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RESUMEN

En este documento, si bien reflexionamos respecto de los elementos conceptuales tedricos
centrales del posicionamiento, nos permitimos matizar los mismos con un enfoque, sobre todo
practico, siendo conscientes de que queda mucho por discutir y reflexionar. Asi, si bien puede
parecer un tanto tradicional, damos un repaso a la revision de la literatura sobre el tema, la que
por cierto es sumamente escasa. Esta escasez se hace méas evidente si remarcamos que nuestro
enfoque es el de marketing.

En ésta linea los investigadores coinciden plenamente en que la estrategia de posicionamiento
es crucial y basica para el desarrollo del resto de las estrategias de marketing, después de un
mesurado proceso de segmentacion del mercado. Por tanto, no existirA mercadd6logo
académico o practicante que ignore su importancia, con cuyos elementos guiara su estrategia
con mayor precision. A continuacion, presentamos un esfuerzo teoérico conceptual, a partir de
la literatura disponible que nos permite aclarar algunas imprecisiones para desarrollar estudios
mucho mas amplios y aplicados.

Palabras clave: Posicionamiento, producto, marca
DESARROLLO

El término posicionamiento tiene su propia historia, en palabras del profesor Kotler (2000,
338), éste se popularizé gracias a Jack Trout y Al Ries. Jack Trout, en junio de 1969, siendo
supervisor de cuentas de la agencia de New York, Ries-Campiello-Cowell, publicé el articulo
“Positioning is a game people play in today’s me-too marketplace”. Dos afios mas tarde
publico “Positioning revised: why didn’t GE and RCA listen”. Entre abril y mayo de 1972
publicé en Advertising Age, dos articulos titulados “The positioning era”; de esta manera se
marca el inicio de la historia de un término que se convertiria en uno de los pilares
fundamentales de la estrategia empresarial. Mas adelante, reforzando y estructurando con
mayor amplitud el concepto de Posicionamiento, en 1981 se publica el libro “Positioning: the
battle for your mind”, editado por McGraw-Hill, finalmente complementado a todo ello en
1994 se publica “The new positioning”, que viene a ser la actualizacion del original (Romeo
2004, 1; Peralba 2003, 84-85; Peralba y Gonzalez 1997, 26).
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Por consiguiente y de acuerdo con Moline (2000, 157), el sentido actual de esta palabra
arranca del articulo que Ries y Trout publicaron en Industrial Marketing en 1969, y fue
ampliado en Advertising Age (1972), donde sefiala que, en principio, posicionar no es algo
que le haces al producto, es algo que haces con la mente, o sea, td posicionas en la mente del
consumidor. En términos estrictos “Posicionamiento, es el lugar que ocupa en la mente del
consumidor una marca de producto o servicio, sus atributos, las percepciones del usuario y
sus recompensas” (Jack Trout y Al Ries, 1972). En términos generales, se asocia con el lugar,
situacion, o emplazamiento, ocupado por un objeto, un individuo, una idea, una institucion, un
servicio, una ciudad, o cualquier otra realidad susceptible de ser colocada respecto a otras con
las que se compara. Como se sefialo, el término fue acufiado hace muchos afios atréas por los
citados autores y desde entonces su aplicacion se ha constituido en un verdadero desafio, el
concepto ha sido recreado de una y otra manera, una y otra vez, desde diferentes dpticas y
areas, sobre todo desde el punto de vista operativo, asi nos encontramos con una serie de
herramientas que en la actualidad coadyuvan en su comprension y aplicacion, en razon de ello
presentamos algunas de éstas.

Dentro del ambito del marketing, en relacion al posicionamiento, ninguno de los famosos y
tradicionales autores lo pueden pasar por alto. Asi, encontramos que Kotler (2000, 337),
sefiala que el posicionamiento es el acto de disefiar una oferta e imagen empresarial destinada
a conseguir ocupar un lugar distinguible en la mente del publico objetivo. Para Kevin,
Berkowitz, Hartley y Rudelius (2004, 287), el término posicionamiento del producto es el sitio
que el producto u ofrecimiento ocupa en la mente de los consumidores, en relacion con
atributos importantes que se comparan contra los ofrecimientos de los competidores. De forma
similar, Stanton, Etzel y Walker (2004, 184) establecen que el posicionamiento es el uso que
hace una empresa de todos los elementos de que dispone para crear y mantener en la mente del
mercado meta una imagen particular en relacion con los productos de la competencia; y
enfatizan que, el posicionamiento se refiere a la imagen del producto en relacion con los
productos competidores, asi como con otros productos que comercializa la misma compafiia.
Segln Satesmases (2004, 407), el posicionamiento se refiere al lugar que ocupa un producto o
marca, segun las percepciones de los consumidores, con relacion a otros productos o marcas
competitivos o a un producto ideal. Por su parte Lambin (1997, 219), de forma similar indica
que el posicionamiento define la manera en que la marca o la empresa desea ser percibida por
los compradores objetivo.

Las ideas anteriores convergen con lo que enuncian, Kotler y Armstrong (2001, 228) y (2003,
260) al puntualizar que la posicion de un producto es la forma en la que los consumidores
definen los productos con base en sus atributos importantes; el lugar que el producto ocupa en
la mente de los consumidores, en la relaciébn con los productos de la competencia.
Complementariamente a ello, los mismos autores Kotler y Armstrong (2001, 47) y (2003, 62)
sefialan que el posicionamiento en el mercado consiste en hacer que un producto ocupe un
lugar claro, distintivo y deseable en relacién con los productos de la competencia, en las
mentes de los consumidores meta. Formular un posicionamiento competitivo para un producto
y una mezcla de marketing detallada.

Todas estas comprensiones del posicionamiento, como se podra notar facilmente, tienen en

comun los términos “producto” y la “mente” de los consumidores, todos coinciden en que
hablar de posicionamiento es hablar del producto y la mente de los consumidores. Por otro
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lado, algunos de ellos, esbozan timidamente los términos de marca e imagen, los que
comentamos y precisamos mas adelante. Como se percibird, el posicionamiento es un punto
clave en el marketing actual en relacién, basicamente, con el producto y su estrategia. De aqui
podran derivar una serie de decisiones que condicionaran: la estrategia de marca y de
producto, de packaging y de precio, y por supuesto, la estrategia de comunicacién, de medios,
de distribucién y, en general, de todos los aspectos del marketing (Liria, 1994). Asimismo,
influird en todos los aspectos estratégicos de la organizacion.

Sin embargo, no olvidemos que estamos hablando de un concepto de posicionamiento que
indica el posicionamiento deseado del producto (marca) en los ojos y las mentes de los
compradores meta (Cravens y Piercy 2003, 209). Esta es una declaracion del producto (marca)
cuyo significado es derivado de los requerimientos de valor de los compradores en el mercado
objetivo (Park, Jaworski y Macinnis 1986). En esta linea, consideramos que implicitamente
estamos hablando de la marca y otros atributos del producto, traducidos en el valor que el
mercado busca. La marca, entendida como un complemento a los atributos del producto, es el
nombre y/o simbolo que identifica a los bienes y/o servicios de una determinada empresa u
organizacion, por lo tanto ésta evoca ciertas particularidades, entre ellas su imagen. La imagen
de la marca se refiere a la memoria esquematica de una marca. Contiene la interpretacion que
hace el mercado de destino de los atributos, beneficios, situaciones de uso, usuarios y
caracteristicas del fabricante o comercializador de los productos. Se trata de lo que la gente
piensa y siente cuando oye o ve el nombre de una marca (Padgett y Allen 1997). Es, en
esencia, lo que los consumidores han aprendido acerca de la marca (Van Osselaer y Alba
2000). La imagen de la compafiia y la imagen de la tienda son similares, salvo que aplican a
compafiias y tiendas en vez de a marcas. Por tanto ésta se convierte en algo tan grande, tan
importante que no puede ser aislada de una estrategia corporativa o institucional, porque, la
capacidad de beneficiarse de una imagen de marca se llama valor de marca (Hawkins, Best y
Coney 2004, 324).

El valor de marca es el valor que los consumidores atribuyen a una marca por encima de las
caracteristicas funcionales del producto (Aaker y Jacobson, 2001). Es casi sindnimo de la
reputacion de la marca (Herbig, Milewicz y Golden, 1994). Sin embargo, el término valor
también implica valor econdémico. Asi, las marcas que tienen buena reputacion tienen el
potencial para alcanzar niveles mas altos de valor de marca, no asi las marcas desconocidas o
las que tienen reputaciones deébiles o negativas (Hawkins, Best y Coney 2004, 329). Por
consiguiente, el valor de la marca se basa en la posicion del producto, de la marca. Es muy
probable que un consumidor que cree que una marca ofrece desempefio superior, es
emocionante de usar y la produce una compafiia que posee los valores sociales correctos, esté
dispuesto a pagar un precio mas alto por la marca, hacer un esfuerzo especial para localizarla y
comprarla, recomendarla a otros, perdonar un error o falla del producto o practicar otros
comportamientos que benefician a la compafiia que comercializa la marca. Asi, una fuente de
valor econémico de una imagen de marca positiva es resultado del comportamiento de los
consumidores hacia los articulos con ese nombre de marca (Quelch y Harding, 1996).

Entonces, reflexionando respecto de todo lo anterior, el posicionamiento se refiere tanto al
lugar que, un producto o marca, ocupan en la mente de los clientes, relativa a sus necesidades
como a productos que compiten o marcas Yy a las decisiones e intencion del vendedor de crear
tal posicion (Walker, Boyd, Mullins y Larréché 2003, 171). Asi, la nocion de posicionamiento
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comprende consideraciones tanto competitivas como las necesidades de cliente. Por ello,
nuestro enfoque propone que el posicionamiento no es un hecho aislado y que competa solo al
area de marketing, porque dependiendo de cual es el posicionamiento de nuestro
producto/marca o empresa, podremos desarrollar, por ejemplo, un estrategia de penetracion de
mercados, una de diversificacion 6 si se gusta una de integracion; ello sera poco menos que
imposible si previamente se desconoce el posicionamiento actual. Todo esto, porque el
posicionamiento del producto es una decision tomada por la compafiia para tratar de lograr una
imagen de marca definidaen relacion con los competidores dentro de un segmento de mercado
(Hawkins, Best y Coney 2004, 326). En este sentido, el término posicionamiento del producto
se aplica cominmente a las decisiones referentes a las marcas, pero también se usa para
describir las mismas decisiones sobre tiendas, compafias y categorias de productos. Los
términos de posicionamiento del producto e imagen de marca suelen usarse de manera
indistinta. Sin embargo, la posicion del producto abarca una referencia explicita a la imagen de
una marca en relacion con otra marca o la industria en su conjunto. Se caracteriza por
declaraciones como: “las impresoras HP son las impresoras mas confiables en el mercado”. La
imagen de marca considera generalmente la imagen de la comparfiia sin una comparacion
directa con un competidor. Se caracteriza por declaraciones como: “Las impresoras HP son
sumamente confiables” (Hawkins, Best y Coney 2004, 326).

Intentando comprender de mejor manera lo expuesto hasta ahora, Walker, Boyd, Mullins y
Larréché (2003, 173-175) nos presentan una diferenciacion muy importante a la hora evaluar
el posicionamiento, segin ellos debemos diferenciar entre posicionamiento fisico y
posicionamiento perceptual. EI posicionamiento fisico considera caracteristicas fisicas del
producto para compararlo, en cambio el posicionamiento perceptual considera otros aspectos
subjetivos asi como la experiencia con el producto, la opinion de otras personas, las campafias
promocionales, la historia del producto, entre otros. En el Cuadro 1, presentamos las
diferencias entre ambos.

Cuadro 1
Comparacién del Analisis del Posicionamiento Fisico y Perceptual

Posicionamiento Fisico Posicionamiento Perceptual
e Orientacion técnica e Orientacion del consumidor
e Caracteristicas fisicas e Atributos perceptuales
e Medidas objetivas e Medidas perceptuales
e Datos facilmente disponibles e Necesidad de estudios de mercado
e Propiedades fisicas de la marca e Posicion perceptual de la marca e
e Dimensiones de gran nimero intensidad del posicionamiento
e Representaciones del impacto de| e Numero limitado de dimensiones

especificaciones del producto y| e Representa el impacto de

precios. especificaciones de producto vy
e |Implicaciones  directas de la comunicacion.

Investigacion y desarrollo. e Las implicaciones de R&D necesitan

ser interpretadas
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Fuente: Walker , Boyd, Mullins y Larréché (2003).

De forma similar a los anteriores estudiosos, Lerma (2004, 66) nos propone que, el
posicionamiento puede entenderse desde tres puntos de vista: el individual, el relacionado con
la ubicacion del mercado y el relacionado con la competencia. A continuacion desglosamos
estas expresiones.

a) Posicionamiento individual: se refiere a la imagen inmediata que se forma en la mente de
los individuos cuando se menciona un producto, empresa o sujeto determinados. Dicha
imagen es distintiva y competitiva con respecto a los demas objetos de su tipo,
proveyendole ventajas o desventajas en la posible preferencia de los clientes.

b) Ubicacion en el mercado: el concepto de posicionamiento identifica las caracteristicas,
segmento o segmentos donde el producto es exitoso. Es importante para varios propositos:
promover nuestra oferta en aquellos segmentos donde es mayor la probabilidad de éxito,
buscar segmentos o condiciones de éxito en nuevos mercados meta, finalmente, determinar
estrategias de producto y comercializacion para penetrar nuevos segmentos de mercado o
incrementar nuestra presencia y participacion en segmentos de mercado que con
anterioridad hubiésemos penetrado.

c) Relacion con la competencia: el posicionamiento se refiere a la situacion que guarda cada
empresa 0 producto con respecto a sus competidores en el mercado meta o en un
determinado segmento de ese mercado. Marca las diferencias, ventajas y desventajas con
respecto a nuestros competidores

Esta comprension nos parece un tanto confusa, ya que puede ser subyacente al mismo
concepto de posicionamiento el que de ninguna manera puede separarse, es decir, no es
posible efectuar un analisis de posicionamiento separado de acuerdo con la propuesta del
autor, sin embargo queda como una forma de comprenderla.

En la préactica, la evolucion (cambios en general) de las imagenes y posiciones del producto
con el tiempo, es natural y hasta cierto punto inevitable. Por consiguiente se hace imperativo
referirnos al “reposicionamiento” del producto, comprendiendo que es la decision deliberada
de modificar significativamente la manera en que el mercado ve un producto. Esto podria
implicar su nivel de desempefio, los sentimientos que evoca, las situaciones en que debe usarse
o incluso quien lo usa (Gerson, 1999).

A modo de sintesis, podemos sefialar que el término posicionamiento es mucho mas complejo

de lo que aparenta, por consiguiente queda mucho por trabajar, mas aun si pretendemos
medirlo o en su caso adoptar diferentes enfoques.
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