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Resumen

Uno de los propdsitos centrales del marketing es lograr para la organizacion,
sus productos o sus marcas, un posicionamiento privilegiado tanto en el
mercado como en la escala mental de los integrantes de sus segmentos
meta; sin embargo, carece de un proceso sistematico, motivo por el cual el
presente articulo establece como objetivo proponer las etapas del proceso
de posicionamiento y sus respectivos pasos. La investigacion realizada es
de tipo documental, puesto que comprende un trabajo metédico y objetivo,
a través de la lectura, el analisis, la sintesis, la reflexién y la interpretacion
de la informacién producida por otros autores, para dar origen a un nuevo
enfoque, utilizando como fuente principal los documentos escritos. El
proceso propuesto es dindamico y consta de cuatro etapas, nueve subetapas
y veinticuatro pasos, que implican llevar a cabo los ajustes necesarios en las
estrategias y tdacticas para adaptarlas a la realidad especifica. Un trabajo
constante a largo plazo, que involucra tanto a la alta gerencia como a todos
los niveles de |a organizacion; y las actividades necesarias para evitar un
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Abstract

One of the main purposes of marketing is to provide the organization, its
products or its brands, with a privileged position not only in the market
but also in the minds of their target seement. Nevertheless, there is not a
systematic process for achieving it. Therefore, the objective of this article
is to propose the stages of the positioning process and its corresponding
steps. This research is of documental nature and it required a systematic
and objective work in order to design a new approach based mainly on
written documents. Said process involved reading, analyzing, summarizing,
interpreting and reflecting on the information produced by other authors.
The positioning process proposed in this article comprises four stages,
nine sub-stages and twenty-four steps. Nonetheless, it is not a rigid but a
dynamic process that requires: the necessary adjustments to the strategies
and tactics used in order to adapt them to reality; a long-term constant work
involving all the management levels of the organization; and conducting
every necessary activity for avoiding over-paositioning, under-positioning,
dubious positioning or confusing positioning.
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INTRODUCCION

El contexto actual propicia mercados mas compe-
titivos y globalizados, y a su vez, obliga a las orga-
nizaciones a diferenciarse para posicionar sus pro-
ductos, marcas o a si mismas en el mercadoy en la
mente de sus clientes y consumidores o usuarios,
considerando sus atributos, asi como las necesi-
dades, los deseos y las demandas gue satisfacen,
las ventajas que ofrecen, y los elementos que las
hacen sobresalir de sus competidores. El posicio-
namiento, entonces, puede considerarse como un
instrumento fundamental tanto para la propuesta
de valor como para la estrategia de comunicacion
seleccionadas por las organizaciones, caon el propo-
sito de crear y mantener ventaja competitiva.

En este sentido, es pertinente sefalar que desde
gue el término posicionamiento comenzd a utili-
zarse en el marketing en los afios 70, cuando Ries
y Trout (2008) lo popularizaron en Estados Unidos
de Ameérica, se ha convertido con mayor fuerza en
un objetivo central en esta disciplina; sin embargo,
tal como lo resalta Blankson (2001), no existe una
definicién universalmente aceptada ni un modelo
con las etapas que conforman dicho procesa. Se-
glin este mismo autor, las principales razones son
la falta de claridad en las bases tedricas y la relati-
va sencillez con que el concepto es utilizado por los
mercadodlogos.

A pesar de estas desavenencias tedricas, los plan-
teamientos de distintos autores permiten conocer
gue el posicionamiento involucra necesariamente
al individuo y al mercado; se refiere a la ubicacion
concreta y definitiva que logra un producto, una
marca o una organizacion en la mente de Ias perso-
nas a quienes va dirigido; requiere, por una parte,
comprender la forma en que los individuos reciben,
procesan y almacenan la informacioén, y por otra,
identificar los criterios mas adecuados para llevar a
cabo el proceso de comunicacion; implica elegir los
atributos diferenciadores para ganar un lugar dis-
tintivo en el mercado; y exige analisis, creatividad
y estrategia para establecer sus cimientos (Castro,
Mercado, Londofio y Hoyos, 2017, Chedraui, 2017,
Janiszewska y Insch, 2012; Ortegon, 2017; Ries y
Trout, 2009; Valls, 2014).

También se sefiala que el posicionamiento consti-
tuye un factor muy importante para el marketing
estratégico, pues utiliza datos vinculados con los
elementos psicoemocionales y con los comporta-
mientos de los clientes y consumidores o usuarios;
gue se relaciona con la forma en que una organiza-
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cion guiere ser percibida por sus segmentos meta
en comparacién con sus competidores, es decir, im-
plica adquirir valor, relevancia y capacidad para di-
ferenciarse; y que su punto de referencia asi como
la medida de su efectividad, es |a percepcion de sus
clientes y consumidores o usuarios (Chedraui, 2017;
Kotler y Armstrong, 2012; Lehmann y Winer, 2002;
Ortegdn, 2017; Romaniuk y Sharp, 2000; Serralvo y
Tadeu, 2005).

De la misma manera, los planteamientos tedricos
dan a conocer gue el posicionamiento demanda
gue todas las areas de la organizacion se alineen
con el departamento de marketing, con el fin de
ejecutar dos acciones necesarias para lograrlo; la
primera, crear productos atractivos, con atributos
gue alcancen la satisfaccién de un conjunto de ne-
cesidades, deseos y demandas de sus clientes y
consumidares o usuarios; y la segunda, disefiar y
ejecutar estrategias claras para lograr su preferen-
cia al momento de la compra (Ries y Trout, 2009).

Finalmente, indican que para lograr el posiciona-
miento deseado es fundamental identificar el lugar
gue ocupa el producto, la marca o la organizacion
gue se quiere posicionar en la clasificacion mental
de sus segmentos meta, analizar el contexto y el
mercado donde se participa y considerar todos los
elementos de la triada: organizacion - clientes y
consumidaores o usuarios - competidores. Asimis-
mo, se puede diferenciar un posicionamiento fisico
de uno perceptual, dado que el primero considera
caracteristicas fisicas del producto para compa-
rarlo, mientras que el segundo, toma en cuenta la
opinién de otras personas y la experiencia con el
producto, entre otros aspectos (Coca, 2007, Mufioz,
2015; Walker, Boyd, Mullins y Larréché, 2003).

Por esta razén, para contar con un proceso estruc-
turado vy definido, que considere los elementos
descritos y otras igualmente importantes, se desa-
rroll6 el presente articulo que tiene como objetivo
proponer |as etapas del posicionamiento y sus res-
pectivos pasos. El mismo, forma parte del Trabajo
Especial del autor, presentado para obtener el Titu-
lo de Especialista en Mercadeo para Empresas, en
la Facultad de Ciencias Econémicas y Sociales (FA-
CES) de la Universidad Central de Venezuela (UCV).

METODOLOGIA

La investigacién desarrollada fue de tipo docu-
mental, que segin Morales (2003), constituye
un proceso de construccion de conocimientos, de
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descubrimiento y de explicacion de una realidad
completa o parcialmente desconocida; compren-
de un trabajo sistematico y objetivo, producto de
la lectura, el analisis, la sintesis, la reflexion y la
interpretacion de la informacién producida por
otros, para dar origen a una nueva, con el enfoque
del autor que la realiza, y tiene la particularidad
de utilizar como fuente principal los documentos
escritos en sus diferentes formas.

Para el referido autor, realizar este tipo de inves-
tigacion implica ejecutar los siguientes pasos: (1)
seleccion y delimitacion del tema de investiga-
cion, (2) seleccion de las fuentes y acopio de los
documentos con la informacion de interés, (3) or-
ganizacion de los documentos, (4) disefio de un

Analisis del mercado

Seleccion del
posicionamiento

Establecimiento del

posicionamiento deseado

Establecimiento de la
diferenciacion

Establecimiento de metas
y objetivos

Planificacion de

actividades

Evaluacién y control

de estrategias

Diseiio de estrategias y
tacticas

Diseifio del cronograma
de actividades

Implementacién de las
tacticas

Evaluacion y control de
las ticticas

esquema conceptual del tema, (5) analisis de la
informacion seleccionada, (6) organizacion vy re-
daccion del informe de la investigacion, y (7) pre-
sentacién del informe final de la investigacion.

ETAPAS DEL PROCESO DE
POSICIONAMIENTO

Sobre la base de lo anteriormente sefialado, el au-
tor propone un proceso de posicionamiento que
incluye cuatro etapas, nueve subetapas y vein-
ticuatro pasos, tal como se puede apreciar en la
Figura 1, y se describe a continuacion.

—e l Seleccion de la categoria, grupo y sector ‘

—eo l Caracterizacién del mercado I

—y l Segmentacion del mercado I

— l Seleccion de los segmentos meta

Identificacion y analisis de los
elementos psicoemocionales

—e [ Identificacion y analisis de los competidores

I Analisis del macro y microentorno ]
Analisis del entorno
[ Anilisis FODA ]

—® [ Seleccion del lugar que desea ocupar

P [ Evaluacion de las condiciones de Ia organizacion ]

. ] [ Seleccion de las estrategias de posicionamiento

— [ Andlisis de los atributos

—® [ Seleccion de los atributos diferenciadores ]

—e [ Establecimiento de la propuesta de valor

’ Establecimiento de metas l

’ Establecimiento de objetivos ]

[ Diseiio de estrategias para el marketing mix]

[ Diseiio de tacticas para el marketing mix ]

[ Elaboracion del cronograma de actividades l

—® [ Aplicacion de pruebas pilotos l

—e [ Aplicacion general de las tacticas

I
—® [ Control preventivo ]
J

—® [ Control concurrente

—e [ Control de resultados l

Figura 1. Proceso de posicionamiento. Fuente: elaboracion propia.
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Analisis situacional

La primera etapa del proceso esta conformada
por dos tipos de analisis: del mercado y del entor-
no. Para llevar a cabo el andlisis del mercado, el
primer paso es la seleccion de la categoria, grupo
y sector al que pertenece el producto, la marca o
la organizacion gue se quiere posicionar, tomando
en cuenta sus caracteristicas. Particularmente, en
el caso de los productos, segtin Molinari (2014), se
pueden clasificar en industriales, agropecuarios,
de consumo masiva, corporativos, farmacéuticos
o culturales.

El segundo paso implica la caracterizacion del mer-
cado, es decir, conocer dénde se va a competir o se
esta compitiendo. De acuerdo con Ferrell y Hartline
(2012) v Kotler y Armstrong (2012), el mercado es
el lugar comun donde se ofrecen productos o ser-
vicios, conformado por personas u organizaciones
gue comparten necesidades, deseos y demandas
gue pueden ser satisfechas, que tienen dinero para
gastary que quieren gastarlo en esa satisfaccion.

Para ejecutar este paso, es fundamental realizar
un estudio de mercado, que segin Monferrer
(2013), consiste en la recopilacién y analisis de la
informacién relacionada con las caracteristicas, el
tamafio y el potencial del mercado; la participacion
gue se tiene o puede tener en él y el posiciona-
miento actual gue tienen sus productos o servicios;
y las caracteristicas de los clientes y consumidores
0 usuarios, asi como sus hdbitos de compra (quién,
gué, cuando, como, dénde, por qué y para guién
compra).

El tercer paso es la segmentacion del mercado, en
tanto, Hernandez y Machado (2010), Ferrell y Har-
tline (2012) y Kotler y Armstrong (2012), aseguran
gue es la division del mercado en grupos menores
y homogéneos, de manera que los miembros de
cada uno sean semejantes al resto, considerando
factores especificos como identificar sus necesi-
dades actuales y potenciales, identificar las carac-
teristicas que distinguen unos segmentos de otros
y determinar el tamafio de los segmentos.

Puede hacerse tomando en cuenta una o mas de
las siguientes variables: geografica (regiones, pais,
ciudades, pueblos, densidad poblacional vy clima),
demografica (edad, género, ingresos, estado civil,
clase social, ocupacion, generacién, nacionalidad,
educacion v religion), psicografica (estilos de vida,
personalidad, habitos de compra, actitudes, moti-
vaciones, influencias, valores, intereses, apiniones,
e intra y extraversion), y conductual (uso esporadi-
co, regular o frecuente; lugares habituales de com-
58

pra; horarios de compra; fidelidad hacia el produc-
to, la marca o la organizacién; beneficios o valores
buscados y exclusividad del producto o servicio).

El cuarto paso consiste en la seleccién de uno o
varios segmentos meta, de acuerdo con los ben-
eficios que pueden generar en funcién de dirigirse
a sus integrantes con los productos o servicios que
mejor satisfagan sus necesidades, deseos y de-
mandas. Para ello, es recomendable seleccionar
un numero razonable de segmentos meta, pues-
to que, a mayor cantidad, menor probabilidad de
lograr el posicionamiento deseado (Kotler y Arm-
strong, 2012; Ferrell y Hartline, 2012; Martinez, Ruiz
y Escriva, 2014).

El quinto paso amerita la identificacion y el analisis
de los elementos psicoemocionales que los inte-
grantes de los segmentos meta tienen del produc-
to o servicio, la marca o |a organizacién. Por lo tan-
to, requiere identificar y analizar sus percepciones,
creencias, recuerdos, emociones, sentimientas,
pensamientos, asociaciones y actitudes, entre
otros (Qlivar, 2020).

Y el sexto paso es la identificacién y el analisis de
los competidores, que segtin Vallejo (2016), estan
representados por aquellas organizaciones que
ofrecen productos o servicios parecidos, y que
pueden ser directos, conformados por productos,
marcas u organizaciones con caracteristicas simi-
lares que también tratan de satisfacer las mismas
necesidades, deseos y demandas en los segmen-
tos meta seleccionados; indirectos, que intentan
lograr el objetivo de los anteriores pero con dis-
tintas caracteristicas o productos sustitutos; vy
potenciales, gue son productos, marcas u organi-
zaciones, que aun no se encuentran en el mercado;
pero que pueden aparecer en cualguier momentoy
ejercer una fuerte influencia sobre él.

La informacion de los competidores debe permitir
identificar nombres, lideres, posicionamiento, pro-
fundidad y amplitud de su portafolio de productos
0 servicios, y recursos con los que cuenta. Adiciona-
Imente, es importante conaocer principales estrate-
gias, materiales e insumos que utilizan; beneficios
gue ofrecen a sus clientes y consumidores o usu-
arios; caracteristicas fisicas, calidad y precios; tipo
de marketing; elementos psicoemacionales aso-
ciados con sus productos o servicios; y cualguier
otra de interés.

En cuanto al analisis del entorno, se refiere a la
evaluacion de todos aquellos participantes vy las
fuerzas que afectan la capacidad de la organizacion
para establecer y mantener relaciones exitosas con
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los integrantes de sus segmentos meta. Lo con-
forman dos tipos: el analisis del macro y microen-
torno, y el analisis FODA. Para Kotler y Armstrong
(2012), el macroentorno lo constituyen fuerzas del
contexto externo a la organizacion que afectan
su capacidad para satisfacer las necesidades, los
deseos vy las demandas de sus segmentos meta
(demografia, economia, politica, leyes, sociedad,
cultura y naturaleza); mientras gue el microentor-
no lo integran todos los participantes cercanos a
la organizacion que inciden en su capacidad para
cumplir con ese objetivo (organizacién interna;
clientes y consumidores o usuarios; proveedores;
distribuidores; competidores y diferente publico).

Por su parte, el analisis FODA es el acrénimo de For-
talezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas,
que desde la 6ptica de Serna (2010) y Aljure (2015),
pertenece al sistema de planeamiento estratégico
y al analisis de temas estratégicos, que impulsa la
generacion de ideas con respecto a cualguier area
de la organizacion, utilizado para entender las situ-
aciones y tomar las decisiones. De esta manera,
las fortalezas (F), son todos aguellos factores y
atributos internos o propios del producto, la mar-
ca o la organizacién gue contribuyen con su éxito,
mientras que las debilidades (D), son las que di-
ficultan o inhiben su éxito; las oportunidades (0),
corresponden a todo evento, hecho o tendencia
presente en el exterior 0 el entorno que |a organi-
zacion podria aprovechar para lograr sus objetivos,
y las amenazas (A), las que podrian obstaculizar su
desarrollo, impedir su continuidad o dificultar el lo-
gro de sus objetivos.

Para realizar este analisis, usualmente se con-
struye una matriz que se presenta en una tabla de
2 x 2, que, si se observa par columnas, se aprecian
las fortalezas y las oportunidades (FO), asi como
las debilidades y las amenazas (DA); pero si se hace
por filas, se podran observar las fortalezas y las de-
bilidades (FD), al igual que las oportunidades y las
amenazas (0A).

Es importante sefialar que para evaluar las for-
talezas y debilidades se deben tomar en cuenta
algunos factores clave, entre ellos, aspectos de
produccién, operaciones vy logistica, financiamien-
to, marketing, organizacion, recursos humanos
(RRHH) vy control de gestién; y para evaluar tanto
oportunidades como amenazas, se deben consid-
erar elementos relacionados con el ambito palitico
y legal, el contexto social, los aspectos econémicos,
los elementas tecnoldgicos v los elementos circun-
stanciales (Ferrel y Hartline, 2012).

Asimismo, D'Alessio (2008), sugiere desarrollar
un emparejamiento o matching con el fin de gen-
erar y registrar un conjunto de cuatro estrategias
en la matriz: estrategias (FO), gue consiste en
emparejar las fortalezas con las oportunidades y
formular las estrategias, usando las primeras para
gue la organizacién pueda sacar ventaja de las se-
gundas; estrategias (DO), que amerita emparejar
las debilidades con las oportunidades y formular
las estrategias para corregir las primeras y sacar
el maximo provecho de las segundas; estrategias
(FA), para las cuales es preciso emparejar las for-
talezas con las amenazas y generar las estrategias
para obtener beneficio de las primeras y evitar o
reducir el impacto de estas Ultimas; y estrategias
(DA), gue implica emparejar las debilidades con las
amenazas y desarrollar estrategias, considerando
acciones defensivas con el fin de reducir unas y evi-
tar las otras.

Cabe destacar que la informacién necesaria para
realizar esta etapa, puede provenir de fuentes
primarias, secundarias o mixtas. En este sentido,
Katler y Armstrong (2012), sefalan que los datos
de las fuentes primarias caorresponden a la infor-
macioén recabada para el propésito especifico en
cuestion, mientras que los de las fuentes secund-
arias corresponden a la informacién existente en
algtin lugary que se recopilé con otros fines. Seglin
estos mismos autores, por lo general se recaba
primero la informacién en fuentes secundarias
porgue se obtiene con mayor rapidez y a un menor
costo, por intermedio de |a base de datos interna
de la organizacién (si existiese), los servicios de
datos comerciales, las fuentes gubernamentales,
los informes de proveedores externos, las bases
de datos comerciales en linea y los buscadores en
internet, entre otros.

No obstante, Malhotra (2008), afirma que esta
informacién puede ser inexistente, irrelevante, im-
precisa, desactualizada, invalida o poco confiable,
por lo que la organizacion también debe recabar
datos primarios a través de técnicas cualitativas,
utilizadas generalmente en muestras pequefas, y
gue proparcionan tanto conocimientos como com-
prension de algunas variables; pero sin la cuantifi-
cacién de datos; y técnicas cuantitativas utilizadas
en muestras medianas y grandes, para cuantificar
los datos, generalmente a través de algln tipo de
analisis estadistico o registro numeérico. Las mas
importantes son descritas por Huespe, Rotellini,
Squarzon y Tartarelli (2014) y Qlivar (2020), y se
pueden observar en las Tablas 1y 2.
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Tabla 1. Técnicas cualitativas.

Técnicas

Descripcion

Observacion

Se basa en el registro de patrones conductuales de las personas, para obtener informacién sobre elementos de interés relacionados con el

marketing. Puede ser estructurada, no estructurada, natural o artificial.

Se trata de reunir a grupos (seis - diez integrantes) con un moderador de la reunion, para debatir libremente un tema especifico, utilizando

Grupos de discusién
macion.

Entrevista en
profundidad

Técnicas proyec-

tivas interpretacion grafica y el desempefio de roles.

Técnicas de explo-
racion metacons-
ciente

un guion de preguntas y otros estimulos (productos, fotos, videos). Se graba la sesion y posteriormente se realiza el analisis de la infor-

Consiste en conversar con los integrantes de una muestra seleccionada acerca de un tema o aspecto particular del marketing, siguiendo
una metodologia especifica. Puede ser no estructurada, estructurada, o semiestructurada.

Consiste en presentarle a los participantes, estimulos ambiguos para que proyecten sus propios elementos psicoemocionales respecto
a uno o varios temas especificos del marketing. Entre las mas usadas se encuentran la asociacion de palabras, las frases incompletas, la

Son técnicas del neuromarketing que hacen uso de una entrevista en profundidad, para que el participante a través del uso de metaforas
o0 analogias, imagenes dindmicas e imagenes digitales, exprese sus sentimientos, creencias, emociones, pensamientos, actitudes y demas
elementos psicoemocionales respecto a un tema referido al marketing.

Fuente: elaboracién propia a partir de Huespe, Rotellini, Squarzon y Tartarelli (2014) y Olivar (2020).

Tabla 2. Técnicas cuantitativas.

Técnicas

Descripcion

Encuestas

Consiste en una serie de preguntas estructuradas de forma ordenada, dirigida a obtener de los participantes informacion especifica

relacionada con algin elemento de marketing. Existen diferentes tipos, las mas populares son las ad hoc (a la medida) y las 6mnibus
(genéricas), que pueden aplicarse personalmente o por teléfono, correo electronico o cualquier otro medio

Técnicas neurométricas

Son técnicas cuantitativas del neuromarketing (no invasivas), que proporcionan una estimacion precisa y reproducible de la actividad neu-

ronal de los participantes ante estimulos relacionados con el marketing. Entre las mas importantes se encuentran: Resonancia Magnética
Funcional por Imagenes (FMRI), Electroencefalografia (EEG) y Tomografia Axial Computarizada o Scanner (TAC).

Técnicas biométricas

Son técnicas cuantitativas del neuromarketing (no invasivas), que permiten conocer las reacciones de los participantes a través del analisis

de sus respuestas bioldgicas o fisiolggicas (distintas sefiales del cuerpo), ante estimulos vinculados con algun area del marketing. Las mas
usadas son: Seguimiento Ocular (Eye-tracking), Respuesta Galvanica o Actividad Electrodérmica de la Piel (EDA) y Biofeedback (BF).

Fuente: elaboracion propia a partir de Huespe, Rotellini, Squarzon y Tartarelli (2014) y Olivar (2020)

Establecimiento del posicionamiento deseado

La segunda etapa del posicionamiento esta in-
tegrada por la seleccion del posicionamiento de-
seado y el establecimiento de la diferenciacion.
Para la seleccion del posicionamiento deseado, es
importante tener claro el objetivo o el lugar que
se desea alcanzar en la mente de los integran-
tes de los segmentos meta, es decir, si se quiere
mantener y fortalecer la posicién actual, apode-
rarse de una posicion especifica o reposicionarse.
lgualmente, se deben evaluar tres condiciones
inherentes a la organizacién: sus recursos y ca-
pacidades, el crecimiento y la cuota de mercado
deseada, y los ingresos y las ganancias que pueda
obtener ocupando esa posicion (Mora y Schupnik,
2010).

Asimismo, se debe establecer la estrategia de
posicionamiento mas conveniente, seleccionando
alguna de las descritas en la Tabla 3. Esta selec-
cion dependerd fundamentalmente de la etapa
del ciclo de vida en la cual se encuentre el produc-
to, a saber: desarrollo, introduccion, crecimiento,
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madurez o declinacién (Mara y Schupnik, 2010;
QOlivar, 2020).

Entretanto, el establecimiento de la diferenci-
acion se refiere a la seleccién e implementacién
de un conjunto de atributos que hace a la orga-
nizacién dnica en el mercado, en otras palabras,
gue le permite ser superior a sus competidores en
cuanto al valor proporcionado por sus productos o
servicios. Para lograrla se deben ejecutar tres pa-
sos; el primera es realizar el analisis de los atrib-
utos, gue puede llevarse a cabo con base en la
informacién recolectada en los pasos previos, de
manera que se listan todas las caracteristicas que
tiene el producto, la marca o la organizacion, para
compararlas y analizarlas con las de sus competi-
dores, utilizando una escala cuantitativa, cualita-
tiva o mixta (Vallejo, 2016).

El segundo es seleccionar los atributos o ventajas
con los que cuenta el producto, la marca o la or-
ganizacion, considerando principalmente los dos
o tres atributos mas representativos que lo hacen
unico vy diferente a los que existen en el mercado
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Tabla 3. Estrategias para el posicionamiento.

Estrategia de posicionamiento

Descripcién

Por atributos y beneficios

Por precio y calidad

Consiste en utilizar los atributos diferenciadores que el producto, la marca o la organizacion tiene, para enfatizarlos en todos los
elementos del marketing mix

Puede llevarse a cabo de dos formas: enfocada en las bondades que ofrece la alta calidad del producto con lo cual el precio resulta
irrelevante, y enfocada en el alto valor que tiene el producto, en términos de calidad, a un precio muy competitivo con relacion a los

competidores.

Por categoria de productos

Por orientacion al usuario
usuarios.

Por uso o aplicacién

Consiste en resaltar las ventajas del producto respecto a las de otros que compiten en la misma categoria.

Esta determinado por las caracteristicas, intereses, actitudes, aspiraciones y estilos de vida de los clientes y consumidores o

Consiste en seleccionar uno de los usos o una de Ias aplicaciones del producto para comunicarlo claramente a los integrantes de

sus segmentos meta, de manera que esta accion permita que dicho producto ocupe un lugar privilegiado en su mente.

Por combinacion

Consiste en posicionar al producto como el mejor para combinar con otras opciones. Esta surgiendo cada vez con mayor fuerza

gracias a la confluencia de sectores y al auge del marketing colaborativo entre organizaciones de mercados complementarios.

A través del nombre

Se basa en la utilizacién del nombre del producto para ubicarse en la mente de los clientes y consumidores o usuarios, con el

objetivo de facilitar su recordacion al momento de la compra.

Con relacién a los competidores

Posicionandose primero. El que se posiciona primero obtiene el doble de la participacién de mercado que el segundo y cuadruplica

al tercero, lo que lo convierte en lider de la categoria.

Posicionandose segundo. Alli puede resultar su nicho y su ventaja competitiva, dado que entablar una lucha frontal y directa con el
lider de la categoria, en la mayoria de los casos, es un grave error.

Reposicionandose. Se hace cuando se pierde posicionamiento privilegiado. Implica tener un conocimiento detallado de la sensibili-
dad y las expectativas de los clientes y consumidores o usuarios; una nueva imagen y un compromiso de calidad.

Fuente: elaboracién propia a partir de Mora y Schupnik (2010) y Qlivar (2020).

y que ofrecen mayor valor a los segmentos meta
(Maray Schupnik, 2010; Qlivar, 2020; Vallejo, 2016).

Y el tercero es redactar la propuesta de valor, la
cual es la expresion concreta que la organizacion
realiza a sus segmentos meta, en funcién de los
beneficios que ofrecen los atributos diferenciado-
res de cada uno de sus productos o servicios, para
lograr las metas y los objetivos planteados (Mora
y Schupnik, 2010; Olivar, 2020; Vallejo, 2016).

Planificacién de las actividades

La tercera etapa del proceso de posicionamiento
incluye el establecimiento de metas y objetivos
de marketing que hagan posible el posiciona-
miento deseado, el disefio de estrategias y tac-
ticas para el marketing mix, ademas del disefio
de un cronograma de ejecucién. En lo referente a
las metas, ellas son declaraciones generales de
logros amplios y deseados por la organizacion y
su importancia esta en que indican la direccién en
la que esta intenta moverse, asi como el conjunto
de prioridades que usara para evaluar las alterna-
tivas y tomar las decisiones. Por esta razon, las
metas deben ser claras, alcanzables, consisten-
tes, exhaustivas e incluir algiin grado de intan-
gibilidad (Ferrell y Hartline, 2012; Janiszewska vy
Insch, 2012).

En lo relativo a los objetivos, ellos proporcionan
puntos de referencia especificos (cualitativos vy
cuantitativos), que se utilizan para evaluar el pro-
greso hacia el logro de las metas. Los mismos de-
ben ser especificos, medibles, alcanzables, realis-
tas y con tiempo determinado (Ferrell y Hartline,
2012; Janiszewska y Insch, 2012).

Teniendo claro tanto las metas como los objeti-
vos, se debe proceder con el disefio de las estra-
tegias para el marketing mix. Las estrategias son
un conjunto de decisiones y acciones dirigidas a
lograr los objetivos propuestos, en consecuencia,
deben representar lo que se tiene que hacer; estar
sustentadas en el analisis del entorno; orientarse
al aprovechamiento de los recursos; abarcar todos
los objetivos; considerar conveniencia, factibili-
dad, y aceptabilidad; y mantenerse sin modifica-
ciones, excepto en casos extremos (Torres, 2014).

Es importante relevar que cada una de las estra-
tegias requiere un conjunto de tacticas que per-
mita materializarlas, y que posea las siguientes
caracteristicas: representar el cémo hacer lo que
se tiene que hacer, corresponder a una parte de
las acciones puntuales de cada estrategia, abarcar
todas las variables de las estrategias y cambiar de
acuerdo con las circunstancias (Torres, 2014).

En cuanto al marketing mix, este permite a la or-
ganizacion realizar un analisis a través de instru-
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mentos tanto del marketing estratégico como del
operacional, para disefar y aplicar las estrategias
en cada uno de sus cuatro elementos internos
(producto, plaza o distribucion, precio y promocion
0 comunicacién), en aras de obtener la respues-
ta deseada de los segmentos meta, con el fin de
lograr el posicionamiento establecido (Martinez
y cols., 2014; Monferrer, 2013; Qlivar, 2020; Rodri-
guez, Gaona, Maldonado y Ramirez, 2013). Asi se
tiene que:

El producto constituye un componente que puede
ser tangible o intangible, producido para satisfacer
necesidades, deseos y demandas especificas de los
segmentos meta. Incluye caracteristicas fisicas,
funcionales y psicolégicas; presentaciones, marcas
y ciclo de vida.

La plaza o distribucién organiza interna y externa-
mente las acciones necesarias para que el producto
pueda llegar a los segmentos meta de forma sen-
cilla y oportuna, y en las cantidades adecuadas.
Incluye estructura funcional, fuerza de venta, ser-
vicio de pedidos, transporte, entregas, atencion al
cliente, puntos de ventas, servicio de venta y ho-
rarios.

El precio esta relacionado con la cantidad de dine-
ro gue los clientes estan dispuestos a pagar por el
producto o servicio. Incluye costos de produccion,
de distribucién y de promocién; margen de utili-
dad; precios estructurados, combinados, referen-
ciales (de los competidores), y psicoldgico (el valor
que tiene para el cliente); condiciones y formas de
pago.

La promocion o comunicacion tiene como proposi-
to llevar la informacién seleccionada a los segmen-
tos meta, principalmente la referida a la propues-
ta de valor vy los atributos diferenciadores. Incluye
publicidad (offline y online), promocién en el punto
de venta, marketing directo y relaciones publicas.

Habiendo definido las estrategias y las tacticas, se
debe elaborar por escrito un cronograma donde se
especifiguen claramente los siguientes elementos:
las estrategias, las tacticas o conjunto de activi-
dades a ejecutar, las fechas de inicio, las fechas de
finalizacion, el presupuesto para cada tactica y los
responsables de su ejecucion. Su disefio debe invo-
lucrar a todas las areas de |a organizacion relacio-
nadas con el proceso (Torres, 2014).
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Ejecucién y control de las actividades

La cuarta etapa del proceso de posicionamiento
comprende la implementacién de las tacticas es-
tablecidas, asi como la evaluacion y el control de
estas. La implementacion demanda la ejecucion
de las actividades de acuerdo con el cronograma
y a la naturaleza de las tacticas de cada estrate-
gia; la realizacion de pruebas piloto para evaluar
su impacto y obtener la informacién por medio de
una o varias de las técnicas de recoleccion de da-
tos descritas anteriormente, que permitan iden-
tificar los detalles importantes que deben corre-
girse; y la aplicacion general, una vez carregidos
los detalles (Rodriguez y cols., 2013; Torres, 2014).

Para finalizar de manera eficiente, se debe rea-
lizar Ia evaluacion y el control de las tacticas es-
tablecidas. En este sentido, los responsables del
marketing pueden implementar tres tipos de con-
troles: preventivo, antes de que se lleven a cabo
las actividades, identificar posibles problemas vy
evitar que estos ocurran; concurrente, mientras
se ejecutan las actividades, detectar los proble-
mas operacionales antes de que sea demasiado
costoso repararlos; y de resultados, al concluir
comparar el desempefio ideal con el real, de ma-
nera que se puedan establecer manuales de nor-
mas y procedimientos (si se ha logrado cumplir a
cabalidad), v para detectar errores u omisiones
evitables en actividades futuras (Rodriguez vy
cols., 2013; Torres, 2014).

CONSIDERACIONES FINALES

Concluida la descripcion de las etapas, subetapas
y pasos que conforman el proceso de posiciona-
miento propuesto, es importante considerar que:

Este proceso de posicionamiento no implica una
sucesion rigida de pasos, pues muchos de ellos
pueden ejecutarse de manera paralela o simul-
tanea, considerando que lo importante es que se
lleven a cabo de forma adecuada.

El posicionamiento es un proceso que requiere
un trabajo constante y a largo plazo, dado que se
logra conseguir gue este sea coherente y caonsis-
tente si se comunica de forma clara, se involucra a
todos los niveles de la organizacion y existe apoyo
real de la alta gerencia, en favor de coordinar las
actividades de las areas tanto estratégicas como
operativas, para alinearlas con las metas y los ob-
jetivos planteados.
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El posicionamiento, asi como los clientes y con-
sumidores o usuarios pueden cambiar significa-
tivamente debido a variables relacionadas con el
macro 0 microentorno, por consiguiente, las orga-
nizaciones deben realizar los ajustes necesarios
de las estrategias y tacticas, para adaptarlas a las
dimensiones y la naturaleza de dichos cambios.

Cuando se pone en marcha el proceso de posicio-
namiento se enfrentan cuatro riesgos: sobrepo-
sicionamiento, que ocurre si el objeto de posicio-
namiento (producto, marca u organizacién) limita
su extension como consecuencia del agotamiento
del posicionamiento seleccionado en el mercado
donde participa; subposicionamiento, que se pre-
senta cuando dicho objeto no alcanza una mar-
cada diferenciacién respecto a sus competidores,
por lo cual no destaca y no logra ubicarse en la
posicion deseada; posicionamiento dudoso, que
sucede cuando los atributos diferenciadores ele-
gidos para comunicar no tienen un fiel reflejo en
las caracteristicas del objeto de posicionamiento
y, como resultado, sus clientes y consumidores
0 usuarios dudan de su veracidad; y posiciona-
miento confuso, que se presenta cuando se se-
leccionan demasiados atributos diferenciadores y
ninguno se establece con fuerza suficiente en la
mente de sus segmentos meta.
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