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POSICIONAMIENTO

La principal meta en la estrategia de mercados
consiste en llegar a la mente del consumidor, en
do::dﬂo primordial es estar a tiempo y en el mo-

indicado. Asi, una comunicacién eficiente y
rapida, esto ocurre en el mercado, es producto de
la subjetividad del consumidor.

Para Lorena Barragan directora general de Trout
and Pariners Group, el posicionamiento es la gestion
que realiza la organizacién para administrar las per-
cepciones de sus distintos pdblicos objetivos acerca de
su marca, para asi generar el reconocimiento ordena-
do de los atributos de la marca segiin su identidad.

(_Para qué posicionar?
Para facilitar el reconocimiento de la marca en los
plblicos objetivos.

« Para ayudar al cliente en su percepcién de los be-
neficios.

« Para diferenciar la marca ante la competencia.

= Para brindar singularidad.

« Para simplificar el proceso en la toma de decision
al momento de la compra.

= Para especializarse en una linea y no ofrecer de
todo para todos.

» Para generar ventaja competitiva.




La ventaja principal radica en ser primero, en
llegar antes qué o en es-
tar mas rdpido qué. Un
gjemplo claro de ello es
cuando se pregunta a
la gente: ;quién fue el
segundo hombre en pi-
sar la luna?, o jcual es el
segundo monte mas alto
del mundo? La respuesta
siempre va dirigir al pri-
mero y seguido a ellos la
mente trabajara para bus-
car en su base de datos el
segundo de la linea.
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1. Identificar prod'uctos competidores.

2. Identificar los atributos (también llamados dimen-
siones) que definen el ‘espacic’ del producto.

3. Recoger informacién de una muestra de consumi-
dores acerca de sus percepciones de los atributos
relevantes de cada producto.

4, Establecer la cuota de cada producto que ocupa
en la mente de los consumidores.

5. Determinar la localizacion actual de cada producto
en el espacio de este.

El posicionamiento es la gestién
que realiza la organizacién para
administrar las percepciones de
sus distintos publicos acerca de su
marca, para asi generar el reco-
nocimiento de los atributos de la
marca segun su identidad.

6. Determinar las combinaciones favoritas de atributos
de quienes constituyen los
mercados objetivos (res-
pecto a un vector ideal).

7. Examinar la concordan-
cia entre:

» Las posiciones de pro-
ductos y competidores.

* La posicion de ti pro-
ducto.

= La pasicién de un vector
ideal.

8. Seleccionar la posicién
optima.

Davivienda posicion sin discusion

En Colombia, unc de los casos mas recientes y
de mayor éxito ha sido el de Davivienda. Entidad
bancaria que con el cambic de su imagen adoptd
nuevos valores para sus clientes y fidelizo, asi, su
posicionamiento en el mercado.

Carlos Torres, director de Mercado de Davivien-
da, opina que el éxito de la marca se debe a un
esfuerzo de muchos afios por mantener la conti-
nuidad y la sencillez a la hora de expresarse, y por
supuesto, “a la coherencia de responder por cada
una de esas promesas que desde Davivienda le
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hemos hecho a las personas en Colombia®, reitera
este directivo.

Con la premisa “El lugar equivocado® Davivienda
se otorga el firme lugar de los usuarios que la rela-
cionan inmediatamente con la marca. “Nuestra gente
ha jugado un papel fundamental, especialmente en
aquella promesa que a través de nuestra publicidad,
“El lugar equivocade”, le hemos dado; en Davivienda
somos felices y asi hacemos sentir a nuestros clien-
tes”, asegurd para este medio, Carlos Torres.

El Director de Mercado de Davivienda, con dicho
éxito y con el papel relevante que mantiene en el
mercado, también hace un aporte a las cosas que no
se deben hacer a la hora de implementar la estrate-
gia de posicionamiento:

Segun Torres, un error, por ejemplo, es olvidar
que el posicionamiento de marca es un proceso de
construccion de muchos afios y muchas acciones,
y no el resultado inmediato de una campafia. Otro
error frecuente es no ser coherente a la hora de ac-
tuar, es decir prometer y no poder cumplir. “Le sigue
en mi lista tratar de vender o comu-
nicar a las personas los atributos de
los productos, y no los verdaderos W <%
valores que esos productos le
entregan a los clientes”, recalca
este importante directivo, r . £

LORENA BARRAGAN, » |
directora general de Trout and Pariners Group

24 J marm ® mayo 2010

Lorena Barragan explica cudles podrian
ser los errores més frecuentes dentro de
la estrategia de posicionamiento, para no
caer en ellps. Estos son:

Creer que posicionamiento es top of
mind.

No medir el posicionamienio de la
marca en el mercado.

Gestionar el posicionamiento basado en
la percepcion del gerente de mercadeo.

Saturar la comunleaclén con midiltl-
ples mensales al publico.

Querer amparar nuevos productos
con la marca existente.

Pretender que la marca se adapte a
todos los segmentos.

Establscer la identidad de marca sin
tener en cuenta la manera como per-
cibe y entiende el consumidor.

Pretender gestionar el posicionamien-
to basado s6lo en la comunicacion.
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