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Capitulo 4: Posicionamiento

Taller de Marketing

m Diferenciacion

— Creacion de diferencias tangibles o intangibles en
una o dos dimensiones clave entre un producto y
los de sus principales competidores

= Posicionamiento

— Estrategias para asegurar que las diferencias
clave entre un producto y el de sus competidores
ocupe un lugar distintivo en la mente de los
clientes

= Son técnicas basadas en datos de los
clientes que permiten a los gerentes
desarrollar estrategias de diferenciacion
y posicionamiento basados en la
visualizacién de la estructura
competitiva de sus mercados como son
percibidos por sus clientes




Capituda.ppt

t Mapeo Convencional—
"/ Dos productos en un gréfico de culebra

criee

Nolo
Lodescribe describe
completamente: en absolto

Company provides adequate insurance coverage for my car.
Company will not cancel policy because of age, accident experierce, or
health problems.

Friendly and considerate.

Settles claims faiy.

Inefficient, hard to deal with.

Provides good advice about types and amounts of coverage to buy.

Too big to care about individual customers.

o e m e e e

Explains things clearly.
Premium rates are lower than most companes.

10, Has personnel available for questions all over the country.
11 Will raise premiums because of age.

12 Takes a long time to settle a claim,
13, Very professionalimoden,

14, Specialists in serving my local area.

15, Quick, reliable service, easily accessible.

16. A ‘good cifzen "in community.

17. Has complete line of insurance products available.
18, Iswidely known ‘niame company”.

19, Is very aggressive, rapidly growing company.

20, Provides advice on how to avoid accidents.
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. ¢Para que sirven |as técnicas de
¥ mapeo?

= Entender la estructura del mercado como es
percibida por los clientes

= Elegir a los competidores contra los cuales
quiero competir

m Estudios para posicionar la organizacion

= Representar las percepciones de los clientes
de una forma que facilite la comunicacion y
discusion dentro del organizacién

= Evaluar un concepto de un producto nuevo
en el contexto de marcas existentes

% Métodos de Mapeo en Marketing

i

= Mapas perceptuales
— Métodos basados en similitud
— Métodos basados en atributos
= Mapas de preferencias
— Método de punto ideal
— Método vectorial
m Mapas de espacio conjunto (tanto de
percepciones como de preferencias)
— Andlisis externo usando PREFMAP -3
— Métodos de mapas perceptuales modificados
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HM apas Perceptual es basados

Mﬁen evaluacion de atributos

Ejemplo: Evaluacién de un nuevo concepto de Notebookcon una
bateria de mayor duracion

Seleccu‘)n)ar un conjunto de notebooks de interés para el mercado objetivo (incluyendo el nuevo
concepto}

= Identificar los atributos clave (Por ej., usando focus groups).

= Asegurarse que los consumidores conocen los notebooks (por €j., usando videos).

= Que los consumidores evallien los notebooks.
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Reliable .
Common

Light
Short battery life ..

. Unreliable (A1)
Distinctive (A2)

Heavy (A3)
Long battery life (A4)

POOr Valu ...t Good value (A15)

Ejemplo de M apa Perceptual

“% delos Notebooks
et

Common

4 Toshiba 1960CT. —
Baysp i - -

S‘UW\ = A

Performance p
it

SN Light

. IBM 701 C Vvaue

“Butterfly’
Elegant
Looks
Thes: scales: 1) Slow-Fast operation, 2) Plain—Elegart,

3) Easy-Difficult setup, 4) Poor ~Excellent value, 5) Ligh Heavy, and 6) Common-Distinctive:

Ejemplo de Mapa Perceptual de

;;ﬂ os Atributos de los Notebooks
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£ ¢Como interpretar los mapas
i-Y perceptuales?

!

m La flechaindica la direcci 6n en que el atributo
aumenta

= Ellargo de la flecha indica la proporcion de la

varianza explicada por ese atributo en un mapa

bidimensional. A mayor longitud, mayor importancia

del atributo

Los atributos que son importantes y cercanos a los

ejes verticales u horizontales, ayudan a interpretar

esos ejes

= Para posicionar un notebook en cada atributo, se
debe proyectar en el vector de ese atributo

, Mapa Perceptual del Mercado de
;;l* la Cerveza (solo productos)

Lir
.
Old Milwaukee Budweiser
o Beck's o
Meister Brau ® Heineken
. Miller ®
.
o Coors
Stroh’s
e Michelob
2 c
Miller oors
Fite Light
S i
Oold
Milwaukee Light

Mapa Perceptual del Mercado

- j de la Cerveza (solo atributos)

Heavy

Heavy

Popular

Full Bodied with Men

Special
Occasions

Blue Collar Dining Out_ Premium

Light

Light

Good Value
Budget Premium
Popular
Pale Color with
Women
Ona
Budget

Less Filling
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Lo

Good Value

Mapa Perceptual del Mercado de

. ;;;'?Ia Cerveza (productos y atributos)

heavy Popular

Full Bodied Heavy with Men

Old Milwaukee

. Beck's o

Meister Brau ® Heineken

: Special
Milicqe Occasions

Blue Collar Dining Out_ Premium

Premium
e Michelob

Budget

Popular
Light with
Women

Pale Color

Ona old
Budget  Milwaukee Light

Light

Less Filling

Light
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. ¢COmo se interpretan los mapas

7 perceptuales y de preferencias?

o i

m Aspectos técnicos
— ¢ Qué porcentaje de la varianza de los datos es
capturado en el mapa?
— ¢ Qué porcentaje de la varianza de cada atributo
es capturado en el mapa?
m Aspectos de gestion
— ¢Cudles son las dimensiones que caracterizan
como los clientes perciben los productos?
— ¢Cuén bien esta posicionado el producto nuevo
respecto a las marcas existentes?
— ¢Cudles son los segmentos de clientes que tienen
una percepci 6n ;)osmva y una preferencia hacia el
nuevo producto?

& Mapeo de preferencias

m El objetivo es introducir las preferencias de
los clientes en el mapa perceptual

m Tipicamente un mapa perceptual se obtiene
de los datos de percepcion de los clientes
promediados en cambio el mapa de
preferencias se deriva de los datos de
preferencias individuales.

m El supuesto es que, ain cuando un
segmento comparta la misma percepcion
respecto a los productos, no necesariamente
tienen las mismas prefrencias
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+ Metodol ogias de Mapeo

L :u‘;f

= MDPREF

- "\c/jléul)do de “punto ideal” introduce una ‘marca
ideal”

— Método vectorial introduce las preferencias como
una variable adicional

= PREFMAR3

— Desarrolla un mapa perceptual de alternativas
competitivas por otros métodos
— Dadas las posiciones de las alternativas, se

mapean las preferencias de los consumidores en
el mismo mapa

#Dos Modelos de Preferencia
o

Modelo de preferencia de punto ideal Modelo de preferencia vectorial

4 Preferencia
: Creciente
Preferencia 1 Preferencia
1
1 Preferencia
I Decreciente
Punto ideal
Atributo ——> Atributo ——>
(ej, dulzura)

(ej. Rapidez de servicio)

 Interpretacion de Modelos de

Mapa de Punto | deal Vector Map
Punto
Preference
Vector
dc
L
c \
B
@ (b)
A espreferido dos vecesmas que B. A espreferido a B y Bespreferido a C.
(dg=2,) Con respecto a A, C es preferido la mitad
que B.
(de =2,
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s Ejemplo de Datos parael
i Modelo Vectoria MDPREF

Lamatriz de entrada tiene atributos en |l asfilasy objetos en lascolumnas

BL B2 B3 B3 B4 B5 B6 B7 B8 New

Attractive 51 36 35 54 39 48 52 40 52 4.0
Light 6.0 35 50 39 33 53 50 25 55 25
Unreliable 34 41 45 21 45 27 45 37 25 38
Plain 15 41 29 23 45 27 35 43 22 52
Battery life 3.3 49 43 41 39 30 35 62 35 40
Soreen 35 53 34 64 54 52 33 60 33 48
Keyboard 2.6 35 25 34 38 33 28 50 43 47
Roomy 55 43 54 31 34 33 47 35 43 42
svice 45 49 33 50 44 45 33 47 38 45
Expandability 55 43 54 31 34 33 47 35 43 42
Setup 56 35 56 54 25 42 52 33 58 25
Common 41 35 33 29 40 43 22 42 33 42
Vaue 35 48 44 36 36 27 32 47 35 4.0
Preference 74 34 48 66 44 74 71 38 69 33
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Low battery life

Mapa de Preferenciausando el
modelo vectorial MDPREF

Keyboard
Expandability
+ Toshiba Elegant
Unsuccessful PINEETL Distinct
Heavy Avant-Garde
Reliable < IBM Fast operation
+ Compaq « Sanyo
«AST Exec * Tl * Good design
Difficult to use .+ Ddl
Poor setup SNEC, Value
* Samsung Graphics
Screen quality
« Preference




