El posicionamiento

os canales de d

El concepto de posicionamiento ha
sido una palabra que ha llegado
para quedarse en la mente de los
individuos. Los negocios de hoy en
dia viven y revelan constanternente
su necesidad de posicionarse en
la mente de los usuarios bajo diver-
sas condiciones que el mercado va
estableciendo, siendo éste el con-
cepto con el cual fue creado.

Cabe destacar que el concepto
de posicionamiento se acufa por
AlRies y Jack Trout {1986) quienes
comentan que “el posicionamiento
comienza con un producto, que
puede ser un articule, un servicio,
una compaiiia, una institucion o
incluso una persona... no se refiere
al producto, sino a lo que se hace
con la mente de los probables
clientes; o sea, como se ubica el
producto en la mente de éstos...
Se trata de cambios que se realizan
con el propdsito de conseguir una
posicidn valiosa en la mente del
cliente en perspectiva. Es también
lo primero que viene a la mente
cuando se trata de resolver un pro-
blema de como logra ser escucha-
do en una sociedad sobrecomuni-
cada’.

Existen diversas formas de
posicionarse en un mercado, para
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ello Rolando Arellano (2000) co-
menita que “el procese del posicio-
namiento se establece por: seg-
mentar el mercado, evaluar el inte-
rés de cada mercado, seleccionar
un {o varios) segmento objetivo,
identificacion de las diversas posi-
bilidades de posicionamiento para
cada segmento escogido y la se-
leccion y desarrollo de un concepto
de posicionamiento”.

Jack Trout y Steve Ravkin (1996}
comentan que “la apercepcion
puede definirse como el proceso
de comprension mediante el cual
cualidades recién observadas se
relacionan con experiencias pasa-
das. La informacion, al igual que la
energia, tiende a degenerar en en-
tropia, en ruido, redundancia y ba-
nalidad. En otras palabras, el veloz
caballo de la informacion tiende a
superar al lento caballo del signifi-
cado”.

En nuestra sociedad superco-
municada, el problema radica en
un exceso de datos y no en una in-
suficiencia de los mismos. Una de
las fallas del sector de las investi-
gaciones de marketing (que es un
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sector muy poderoso), radica en
que a los investigadores no se les
paga por la simplicidad, sino que
pareciera que se les paga por kilo
de resultados de la investigacion.

En un reposicionamiento, de-
bemos conocer las expectativas del
mercado, para ello los grupos de
enfoque son una de las herra-
mientas mds populares y peor utili-
zadas de investigacion. Permitir
que aulas llenas de extranos que
pudieran opinar no muy favorable-
mente, y esto influya en la estra-
tegia de comercializacién puede
resultar fatal.

Por lo tanto, en la vida de los
negocios y la investigacion de los
mercacdos no hay que dejarse su-
gestionar por los mercados de
prueba, ni creer todo lo que digan,
aunque en ocasiones, esto puede
ayudar a romper con paradigmas
que coadyuvarian a lograr el éxito
en una organizacion.

Muchos programas de relacio-
nes publicas no resultaron eficaces
desde el punto de vista de marle-
ting porque carecian del inherente
control sobre lo que se imprime o
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se dice de una organizacion a me-
nudo da lugar a una falta de orien-
tacion.

Muchas ideas sélidas de posi-
cionamiento se derrumban cuando
se relacionan con el futuro, en otras
palabras, si bien una compania esta
consciente del valor de cierta estra-
tegia para los negocios de hoy y
de manana, se muestra insegura de
que siga teniendo validez en el fu-
turo. Quiere una idea que pueda
adecuarse a sus planes del futuro,
aun-que ni siquiera haya iniciado
el proceso de desarrollo de tales
planes.

Otro factor im-
portante en el posi-
cionamiento, es el
no ser rebuscados,
hay que decir las co-
sas como son, Lxis-
ten gran nimero de
ejemplos en los cua-
les el personal que
apoyo la generacion
de las estrategias, lo
realizé en una forma
sencilla y compren-
sible, pero al llegar a
los creativos de pu-
blicidad, éstos se en-
cargan de comple-
jizar los mensajes y la comunica-
cion.

Las grandes ideas para posi-
cionar una marca, un servicio o un
producto, son sencillas de tal ma-
nera que los consumidores las
repiten con facilidad por la ubica-
cion en ia mente de los mismos.

Una decisién de posiciona-
miento deberd de ser lo menos
subjetiva posible, ya que tienden a
ser malas, porque casi siempre se
basan en presunciones o prejuicios,
y pocas veces en realidades.

Hay personas que quieren de-
finir todo en relacién a los nime-

10s, lo que genera que sea limitativa
su vision y estrategias de posicio-
namiento, para ello hay que pensar
en lo que el consumidor desearia
conocer, estableciendo las mejoras
que son necesarias en los mensajes
e imagen que se pretenda.

Hay diversas estrategias que se
pueden seguir para pesicionarse en
un mercado, lo cual debera siem-
pre ir acompanado de una estrate-
gia de logistica que coadyuve al
logro de esa ubicacion en el merca-
do, para ello, quererse ubicar en la
mente de los consumidores, es

reconocido por lo general que es
mejor ser el primero que ser el
mejor, de tal forma que algunas
empresas tales como IBM, Hertz y
Coca Cola son ubicadas en el mer-
cado por los usuatios como los
nlmero uno.

Obviamente que no siempre se
puede ser el primero, por lo cual
otra estrategia es la de si no se pue-
de ser los primeros en una cate-
goria, habrd que trabajarse en otra
donde se pueda ser los primeros,
de tal forma que por ejemplo la
estrategia de distribuciéon puede
ser la clave en la mente del usuario.

Existen algunos conceptos co-
mo los de Al Ries y Jack Trout
{1993} donde mencionan que “el
concepto mas poderoso es apro-
piarse de una palabra en ia mente
de los prospectos”, esto conduce
a ubicar palabras sencillas con un
significado por la posicién que han
encontrado en el mercado, tales
como: Crest con respecto a caries;
Volvo se ubica con seguridad; Mer-
cedes es reconocida por su inge-
nietia.

Existe una ley del mercado que
establece que dos 0 mas empresas
no pueden poseer
la misma palabra
en la mente de los
clientes, esto indi-
ca que si se pelean
por un concepto
para posicionarse
en el mercado,
deberan replantear
un cambio, siendo
alli donde el tér-
mino punto de
venta puede ser la
clave.

Dentro de la
funcién de una es-
trategia para posi-
cionarse, la fun-
cion de distribucidn, asi como la
de toda la funcién del marketing
debe de pensarse en un contexto
de largo piazo, por lo que en oca-
siones de debera de renunciar a
algo para conseguir otro algo den-
tro de esa visién de negocios que
debe predominar,

Se sabe que la informacién ha
crecido enormemente en los Glti-
mos anos, estimandose que cada
cuatro anos se duplica el conoci-
miento impreso previamente, lo
cual conduce a que las expectativas
dentro de 20 anos es contar con
un volumen de datos que seria
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imposibte leer y conocer, por lo que
resulta pertinente establecer una
estrategia de distribucion con pun-
tos de venta adecuados, en virtud
de que serd una elemento clave en
el desarrollo y posicién de los futu-
ros mercados, donde el comercio
electrénico (e-commerce) jugara
un papel clave, estimandose que
el 25% de las ventas actuales de
los detallistas seran por esa via,
siendo un elemento vital de apoyo
la estrategia de distribucion, por los
transportes, bodegas, repartos,
etc.

En el mundo la parte electro-
nica de las comunicaciones excesi-
vas apenas inicia, incluso en Me-
xico, todavia existe poco desarrollo
de ese mercado. Los expertos se-
nalan que de 50 canales de televi-
sioh seva apasar a 500 en un lap-
so de {0 afos, lo cual podria con-
ducir a mayores dificultades para
reconocer marcas, lineas de pro-
ductos, etc., pero que la funcién
del detallista pueda jugar un pape!
clave en esta circunstancia.

Otra variable que complica los
mercados futuros esta ubicada en
las computadoras y la llamada su-
percarretera de la informacion has-
ta los hogares por medio de cables
de fibra optica, de CD-ROM y de
otros medios, por lo que la reten-
cién de informacion, serd cada vez
mas dificil, incluso un aleman pio-
nero en investigacion cientifica de
la memeoria descubrié que en me-
nos de 24 horas las personas
olvidan hasta 80 por ciento de lo
que creian haber aprendido, el
ejemplo tipico de esto lo viven los
estudiantes que se preparan para
un examen final extenso, por lo que
se complica la posicion del mer-
cado futuro.

Se han hecho diversas proyec-
ciones de cémo el televisor casero
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va a convertirse en algo parecido a
una computadora (y viceversa).
Cuan dificil sera definir el tipo de
noticias que se desee leer, el tipo
de espectaculos, juegos interac-
tivos, noticieros informativos, pu-
blicidad diversa, lo cual hara méas
compleja la toma de decisiones de
un consumidor, por lo tanto, las
empresas de hoy deberan de re-
plantearse sus estrategias de mer-
cado acorde a las condiciones pre-
valecientes en un futuro, dado que
se requerira de mayor flexibilidad
y condiciones de apoyo {como la
distribucion y logistica) para lograr
un alto posicionamiento.

Jack Trout y Syeve Rivkin (1990)
comentan que “cierto dia me en-
contraba en la oficina de Stan Ot-
sen, hermano del exdirector ge-
neral Ken Olsen y uno de los fun-
dadores de DEC; le pregunté qué
opinaba del correo electronico. Su
respuesta me asombrd: “Déjame
decirte lo que pienso del correo
electronico. Son tantas las perso-
nas que me mandan mensajes que,
al final del dia, cuando los imprimo,
obtengo un rollo de papel de diez
metros de largo. No hay forma de
que lea todo eso. Quienes deseen
algo de mi deben llamarme por
teléfono”.

Ambos autores mencionan que
“el problema es una enfermedad
llamada confusion. Nos estamos
ahorcando solos con una cuerda de
palabras inttiles, demasiadas esta-
disticas y una jerga sin sentido. Para
resolver el problema debemos
desechar toda informacion ajena al
mismo y llegar al meollo del asun-
to”.

Los comentarios anteriores ha-
cen que se reflexione en lo que
hace 50 anos, el psicdlogo George
Miller propugné que solo siete pe-
dazos de informacion, por ejemplo

las siete primeras marcas de una
categoria, podian guardarse con
facilidad en la memoria de corta
duracién. De hecho, la mayoria de
las personas solo puede guardar
esos siete pedazos, como los siete
digitos de un nimero telefénico,
durante breves segundos, quizas
hasta un minuto, si no los repiten,
Todo lo anterior es lo que se le
denomina en mercadotecnia la re-
gla de los siete, ya que la octava
marca no tiene suerte.

Incluso se han descubierto lo
que jack Trout denomina la catego-
ria de “no interés”, en donde situa-
ciones como el nombre de lamarca
de ataides se olvida por no tener
ningin efecto en el posiciona-
miento del consumidor.

Algo similar se presenta en el
concepto de los neumaticos, ya
que adquirir un vehiculo es agrada-
ble, no siendo lo mismo parala ad-
quisicion de llantas, donde resulta
molesto, por lo que un detallista de
este tipo de productos tendré que
Ser muy creativo para otorgar sa-
tisfaccion al usuario.

El disefio de la seleccién de los
canales no puede iniciar si no hay
una estrategia de producto y de



mercado. Los canales son las vias
por las que transportan productos
al mercado.

John Burnett (1996) establece
“las principales estrategias de ven-
ta son la de atraccién, la cual dirige
los esfuerzos de marketing hacia el
consumidor final y hace énfasis en
grandes costos de publicidad, pro-
piciando que estos esfuerzos pro-
mocionales generen suficiente de-
manda para atraer el producto a
través de los canales; ademads pre-
senta la estrategia de impulso, la
que es aplicable cuando la deman-
da es alta y se puede diferenciar el
producto por sus caracteristicas
reales o emotivas, siendo dirigida
esta estrategia hacia los interme-
diarios o revendedores, por ic que
depende en gran medida de las
habilidades de estos para realizar
la venta”.

Una estrategia importante para
el servicio producto para los ca-
nales, presentan tres caracteris-
ticas distintivas; la primera es hacer
tangible los elementos intangibles;
el segundo es que dado el riesgo
asociado alto que se percibe a tra-
vés de un canal de servicio-produc-
to, el promotor trata de reducirlo

con informacién adicional e incluso
con incentivos; y tercero, en mu-
chas ocasiones para tener éxito en
negociar un canal de servicio-pro-
ducto, suele depender de las capa-
cidades de los revendedores o
intermediarios.

Es importante considerar que
en los elementos de posiciona-
miento de la distribucién, requiere
considerar lo que se denomina la
posiciéon de marca, la cual de
acuerdo a David Aaker {1996) “es
fa parte de identidad de marcay la
propaosicién de valor que se comu-
nicara de manera activa al publico
objetivo v que demuestra una
ventaja sobre las marcas compe-
tidoras”, esta posicién debera esta-
blecer los medios de distribucion
adecuados, dado que un producto
como Nike no podra ser distribuido
en todo tipo de tiendas, dado que
presenta una imagen por medio de
deportistas de alto nivel, lo que
conlleva a buscar determinados
medios de distribucién por espe-
cialistas de calzado deportivo.

Las condiciones actuales del
mercado presentan nuevas exigen-
cias, entre ellas se ha generado lo
que se ha denominado el concepto
de valor agregado, que tal como lo
expresa Gerald Manning (1997)
significa que “las comparias aha-
den valor a su producto con un ra-
¢imo de intangibles, tales como
vendedores mas capacitados, ni-
veles mas altos de cortesia, entre-
gas mas confiables del producte,
mejor servicio de posventa, canales
que se encuentren en lugares estra-
tégicos que el cliente percibe como
idéneos a sus necesidades”.

Otra definicién de lo que es el
posicionamiento lo expresa Romeo
figueroa (1999) expresando que
“es un término que sirve para des-
cribir el lugar o posicién que ocupa

o puede ocupar un conjunto de
imagenes simbdlicas en ia mente
de un determinado sector del pu-
blico como resultado de un proce-
so de comunicacion persuasiva.
Supone la exposicion selectiva de
un nimero indeterminado de men-
sajes de comunicacion masiva des-
tinados a un nicho definido dentro
de un segmento particular del mer-
cado, con caracteristicas intergru-
pales relativamente semejantes en
uha determinada sociedad”.

Henry Assael (1999), comenta
que “los productos con bajo nivel
de involucramiento se posicionan
de manera que se minimicen los
problemas, mientras que los pro-
ductos con alto nivel se posicio-
nan de modo que se maximicen los
beneficios deseados. Lo anterior
funciona asi porque los consumi-
dores no invelucrados buscan pro-
ductos aceptables, no éptimos”,
De esta manera se podtia ejem-
plificar con una pelicula de plastico
para envoltura, la cual se puede
posicionar para realizar beneficios
como extrafuerte o proteccion que
da el lujo de llegar a su comida,
mientras que el involucramiento de
bajo nivel podria referirse a que es
improbable que se haga trizas, de
tal forma que el enfoque a mini-
mizacion de problemas como pisos
sucios, vasos manchados o marcas
en el cuello, se observa el enfoque
de reduccion de problemas.

Ubicando en el contexto del
posicionamiento a los canales de
distribucién, Barry Berman y Joel
Evans (1995) mencionan que “a
través del posicionarmniento, un de-
tallista busca proyectar una imagen
relativa a su categoria de detallista
y la de sus competidores, asi como
deterrninar ¢cémo los consumidores
responden a esa imagen”.

Los mismos Berman y Evans
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definen “el comercic en masa esta
en un enfoque posicionada involu-
crando a los detallistas que presen-
ta una imagen de descuento u
orientada al valor, manejando dife-
rentes lineas y teniendo grandes
locales comerciales”. Este enfoque
obviamente expresa que los de-
tallistas tratan de atraer un merca-
do de cliente amplio, con altos ni-
veles de trafico de clientes y gene-
rando altas rotaciones de los in-
ventarios, dado que estos comer-
¢ios en masa presentan bajos cos-
tos de operacién por los volime-
nes que manejan, de lo que se
espera que este tipo de tiendas
tengan altos niveles de desarrollo
par el future,

Existen también los detallistas
posicionados, el cual es un enfoque
encontrado al de comercio en ma-
sa, ya que aqui los detallistas
identifican segmentos de clientes
y desarrollan estrategias unicas
para evaluar los deseos de esos
segmentos. Aqui las firmas con-
centran sus esfuerzos en un seg-
mento o segmentos especificos,
donde el posicionamiento crea un
alto nivel de lealtad y rendimiento
para los detallistas que lo relativo
a sus competidores, conllevando a
que se realicen evaluaciones de
diversos factores distintos al precio
en sus estrategias y asi otorgar un
enfoque mas especializado tal
como las tiendas departamentales,
boutiques, tiendas de especiali-
dades, entre otros.

Berman y Evans presentan los
siguientes elementos de division de
los detallistas para apoyar la es-
trategia de posicionamiento (ver
esquema superior}.

Estos elementos para estrate-
gia de posicionamiento deberd de
estar fincado en la circunstancia
que envuelve un producto ¢ servi-
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*  Independiente

s {odeno

*  Franguicia

+  Sistema de Mercodoecnia verfical
*  (ooparative de consumidores

*  Departemento omendudo

+  Tiendos dg conveniencio

»  Supermercodas convenciongles

*  Supertiendos busadas en comida

*  Tiendas combinadas

*  Tienda de almocenss

*  Tiendos de especialidod

*  Tendo de voriedod

«  Tiende deparramental tradicianal

*  Tiendes de descuento en toda la linec
«  {uorto de exhibicidn por cotclogo

*  (odenes de precios rebajodos

*  los descquaderos (outlats) de negocio
*  (lubes ds memhresia

1. Mezdo de estrategia de detaffiste no bosad
figados - =

cio, asi como el consumidor perci-
be el mismo, dado que no es lo
mismo una marca como Kellogs
que puede estar ubicada en cual-
quier tienda donde se venda comi-
da, entanto una marca Levi’s, Nike
o Versage, estaran en tiendas de
especialidad, en virtud de la res-
puesta que el mercado genera en
este tipo de productos.
Satisfacerlas necesidades de
los consumidores es una condicién
necesaria aunque insuficiente para
el éxito en el mercado, por ello, se
requiere tener una fuerte posicién
en los canales de distribucién, a lo
que Lou Petton y David Strutton
{1999} senalan que “una posicién
del canal se refleja en la reputacién

*  Mdquinos vendedoros (vencing)
«  Vantos diractas
*  Mercadao diracto

s Productes rentados
*  Productes de su propiedad
+  No productos

que un miembro del canal gana
entre sus intermediarios actuales y
potenciales por suministrar ofertas
del mercado, rendimientos finan-
cieros, programas y sistemas me-
jores que los ofrecidos por sus
competidores”, asi entenderfamos
que un proveedor que apoye a un
detallista en mercaderia mas com-
pleta, productiva y actualizada, es
probable que cultive u obtenga re-
putacion como lider promocional
de la industria, mientras que al-
guien que demora las entregas o
vende productos defectuosos, se
le considere o farsante o que vende
con sobreprecios, por lo que la re-
putacién de lo que una firma ofrece
se vera reflejado en la posicion que




guarda en el mercado.

Por ello, resulta pertinente ubi-
car la necesidad de otorgar lo que
se le conoce como la ventaja de
asociacién sostenible, donde se
otorgue siempre un valor agregado
y consistencia en los productos y
servicios de la firma, ocasionando
que con el tiempo los interme-
diarios dependan mds de sus
socios del canal, estando mas dis-
puestos a reforzar una mayor re-
lacién sociedad/relacion por medio
de mayores esfuerzos de marketing
a nombre del productor.

Louis W. Stern {1999) presenta
Como “una estrategia importante
es la de integracién vertical dura,
cuando una empresa efectia cual-
quiera de los ocho flujos de marke-
ting en cualquiera de los dos niveles
de distribucion”.

Hay diversas maneras de lograr
el desarrollo de logistica por medio
de otras organizaciones, lo cual se
denomina outsourcing, pudiendo
generarse por ejemplo en la conse-
cucion de componentes, o en el ca-

s0 de servicios logisticos, apoyan-
do a comparnias como DHL, Federal
Express.

Por otra parte, resulta impor-
tante conocer los canales y medios
que utilizan diversas organizacio-
nes para penetrar en otros paises,
esto es, como practican sus cana-
les internacionales de mercados,
para lo cual eligen entre los mas
importantes la exportacidn directa
por agente o distribuidor, los dere-
chos de patente o licencia, la ex-
portacién por filial subsidiaria, la
inversion en acciones, los contratos
por servicio, las franquicias y los
montajes de produccion, teniendo
cada upa sus ventajas y desven-
tajas, lo importante es que tanto
logran penetrar en los mercados y
como se genera la posibilidad de
hacer una rentable una estrategia
internacional, buscando posicio-
narse en la mente de los prospecto
de clientes con una visién de largo
plazo.

Las diversas estrategias para
posicionarse en la mente de los
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