royee).

1.2. Diferenciacion de los servicios complementarios: pucde conseguirse en virtud
de niveles superiores de entrega, instalacion, mantenimiento yio reparaciin, o del

ofrecimiento de servicios de consultoria o de capacitacion a clientes (como investigaciones

de mercado, provision de sistemas contables y administrativos, formacién en ventas o en el
mancjo del producto, ctc.).

13. Diferenciacion del personal: sc logra a través de una scleccion y una
capacitacion adecuadas que permitan contar con mejores cmpleados que la competencia.
Gracias a cllo. mucha gente picnsa por cjemplo que el personal de IBM es muy profesional,
que el de Disney s amistoso y que el de McDonald’s cs cortés.

1.4. Diferenciacién de la imagen: todo lo que una empresa hace o dice proyecta una

imagen, por lo que esta modalidad de distincién en realidad se materializa a través de cada

uno de los componentes de la mezcla comercial. En cste punto adquicren cspecial
relevancia el ambiente en el que son oftecidos los productos o prestados los servicios, y los
simbolos, tales como los arcos dorados de MeDonald’s, la onda de Coca Cola, los colores
azul, amarillo y blanco del Correo Argentino y toda una variedad de personajes famosos a
los que las compaiias o marcas sc asocian para obtener una posicion favorable.

2) Seleccion de una o mds ventajas competitivas: como parte de cste paso la
empresa debe decidir cudntas y cudles de las ventajas identificadas desarrollar. Algunos
teéricos del marketing opinan que debe promoverse activamente un dnico clemento
diferenciador por marca, con la conviccion de que lo contrario pucde  terminar
confundicndo al mercado. Sin cmbargo, una corricnte alternativa afimma que el
posicionamicnto debe coneretarse cn funci6n de més de una ventaja, especialmente cuando
el lugar que sc quicre ocupar es pretendido también por otros competidores.

Al margen de la via que se clija, se debe tratar de evitar tres errores importantes: cl
subposicionamiento, que ocurre cuando los consumidores ticnen una idea muy vaga sobre
el producto o no encuentran nada especial en & el sobreposicionamiento, que se da cuando
la imagen gencrada cs demasiado estrecha (como sucede por cjemplo cuando los

compradores picnsan que determinada compafia solo vende productos muy costosos). y cl
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posicionamiento confitso, que s presenta cuando ¢l mercado termina desorientado como.
consceuencia de mensajes contradictorios o inconducentes.

Definida la cantidad de ventajas a promover, lo siguicnic es especificar cuil o cules
de cllas serdn scleccionadas, dado que no todas cumplen las condiciones para ser

consideradas factores dtiles de diferenciacion. Asi, para resultar clegibles, las ventajas

potenciales deben ser: importantes para sus destinatarios, verdaderamente distintivas,
superiores a eventuales alternativas del mismo beneficio (por cjemplo, las videocamaras
mejoraron la ventaja ofiecida por las méquinas de fotos instantdncas), dificiles de imitar por
la competencia, rentables para la compadia, cconémicamente accesibles para el comprador
¥ comunicables al mercado meta.

3) Comunicaciin y entrega de las ventajas elegidas: todas las actividades
relacionadas con la mezela comercial de una empresa deben tener como marco de
referencia al posicionamicnto previamente definido y desarrollarse de manera que
conduzean a su concrecion. Asi, si aquélla ha decidido posicionarse en basc a la
incomparable calidad de sus productos, deberd dischar una mezela de marketing que la
garantice, contemplando la fijacion de precios clevados y la seleceion de los materiales de
fabricacién, canales de distribucion, medios de comunicacin y agencias publicitarias del
mejor nivel posible.

Una vez que sc consiguid la posicion descada dsta debe ser conservada con un
desempedio y una comunicacion consistentes, y permancntemente vigilada para impedir que
quede descolocada con respecto a las condiciones del entorno cambiante. De este modo, en
caso de variar las percepiones de los consumidores o las estrategias de los competidores,
aparceer productos sustitutos atractivos o decacr dristicamente las ventas de los productos
propios, por citar algunos de los cambios que pucden ocurrir con ¢ transcurso del tiempo,
aquel seguimicnto continuo posibilitard ¢l reposicionamicnto adceuado. Es oportuno
resaltar, por Gltimo, que cn una situacion ideal las adaptaciones necesarias a la posicion

detentada se realizan gradualmente para evitar confundir a los mercados meta.




