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INTRODUCCION

La mercadotecnia como muchas otras ciencias ha sido y sigue
siendo parte de un proceso de evolucion que la ha transformado de
manera tal, que esta ha pasado de ser desde una simple herramienta
de ayuda, hasta lo que algunos autores han dado en definir como
"una filosoffa de orientacion de la empresa hacia los clientes”.
Filosofia que define la capacidad de respuesta y adaptacion de una
organizacién ante los retos que plantea una sociedad cada vez més
compleja y heterogenea.

Es precisamente el hecho de que estemos en una sociedad con
gustos tan diversos, especializados y que por consecuencia la
vuelven heterogénea, lo que ha provocado cambios en la concepcion
del papel de la mercadotecnia, trayendo consigo la aparicion de
terminos tales como segmentacion y posicionamiento.

La segmentacion de los mercados surge como respuesta a la
aparicion de gustos y deseos cada vez mas especificos, producto de
una labor intensa de ventas que dio como resultado la invencién de
un mayor nimero de opciones.

Sin embargo, el verdadero reto surge cuando se busca
satisfacer gustos y deseos que no son producto de un descubrimiento



casual, sino que vienen como consecuencia de una busqueda
planeada y sistematica de nuevos nichos de mercado claramente

identificables y mas 'homogéneos’.

Las caracteristicas de estos nichos o segmentos seran
determinadas en base a una serie de criterios, los cuales cabe decir,
han ido evolucionando al paso del tiempo. En un principio la
segmentacién se llevaba a cabo de una forma muy simple,
utilizandose criterios sencillos tales como edad y sexo. Sin embargo
esto ha cambiado hasta convertirse en algo a veces sumamente
complicado, llegandose a utilizar variables psicogréaficas, simbdlicas,
etc., las cuales implican el uso de 'espejos’ y figuras cada vez mas
complejas y hasta ‘rebuscadas’. Es por esto, que en la medida y
acieto con que las empresas manejen estas formas de
segmentacién, se encontraran con nuevos mercados cada vez mas
rentables y a los cuales ofrecer productos de acuerdo a las
necesidades y caracteristicas del consumidor.

Una vez que se haya realizado lo anterior, la seleccion de
mercados meta sera muy importante. La necesidad de ser cada dia
mas eficientes ha obligado a la compaiiias a ser mas selectivas en
cuanto a sus clientes. Estos son cada vez mds exigentes y
dificilmente un producto tendria la capacidad de satisfacer a todos los
segmentos de mercado que pudieramos identificar.



El segundo problema se presenta ante la complejidad del
mundo en que vivimos. La actual era de supercomunicacion en que
vivimos, ha hecho que estemos expuestos a recibir un sinimero de
mensajes e imagenes. Esto hace cada vez m s dificil que se retenga
en la mente del ser humano la idea que una empresa quiere
comunicar. Es ese el problema. NO estamos comunicando. El
ambiente esta saturado de informacion.

El posicionamiento aparece aqui como una solucion de
comunicacldn. Esta herramienta tiene como objetivo el dejar de forma
clara en la mente de la gente la idea que se quiere comunicar
mediante una correcta definicion de la posicion que se ocupa en la
escala mental del prospecto, asf como de la percepcion que se tiene
en el mercado de nuestro producto y del de la competencia.

El objetivo de esta tesis es demostrar la vigencia de estos
conceptos mediante la descripcion y aplicacion que de ellos se hace
en una empresa lider dentro del mercado de productos de consumo.
Esta formada por cuatro capitulos descritos con anterioridad
(Mercados, Segmentacién, Mercados Meta y Posicionamiento), asf
como por un caso practico aplicado a la empresa Chicle Adams S.A.
deC.V.



CAPITULO |

MERCADOS
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MERCADOS

1.1. AMBITOS DE APLICACION

La evolucion constante que ha acompafado al mundo desde
que éste es tal, no solo se limita a aspectos puramente fisico-
geograficos. La sociedad misma en sus mas diversas formas de
expresidn ha visto cambios impresionantes en su manera de ver y
aceptar las cosas.

Una evolucidn tan compleja como a !a que hacemos referencia
tiene que tocar forzosamente el aspecto econdmico, ya que no
podemos ignorar el papel trascendente que juegan en la vida del
hombre las decisiones y acciones tomadas por los diversos actores
de este sector.

La supercomunicacién que caracteriza al mundo actual, la
necesidad del hombre por ampliar sus fronteras y rangos de accion,
asi como tantas otras manifestaciones de la vida actual, nos muestran
el constante cambio al que nos encontramos expuestos. Esta
"voragine" ha tenido como una de tantas consecuencias la aparicion
de diversas especializaciones. Es asi, que términos tales como
economia, administracion, finanzas y mercadotecnia, por mencionar
algunas, guardan relacién en algin punto con e! aspecto econémico
al que nos hemos referido al principio.



El téermino "mercado" es un claro ejemplo de la especializacion
y evolucion que ha tenidd lugar en nuestra sociedad. Encontramos
pues, que en cada una de las ramas anteriormente mencionadas
existen diversas definiciones para este término.

Los economistas del mundo hablan de mercados
internacionales, monopolisticos y competitivos por mencionar solo
algunos. Fischer y Dornbusch definen de forma general al MERCADO
como;

"Un conjunto de mecanismos mediante los cuales los
compradores y vendedores de un bien o servicio estan en contacto
para comerciarlo”.1

En materia financiera aparecen conceptos tales como: mercado
de valores, de capitales, de dinero, etc. Definamos como ejemplo éste
ultimo:

"Mercado de dinero es aquel donde se negocian instrumentos a
corto plazo y seguros. El dinero fluye sobre la base de pequefias
diferencias en rendimiento y riesgo"2

1 FICHER, DORNBUSCH Y SCHMALENSEE "Ecanomia” Pég 13
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El objetivo de todo sistema financiero serd facilitar las
transacciones econdmicas, buscando a través de sus mercados la
asignacion de los ahorros en formas cada vez mas eficientes con
acomodo a las perspectivas de quienes tienen necesidad de fondos
para poder operar.3

Ahora veamos como dentro del campo de la administracion y
mas concretamente dentro del de la mercadotecnia el concepto de
mercado tiene varias acepciones, generalmente enfocado por el
manejo que se le da al producto o servicio en cada uno de estos. Se
tratard como un apartado por ser el concepto mercadolégico y no
otros, el objeto de interés de este estudio.

1.2. EL CONCEPTO "MERCADO" EN LA MERCADOTECNIA

Actualmente los negocios y empresas alrededor del mundo han
evolucionado de tal manera que el simple hecho de escoger el
mercado al que quieren o aspiran atender, han de definirlo de modo
que minimice en lo posible el riesgo de fracasar. Los tiempos han
cambiado y las empresas ya no se manejan con "recetas”. La

2)AMES VAN HORNE. "Fundamentos de Administracién Financiora® Pag 798
3.¢ir Ibid Pag 28



competencia es cada vez mas fuerte, y sobretodo, es global. Si no
cuidamos nuestro mercado, la competencia lo hara por nosotros.

Es por lo anterior que cobra gran importancia que el
mercaddlogo y la directiva en general, defina el mercado al que
pretenden dirigirse. Empecemos definiendo pues, ;Queé es el
mercado?.

W.P.Stanton se refiere al mercado como “...las personas u
organizaciones con deseos (necesidades) por satisfacer, dinero para
gastar y el deseo de gastarlo”.4

Por su parte Phillip Kotler nos dice que mercado es el "Conjunto
de compradores reales y potenciales de un pfoducto".5

Observemos que si bien ambas definiciones difieren en cuanto
al estilo de presentarnos las caracteristicas del mercado (Potencial 0
real, con deseos o sin ellos, etc.), los autores toman como base el
hecho de tratar con un grupo de individuos (organizados 0 no).
Estamos dejando' atras definiciones que inclufan términos tales como
"conjunto de mecanismos” o "lugar donde se negocian”, etc.

4 Op Cit STANTON y FUTRELL "Fundamentos de Mercadotecnia”. Pdg 34,
5Op Cit PHILIP KOTLER "Mercadotecnia" Pég 10



Recalquemos pues, que el concepto de mercado desde el
punto de vista de la mercadotecnia esta enfocado hacia las
PERSONAS.

Ahora bien, la especializacion y evolucidén con la que hemos
insistido desde el principio, desde luego que ha alcanzado al término
mercado. Y es asf que tendremos que definir aigunos matices.

1.3. TIPOS DE MERCADO

Toda empresa debe comenzar por conocer a su mercado.
Funcionaimente se han considerado cuatro tipos de éstos: el de
consumo, el industrial, el de reventa y el gubernamental. Decimos que
es una consideracién funcional, debido a que esta hecha en base a
quien desempeiia la funcion de. compra y los motivos que para ello
tiene. No es una agrupacion que atienda las caracteristicas del
producto.

La importancia de resaltar la diferencia entre estos cuatro
mercados, se debe a que las estrategias de mercadotecnia a seguir
en cada uno de ellos difieren notablemente. Lo anterior debido a los
fines y objetivos que cada mercado persigue, las diversas formas que
tienen de satisfacer a sus diversos consumidores, etc.



1.3.1. MERCADO INDUSTRIAL

En este mercado se considera a toda organizaciéon que compre
bienes y servicios, y cuyo objetivo sea producir otros bienes y
servicios, realizar las actividades propias de |a organizacion o bien, de
revenderlos a otros usuarios sea cual fuere el fin de estos otros.6

A este mercado pertenecen las siguientes ramas por mencionar

solo algunas:

- Agricultura, Silviculturay Pesca
- Mineria y Extraccion

- Construccion por contrato
-Manufactura

Son compradores con mas informacion que el mercado de
consumidores, dada la importancia del volumen de las operaciones
que realizan. En muchas de las organizaciones existir4 en concreto
un departamento de compras, encargado de suministrar a la
organizacion para la que funciona, lo necesario para desempeiar su
actividad. Es por esto que no debe de extraiar que lleguen a existir
varias etapas para realizar una compra industrial.

6.Cir. STANTON y FUTRELL "Fundamentos de mercadolecnia® Pag 147
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Su complejidad vendra dada por la multitud de transacciones
que se requieren para comercializar un producto dentro de este

mercado.

Los compradores de este mercado buscan, a diferencia de los
consumidores finales, no satisfacer u obtener una utilidad personal,
sino obtener un lucro ya sea via reventa o reduccion de costos, o bien
cumplir con alguna obligacion de caracter social o legal.”

1.3.2, MERCADO DE REVENTA

Englobamos en este grupo a todos aquellos intermediarios que
compran productos para hacerlos llegar a otros grupos en la misma
forma en que los adquieren. Su utilidad para los fabricantes, es que
cumplen con una funcion de canal de distribucidn, ayudandoles pues
a reducir los costos que por este concepto pudiesen generar.

Por lo anterior, el riesgo de adquirir productos para después
revenderlos, exigird un mayor grado de atencién y exigencia para su
compra. Por lo regular en una organizacién de reventa, como lo
pueden ser los supermercados, la funcién de compra le sera
encargada a un comité. Cabe destacar que el manejo de inventarios
en estas organizaciones es sumamente importante, ya que se

7 Cir. KOTLER "Direccién de Mercadolecnia”, Pag 222
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buscara reducir Jo mas posible pérdidas por obsolescencia, excesos
de mercancia, etc.

1.3.3. MERCADO GUBERNAMENTAL

Atafie a las entidades federales, estatales y municipales de un
pais incluyendo hospitales, escuelas, secretarias, organismos
descentralizados, paraestatales, etc.

El sistema utilizado para las compras gubemamentales es el de
licitacion publica, en el que de antemano se especifican las
caracteristicas de lo que se desea adquirir, para asi asegurar una
igualdad de participacién a todos aquellos que aspiren a hacer tratos
con el sector oficial.

Los esfuerzos de mercadotecnia en este sector se ven
reducidos a la variable de PRECIO, ya que una diferenciacion en el
producto se vuelve practicamente imposible ante la obligacién de
ajustarse a los requerimientos del concurso, y que se supone han
quedado claramente asentados de antemano. Es asi que el esfuerzo
del proveedor quedara practicamente centrado en obtener una
notable reduccién de los costos que le permitan obtener un precio
mas competitivo.



1.3.4. MERCADO DE CONSUMIDOR

Con respecto a este mercado vamos a ser un poco mas
extensos en cuanto a su definicién, por tratarse del tipo de mercado at
que se hard referencia en el caso practico.

"El mercado del consumidor comprende a todos los individuos y
hogares que compran, 0 adquieren bienes y Servicios para consumo

personal".8

La palabra CONSUMIDOR como fal, resulta ser muy amplia. Es
por esto que tratar de definir al "consumidor" con base a una serie de
caracteristicas es practicamente imposible, ya que estos varian en
edades, niveles de educacion, ingresos, ideologias, etc.

Dada la complejidad que ésto trae, analizaremos al consumiddr
de forma mas detallada:

LQué compran los consumidores?. Si tomamos en cuenta
caracteristicas fisicas o tangibles del producto existen tres categorias

de articulos:

8 Op Cit Ihid Pag 169



Articulos No Duraderos: Son los articulos (tangibles) que se
consumen por lo regular en uno, dos o tres usos. Dado lo comun y
constante de su consumo, los podemos encontrar sin mayores
esfuerzos en diversos canales, ademas de que cuentan con una
fuerte lealtad a la rnarca. Citemos como ejemplo a los jabones,
comidas y en general cualquier producto desechable.

Articulos Duraderos: Aquellos tangibles que se utilizaran varias
veces antes de ser desechados: Electrodomésticos, Ropa, Maletas,
etc. Son productos que exigen de un mayor servicio y un esfuerzo de

venta mayor.9

Servicios: A diferencia de los anteriores éstos son intangibles y
pueden estar relacionados con un producto comprado anteriormente
o no. Como ejemplo de lo primero nos podemos referir al servicio de
garantia que proporcione una compafia de televisores a sus
consumidores; en el segundo caso podemos citar servicios tales
ccmo cortes de pelo, lavado de autos, mensajeria etc.

Por otra parte, los habitos de compra pueden marcar de igual
manera una diferenciacion en cuanto a la clasificacion de los
articulos:

9 Cir Ibid Pag 170



Arliculos de compra rapida: Son los articulos que se compran
con mayor frecuencia y con un esfuerzo minimo. Algunos de ellos
pueden ser articulos de impulso o de uso en general.

Arliculos de comparacion: El consumidor adota una serie de
criterios sobre los cuales basa su eleccion: Precio, Calidad, Estilo,
etc. De igual manera, escoge dentro de un numero X de
establecimientos para realizar la compra.

Articulos de Especialidad: Para este tipo de articulos especiales
por diversas razones. marcas, tecnologfa, etc., los consumidores
estan dispuestos a buscar un poco mas sin tomar tanto en cuenta
detalles como la cercania del canal de distribucion o el tiempo que les
lleve elegir su prodcuto.

Por la seleccién anterior, nos podemos dar cuenta de lo
complejo que puede ser diseflar una estrategia para el mercado de
consumo. Tendremos que tener en cuenta desde que punto de vista
esta "considerando” el consumidor al producto.

¢Cuédndo compran los consumidores? La importancia del
porqué conocer el "cuando” de la compra, se basa en el hecho de que
las estrategias de mercadotecnia deben tomar en cuenta entre otros
muchos factores la frecuencia de consumo de los articulos.



-

Es asi que tememos productos que Se consumen con
demasiada frecuencia (continuidad), otros que tienen temporadas
mas fuertes que otras y finalmente otros que son totalmente ciclicos
como los juguetes, por citar un ejemplo.

¢ Quién participa en la decision de compra?. Llegada la
temporada de Navidad, el mercado de juguetes tiene su gran auge. El
mercado de los nifios escogera con alegria los juguetes que recibiran
la noche de Navidad y Reyes. Pero, ¢quién compra los juguetes?. Si
fuera Santa Claus y los Reyes Magos una duda menos existiria en la
mercadotecnia, Pero la realidad es que [a complejidad en cuanto a la
toma de decision para la compra de un producto ¢ servicio atafie a
diversas personas, 0 mejor dicho, personalidades. La rectificacion
anterior se debe a que una misma persona puede desempefar dos o
mas papeles dentro del proceso de decision:

-Iniciador; Es la persona que sugiere 0 piensa por primera vez
la idea de comprar ese producto en particular.

-nfluenciador: La persona que explicita o implicitamente ejerce
cierta influencia en [a decision final.

- -Decidor: La persona que al final de cuentas determina alguna
parte o el total de la decision de compra: qué se-compra, como se
compra, cuando se compra o dénde comprar.

13



-Comprador; Es la persona que hace la compra real

-Usuario: El usuario es la persona o personas que consumen o

usan el producto o servicio0

Por lo anterior, creo que el responder correctamente a esta
pregunta resulta de suma importancia, ya que los esfuerzos y
estrategias de mercadotecnia, por muy bien coordinados que estén
pueden estar siendo dirigidos al "target operativo” incorrecto.

¢Qué buscan los consumidores? En épocas recientes los
consumidores nos hemos vuelto mas conscientes de aspectos que
antes no eran considerados para la compra de un producto o servicio.
Temas como salud, ecologfa, etc. aparecen con mayor frecuencia
dentro del vocabulario de los consumidores. Pero ciertamente esta
tendencia se observa mas en paises desarrollados, o en aquellos
estratos sociales que pueden pagar aumentos en los precios a
cambio de recibir esos ‘extras’. Por lo tanto, sigue existiendo un gran
porcentaje de la poblacién que busca lo que seguramente algln
mercadélogo mexicano ya habra definido como "las 3 B's del
producto: Bueno, Bonito y Barato".

100p Cil Ibid P4g 173



Pero generalizando un poco lo anterior y dejando por el
momento estratificaciories del mercado, diremos que un consumidor
en general busca productos y servicios que satisfagan diversas
necesidades, ya sean estas fisiologicas, sociales o psicoldgicas y
buscando en la inmensa mayorfa de los casos maximizar los

beneficios que persigue.

Lo anterior queda inconcluso si dejamos de considerar gue 1o
que verdaderamente compra un consumidor son SATISFACTORES y

no PRODUCTOS.

Néstor P. Braidot nos dice al respecto "...la idea fuerza de
marketing implica que lo que el comprador busca no es el bien o
producto, sino el servicio o satisfaccion que el mismo le puede
brindar”. Y continda "...los productos no son aquellos bienes que el
responsable de produccion elabora, sino lo que los consumidores
creen que son."t1

Entonces el mercadélogo se encuentra ante la dificil tarea de
ofrecer productos y servcios que, tecnolégica y funcionalmente
satisfagan al cliente, acompaiiados de servicios extra y que ademas
acierten a ser lo que el consumidor quiere que sean.

11 ¢fr NESTOR P. BRAIDOT "Markeling Total" Pag 81
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A este respecto, Theodore Levitt en 1983 establecid una serie
de diferencias entre los diferentes atributos que puede tomar un
producto:

Producto GENERICO: Nos sefala la relacion directa que existe
entre el producto y la utilidad que proporciona.

Producto ESPERADO: En este renglon agregamos los servicios
que acompaian al producto.

Producto AUMENTADO: Son "extras" que se ofrecen sin que el
consumidor los espere.

Producto POTENCIAL: Aquellas cualidades de caracter
"perceptivo" que podemos agregar como factica para ataer vy
conservar al cliente.12

La siguiente figura nos puede ayudar al respecto:

12 ¢y hid Pag 81
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De esta forma hemos revisado de manera general las
principales diferencias existentes entre los diversos mercados. Como
se budo observar, la diferencia se da primordialmente por' el motivo
de compra de los usuarios y no por el producto.

De igual forma destacamos de nuevo que las definiciones de
mercado desde el punto de vista de la mercadotecnia es’tén en
funcion de las personas, y por lo tanto los esfuerzos realizados al
respecto se deberan enfocar a éstas y no a los productos.
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SEGMENTACION.

Ahora bien, la empresa parece 0 cree conocer bien las
caracteristicas que conforman al mercado de consumo. Son
conscientes de fa enorme diversidad de apreciaciones que tiene el
mercado respecto a cualquier producto. Es entonces tiempo de
encontrar que grupos de consumidores mas 0 menos homogéneos
existen en el mercado para asi posteriormente determinar a quienes
queremos 0 podemos atender mejor con nuestro producto a servicio.

El Gerente de mercadotecnia tiene que ser consciente de dos
cosas. En primer lugar no cuenta, ni contara con el producto ideal,
porque inclusive si tecnolégicamente lo 'hubiera, tendria que
considerar como fo va percibir el consumidor. En segundo lugar,
dificilmente se tiene un producto que satisfaga a cualquier
consumidor. Ni el petréleo mismo tiene este privilegio. siempre
existiran diferentes opciones para necesidades similares.

Por lo tanto habra que proceder a realizar una segmentacion
del mercado. Esto nos lleva en principio a tratar de definir el término
"segmentar”,



En su sentido mas estricto, la palabra segmento hace alusion al
“‘pedazo o parte de una cosa".! En nuestro caso la cosa es el
mercado. Un mercado compuesto por una cantidad de individuos con
gustos y conceptos diferentes. Por lo tanto heterogéneo. Lo que
buscamos obtener con la segmentacion es homogeneizar a dicho
grupo . Hacerlo mas uniforme en cuanto a sus preferencias y que por
lo tanto su comportamiento de compra pueda ser un poco mas
predecible. Un grupo cuyas necesidades podamas identificar y definir
mejor y asi poder disenar productos y servicios " ad-hoc” a ellos.
Después de todo , como sefialard alguna vez Peter Drucker : " El
objetivo de la mercadotecnia es hacer suplerfua la venta".2 Buscamos
poner el producto adecuado en el lugar adecuado. Es precisamente
con la segmentacién como podemos ayudarnos a "... provocar una
compatibilizacion lo mas intima posible entre los satisfatores del
producto o servicio y los requerimientos de los consumidores”.3

2.1. CRITERIOS PARA SEGMENTAR.

Supongamos que tenemos un producto "X". 4 A quién lo
dirigirfamos?. Podrfamos escoger primero a todas las personas de
sexo masculino. Ahora, ¢, Seran los hombres con edades desde 1 a
80 afos, o solo aquellos que tengan determinado rango de edad?. Y

tCfr, "Pequedo Larousse llustrado” pag. 933,
20p. Cit. PETER OROCKER, "Un comentario critico sobre su filosofia”, pag. 294
30p. Cit. NESTOR P. BRAIDOT , " Marketing total", pag. 91
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algo mas, ¢ Podremos cubrir todo el territorio del pais?, o /es nuestro
producto viable de ser vendido tanto en el norte como en el sur?. De
no ser asi tendremos que delimitar un area geografica. Y asi podrian
seguir apareciendo cantidad de criterios para poder segmentar
nuestro mercado. Por lo tanto resulta importante el conocer
cuidadosamente fas diversas variables que pudieran afectar al
mercado de nuestros productos.

Con este tipo de criterios, lo que se husca es detectar
caracteristicas que nos sefialen los motivos que tienen para comprar
los consumidores, ast como detectar cuantos de esos criterios son
comunes a cudntos clientes y saber realmente qué tan atractivo
puede ser 0 no dicho segmento desde el punto de vista del interés
comercial y econdémico.

Cabe destacar el hecho de que una mayor utilizacién de
variables de segmentacidn nos brindard una mayor exactitud en
cuanto al perfil del consumidor, pero ciertamente reducira cada vez
mas el tamafio del segmento. Por lo tanto hay que ser prudentes en
cuanto al uso de las variables y evitar caer en excesos que nos
conduzcan a la eleccion de mercados poco rentables y dificiles de
encontar

Antes de proceder a la explicacion de las variables de
segmentacion, es necesario especificar que éstas deben tener ciertas
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cualidades que nos van a permitir obtener resultados utiles. Diversos
autores en la materia coinciden en sefialar cuatro caracteristicas, las
cuales definiremos en el siguiente apartado.

2.2, CUALIDADES DE LAS VARIABLES DE SEGMENTACION,

PERTINENCIA: Las variables deberan de guardar cierta logica
0 sentido coman con lo que estamos buscando de manera que nos
lleven a resultados acordes con la realidad. Resultaria, por ejemplo,
poco coherente el querer segementar el mercado para balones de
futbol en base al color de cabelloy piel.

HOMOGENEIDAD: Debemos buscas ciertos criterios que
delimiten efectivamente un grupo de otro. Lo anterior evitara que
productos de una misma compaiiia se canibalicen entre ellos.

ACCESIBILIDAD: Los segmentos arrojadbs por estas variables
deberan estar al ancance de los esfuerzos de publicidad, promocion,
ventas, etc., que de ellos se hagan.

RENTABILIDAD: Los segmentos obtenidos deberan justificar el
que se les aplique una estrategia definida de mercadotecnia, ademas
de que el hecho de gue se les asigne un producto con algo diferente
al de otros segmentos, debera ser captado por los consumidores.
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Para realizar la segmentacion consideraremos los siguientes
criterios: Geograficos, Demograficos, Psicograficos,
Comportamentales, Producto-Beneficio y Simbédlico. A continuacién
analizaremos cada uno de ellos. Cabe aclarar que para el
mercaddlogo es necesario en muchas ocasiones utilizar mezclados o
por separado algunos de los criterios mecionados con el fin de
delimitar fo mas acertadamente posible {sin que ésto nos lleve a
elegir un mercado poco rentable) el segmento que esta buscando.

23. TIPOS DE SEGMENTACION

23.1. SEGMENTACION GEOGRAFICA

Tal y como su nombre lo indica, la segmentacién del mercado
se realiza en base a unidades de caracter geografico. Ya sea
naciones, estados, municipios o barrios. De igual forma, el tamafio de
dichas unidades geograficas sirve como variable segmentadora. La
densidad de poblacién y el clima también deben considerarse dentro
de este rubro.

Algunas ciudades de gran tamafio pueden ser subdivididas en
zonas de menor tamafo. Como ejemplo de ésto pensemos en las
grandes urbes, las cuales cuentan dentro su poblacién con zonas de
altos ingresos y mayor educacién que otras. Por lo tanto la publicidad
y los canales para llegar a estos grupos seran diferentes entre un
areay otra.
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23.2. SEGMENTACION DEMOGRAFICA

Es este uno de los criterios mas utilizados debido a varias
razones. En primer lugar, sus variables son faciimente identificables:
Edad, Sexo, Tamano de la familia, Ciclo de vida de la familia,
Ingresos, Ocupacién, Educacion, Religion, Raza, Nacionalidad, efc.
En segundo lugar las variables demogréficas son mas faciimente
medibies que las de ofro tipo.

Es comun observar en la practica como se combinan dos o mas
variables de este tipo al mismo tiempo. Ademds, seglin comenta
Stanton en su libro Fundamentos de Mercadotecnia "...casi todos los
factores demograficos pueden servir de base para obtener segmentos
operacionales, ya que reunen las condiciones de una buena
segmentacion: son mesurables, accesibles y lo suficientemente

grandes"4

Algunos de los criterios mas comunmente utilizados son los

siguientes:

SEXO: Numerosos productos han sido segmentados en base a
este criterio: calzado, carros, ropa, etc. En recientes afios, marcas de
fabricantes que solo se dedicaban a un solo sexo han revalorado la

40p Cit W.J.STANTON “Fundamentos de Mercadotecnia” Pag 176
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importancia de fabricar para ambos mercados. Uitimamente han
surgido revistas dedicadas exclusivamente a hombres. De igual forma
las revistas para mujeres se van centrando en diferentes grupos
dependiendo de la edad. Los pantalones de mezclilla que se
consideraban tradicionalmente masculinos, ahora son disefados
también para mujeres. Inclusive rastrillos para mujeres pueden ser
encontrados hoy en dia en el mercado. Lo que intento aclarar con
estos ejemplos, es que la segmentacion tradicional por sexo ha
sufrido cambios importantes atin dentro de la variable misma.

EDAD: Los gustos de los consumidores y sobretodo sus
ambiciones e intereses cambian conforme a su edad. Es por eso que
cada vez mas empresas se conscientizan respecto a una
segmentacion basada en rangos de edad. El mercado de juguetes
para niflos que en sl mismo ya es un segmento, puede ser dividido en
segmentos aun mas especificos: preescolares, 6-10 afios, 10-
adolescentes, etc. Los perfumes o lociones puden ir dirigidos a
adolescentes, adultos jovenes o adultos mayores.

Los rangos de edad a establecer para realizar una
segmentacion pueden ser tan amplios o estrechos como nuestro
producto lo exlja. Si nuestro producto son juguetes para nifios es,
hasta cierto punto, obvio que no podremos obtener mas de dos o tres
segmentos (0-3, 4-11, 11-15). Por el contrario, si se trata de productos
farmacedticos resulta que tenemos un mercado mucho mas amplio.
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Por ejemplo, productos para resfriados pueden ser enfocados para
bebés, nifios, adolescentes, adultos y personas mayores.

INGRESOS: Esta es una variable muy facil de utilizar.
sobretodo porque nos permite "descremar" de manera muy sencilla
el mercado e identificar rapidamente los segmentos a los que
dirigiremos nuestros productos. Es util, en productos o servicios en
los que el precio resulta ser un componente realmente importante y
que sobretodo los diferencia de otros. De esta forma, un Mercedes
esti dirigido a un mercado muy distinto al de un Nissan, o bien, el
hotel Nikko busca un tipo de huéspedes diferentes a los de los
hoteles de 2 estrellas.

Esta variable trabaja muy de cerca con la de clase social de
tipo psicografico llegando a ser esta Ultima un poco mas confiable que
la de ingreso por si sola como se vera mas adelante.

2.3.3. SEGMENTACION PSICOGRAFICA

En este tipo de segmentacion los consumidores seran
agrupados en base a estilos de vida, actitudes, personalidad,
intereses, opiniones y clases sociales. Es perfectamente normal que
‘personas dentro de un mismo grupo cronoldgico y en general
demografico muestren perfiles psicograficos distintos.
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Podriamos decir que "estas categorizaciones se réfieren a los
diferentes modos o actitudes que un individuo 0 un grupo asume
frente al consumidor. Por ejemplo, ciertos estilos de vida al inducir
determinadas compras, formas de vestir y conducirse revelan pautas
de consumo muy diferenciadas"®

Diferentes autores en la materia coinciden en sefialar como
base comuin para esta segmentacion la clase social, personalidad y
estilos de vida.

*Clase Social: En casi todas las sociedades humanas ha
existido la division por clases sociales, formando estas grupos de
personas con intereses semejantes.

"Las clases sociales son divisiones relativamente homogeéneas
y estables en una sociedad; estan ordenadas jerarquicamente y sus
miembros comparten valores, intereses y conductas similares'®

Esta estratificacion variara de un pals a otro. No seria correcto
comparar la clase media de [a India con la de Inglaterra, ni la de
Latinoamérica con la de Estados Unidos. Es importante de igual
manera, aclarar que las clases sociales no necesariamte estan

5.0p Cit NESTOR P. BRAIDOT Pép 114
S PHILIP KOTLER "Mercadotecnla® Pag 160
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divididas en base a ingresos. Existen otros factores que pueden
marcarlas tales como: educacion, ocupacion, etc. Es mas bien la
combinacion de algunas variables la que determina las clases

sociales.

W.J.Stanton sefala la importancia de las clases sociales para
la mercadotecnia reconociéndolas como un hecho existente mas que
como una divisién cualitativa de personas. Un resumen de sus
conclusiones nos dice que:

-Un sistema de clases sociales existe todavia en pequedas
cludades y en los grandes centros urbanos. Existen importantes
diferencias entre las clases sociales en lo focante a su
comportamiento de compra.

-Se observan diferencias psicologicas de gran alcance entre las
clases. Asl pues, las clases responden de manera distinta a un
programa de mercadotecnia de! vendedor.
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-Para muchos productos, la pertenencia a una clase es un
determinante mas decisivo del comportamiento def comprador que

sus ingresos.’

*Personalidad : Si bien la personalidad podria definirnos de
forma precisa los motivos de compra del consumidor, en la practica
resulta poco Util debido a la dificultad para medir aspectos tan
cualitativos respecto a una persona. Lo cierlo es que muchas
companias de diversos productos y servicios utilizan aspectos de la
personalidad (exaltando rasgos tales como independencia,
agresividad, ganador, efc.), seguros de la atraccibn que éstos

ejerceran sobre el consumidor.

En un estudio realizado por el Stanford Research Institute of
North Carolina denominado VALS (Values & Life Styles) se
determinaron cinco grandes grupos o conjuntos de personalidades,
entendiendo a éstas como la imégen que de si mismo tiene el
consumidor (Autoconcepto).

INTEGRADOS: Tradicionalistas, conservadores conformistas,
defensores del Status Quo. Refleja en su perfil de consumidor una
visién pasada de moda.

7 Op Cit W.J. Stanion P4g 128



EMULOS: En general es gente joven o que pretende serlo. No
conace bien su camino. Forman un grupo pequedio e impresicnable.
Su seguridad Se ve fortalecida con mensajes como el "machote” de
Camel que con salo fumar esta marca se siente dura y viril, ¢ los que
fumando Marlboro se sienten fuertes e independientes.

EMULOS REALIZADOS: Aquellos consumidores que buscan
el éxito y la superacion personal. Adquieren productos que los
asocian con fa arisfocracia. Consumen Whisky importado, Visten en
forma elegante y sobretodo con vestimenta cara.

REALIZADOS . SOCIO CONSCIENTES : Individualistas
amantes de la vida al aire libre y anticonsumistas. Prefieren autos
econdmicas y funcionales y su eleccién en materia alimenticia tiende
a comidas y bebidas sanas y naturales.

DIRIGIDOS POR LA NECESIDAD: Constituyen un grupo
marginal, que vive de la seguridad social. Carecen de los recursos
indispensables. No tienen mayor vinculacion con productos y
marcas.8

80p Cit NESTOR P. BRAIDOT. Pp 111-112
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Estos cinco grupos podrian considerarse como estilos de vida.
Este Gltimo es un concepto muy amplio y en ocasiones coincide con
las caracteristicas de la personalidad. Por ejemplo, el ser audaz,
podria considerarse como un rasgo de la personalidad, pero también
como una caracteristica del estilo de vida.

Quiza lo importante respecto a esta segmentacion, no sea tanto
el resaltar que sea mas preciso, si las personalidades o los estilos de
vida, sino mas bien el entender y proponer una utilizacién combinada
de estas variables para lograr una mayor precision. No debemos
olvidar que las variables de caracter psicograficos son mas de tipo
cualitativo, por lo tanto seria poco confiable el segmetar tan solo en
base a una de ellas.

2,34, SEGMENTACION COMPORTAMENTAL

En este caso el mercado estd agrupado en base al
conocimiento que tiene del producto o la lealtad que a él tiene. Las
variables utilizadas se refieren a ocasion de compra, estado de uso,
lealtad, etapa de motivacion, sensibilidad a Ia calidad, precio, tiempo
de compra, etc.

Es importante tener en cuenta la tasa de utilizacién del
producto, discriminando los consumidores pertenecientes al 20 o 30%
que representan el 70 u 80% de las compras del rubro. En base a
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estos se pueden disefiar estrategias en funcion de las motivaciones
de pequefios, medianos y grandes consumidores.

Lo mismo podria aplicar para criterios basados en |a fidelidad
de los consumidores, pudiendo obtenerse agrupaciones tales como:
clientes incondicionales, no exclusivos y no fieles. Lo anterior nos
llevarfa a plantearnos mejores estrategias de publicidad y promocién
como una alternativa, ademas de identificar cuales son las marcas
que compiten con la nuestra y sefialarnos nuestras posibles faltas de
mercadotecnia.

2.3.5. SEGMENTACION PRODUCTO-BENEFICIO.

Esta categoria se refiere a los beneficios que se buscan en el
producto, la idea que tienen los consumidores de éste, asl como su
percepcion.

Es necesario determinar los principales beneficios que la gente
busca en la clase de producto, los tipos de personas que buscan cada
beneficio y las marcas principales que proporcionan dicho beneficio.

Sobre este tema existe un estudio muy interesante aplicado a la
industria de los relojes, realizado por YANKELOVICH, Las
conclusiones a las que llega con respecto a la segmentacion de este
mercado  son las sigulentes: "Aproximadamente 23% de los
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compradores buscaban el precio mas bajo, otro 46% buscaba la
durabilidad y la calidad general del producto y el 31% compraba
relojes como simbolos de una ocasién importante".9 Durante muchos
afios la industria relojera se dedicd a fabricar relojes para el tercer
segmento, desconociendo el potencial que existia en los otros dos.

El caso anterior nos muestra de forma clara ta importancia de
encontrar los beneficios que el mercado busca de un producto, en vez
de centrarnos en los beneficios que creemos estar ofreciendo,

Otro ejemplo muy claro de segmentacion producto-beneficio es
la obtenida por Haley con respecto al mercado de pastas dentrificas.
En este informe se descubren cuatro segmentos de beneficios
claramente definidos: "aquellos que buscan beneficios de economia, 7
proteccién, belleza y sabor. Cada grupo buscador de beneficios tenia
caracteristicas  demograficas, conductuales y psicograficas
particulares.

Por ejemplo, los que buscaban prevenir las caries tenian
familias numerosas, eran grandes usuarios de dentrificos y eran
conservadores...".10

9 Op Cit PHILIP KOTLER Pdg 262
101bid. pag. 263
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Caracteristicas

Variables

"Sensorial" "Sociahle" “Procupado”
Beneficio Sabor. Brilto. Prevencion.
Demografia Hijos. Jovenes. Famiias.
Comportamiento { Prefieren sabor menta. Allo, fumadores, | Crest.

Consumo.

Personalidad Egoista. Sociable. Hipocondriaco.
Estilo de vida Hedonista. Activo. Conservador.

Los resultados de estudios como los anteriores pueden dejar en
claro el beneficio de cada segmento, sus caracteristicas, e incluso
ofrecer un nuevo beneficio lanzado un producto nuevo que cubra tal

Aun mas importante, este tipo de estudios combinados con
variables de caracter demografico o psicografico pueden ayudar a
definir de forma mas ajustada las diversas estrategias de marketing

Néstor P. Braidot combina el estudio de pastas dentrificas de
Haley con variables tales como estilo de vida, comportamiento y
personalidad para obtener perfiles méas complejos del consumidor y
as| adoptar posibles estrategias de marketing como las siguientes:

que podriamos utilizar,
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SEGMENTOS OEMOGRAFIA  CONDUCTA PSICOGRAFIA MARCAS

DE BENEFICIO FAVORECIDA
S

Economia Hombres. Grandes Gran autonomia, {Marcas en

(precio hajo). ustarios. orientados a los valores.  [barata.

Satud Famitias Grandes Hipacondriacos, Crest.

{prevencién  def numierosas. usuarios. conservadores.

{a caries).

Estéliva (dienteq Adolescentes, Fumadores. Gran sociabilidad, {Aqua-fresh,

brillantes). adulfos jévenes. aclivos. Ultrabright.

Sabor (bueno). | Niftos. Amanles de la |Gran preocupacidn por la [Colgate, Aim.

menta.

prapi
hedo!

]
nistas.

persana,

Posibles medidas en funcion de los resultados presentados por

el cuadro:

a) Para los segmentos Sociable y Preocupado se aconsejan
peliculas publicitarias mas largas, mientras que para el segmento
Sensorial seran preferibles mas cortas pero de mayor frecuencia.

b) Para los segmentos Preocupado e independiente, deberan
usarse ambientes serios, mientras que para 10s grupos Sociables y
Sensorial deberan utilizarse ambientes juveniles y modernos.

¢) El mensaje dirigido a los independientes deberia apelar a
argumentos racionales que demuestren superioridad del producto.
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d) Envases coloridos para el segmento sensorial, blanco
destellante 0 fuminoso para el Sociable y tal vez verde para el
preocupado, por ser este color asociado con el flior.11

Conclusiones semejantes a las anteriores podrian resultar de
interés para las empresas, si logran definir una segmentacion simitar
y que ésta pudiera ser complementada con variables de otra Indole.
Cabe resaltar nuevamente que la "delimitacion” excesiva de nuestro
mercado, pueden lievarnos a encontrar segmentos poco rentables.
Existen segmentaciones como esta (tan especificas) donde debemos
recordar las variables mencionadas al principio para poder evaluar la
utilidad de io que se esta realizando.

1Cfr. NESTOR P. BRAIDOT, "Marketing total*, pp. 114-115.
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2.3.6. SEGMENTACION SIMBOLICA.

Todas las segmentaciones vistas anteriormente pueden resuitar
sumamente Utiles, pero a la vez simples. Hoy en dia es muy
importante la imagen que tenga el producto ante el consumidor, la
marca de éste, las expectativas que el consumidor tenga y con quien
las esta relacionando. Todo este tipo de elementos nos lleva a buscar
una segmentacion mas profunda denominada Segmentacion
Simbdiica .

Es necesario segun N. Braidot " una segmentacion que sea
capaz de distinguir entre varios 'sujetos’ que componen un mismo
consumidor y entre los varios 'objetos' que componen un mismo
producto... El problema del marketing respecto a la segmentacién, es
decir, como llegar a determinar cual es el producto ‘ideal’ para un
consumidor, se transforma en hel problema de cual es el objeto que le
permite a ese consumidor alcanzar su ideal de sujeto".1

El problema viene dado desde el punto de vista de que “el
consumidor es 'sujeto de deseo’. Perqssujeto del deséo de
quién?.¢,quién sirve de imagen o espejo para tener tales deseos?. El
asunto entonces esta en encontrar el espejo.

Yibid, p4g. 1186,
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A partir del axioma psicoldgico de que el sujeto siempre se
relaciona con ‘otro’ en quién se espeja, es posible definir al producto
como el medio a través del cual el sujeto se relaciona con ese 'otro’,
materializado en un producto. Los otros que sirven de espejo al sujeto
son determinantes de los roles que se asumen cotidianamente e
influyen decisivamente en lo que hemos denominado 'necesidades
subjetivas' de los consumidores".2

Para realizar este tipo de segmentacion el proceso seria el
siguiente”

a) lIdentificar quién es el 'sujeto 6ptimo' en quien se intenta
espejar una persona determinada y el cual trata de ser mediante el
producto.

b) Definir los ‘atributos dptimos' que se buscan en el producto.

¢) Definir las 'caracteristicas descriptivas del segmento’

Ygom.



e S et e
Py 3

A continuacion se presenta una tabla que ejemplifica esto
ultimo:

Sujeto Producto "Otro"
Rol Atributos Espejo
Madre Alimentar Hijos
Nutritivo
Rico
Sano
Anfitriona  Deslumbrar Invitados
Presentable
Ornamentado
Distinguido
Amade Eficiente Ideologfa
casa Sacial :
Econdmico i
Rendidor 1
Rapido

24. HIPERSEGMENTACION Y CONTRASEGMENTACION.

Como en casi cualquier actividad humana, la segmentacion
puede tender a dos extremos. En este caso, no siempre se trata de
una falta o exceso inconsciente en el uso de esta herramienta, sino
que también en algunas ocasiones es resultado de una éstrategia
consciente y planeada conforme a abjetivos establecidos.
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El primero de estos extremos es la HIPERSEGMENTACION.
Los productos son fabricados practicamente a la medida, con
innumerables beneficios adicionales a la funcion principal.

Esta tendencia se debe en gran parte a las mejoras continuas
que se van presentando en los sistemas de produccion, los cuales a
su vez propician la blsqueda de estrategias de marketing cada vez
més diferenciadas con el objeto de adaptarse a segmentos cada vez
mas pequeiios.

Sin embargo, la recesién econémica que se vive en la mayorfa
de los paises ha obligado a las compaiias a replantear dichas
estrategias y tomar un camino de "regreso a las bases". Lo anterior
ante la 'sensibilizacion' de los clientes en cuanto a su gasto,los lleva a
evaluar mas a fondo la relacidn "Precio-Satisfaccion"en el momento
de tomar la decisién de compra.

Apunta Néstor Braidot que "esta circunstancia se evidencia
principalmente en productos de consumo masivo, en los cuales se
observa con mayor énfasis esta tendencia hacia una vuelta a la
simplicidad, es decir, productos menos sofisticados pero que



respondan a la funcion bésica, y vendidos a un precio mas

econdmico” 3

Lo anterior de canoce como CONTRASEGMENTACION. Esta
se basa, como ya se dijo, en el criterio de una revaluacién de la
relacion 'precio-satisfactor'. De esta forma, las estrategias se veran
afectadas por Ia propensién del mercado a aceptar un menor grado
de elaboracion de los productos.

Tomando en cuenta este criterio, resulta importante la confianza
de la cual goce la empresa para poder realizar una simplificacion de
su producto sin que el publico sospeche mermas en la cantidad y
calidad. Desde luego, para lograr esta confianza es importante la
conviccion de la empresa para tratar de invertir y asumir costos que le
permitan - conservar su mercado y no obtener ganancias
momentaneas y de corto plazo.

Cabe destacar que la contrasegmentacién es posible, en Ia
medida que los consumidores tiendan a estabilizar la relacion
‘satisfactor-necesidad'. Esta estabilizacién hace que el consumidor
busque simplemente un satisfactor bésico y no un producto
intensamente diferenciado.

Jibid, pag. 120.
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Por dltimo hay que aclarar lo siguiente. Si bien en parrafos
anteriores se menciona que las nuevas y mejores técnicas de
produccién han hecho viable la Hipersegmentacion, es justo decir que
son estas mismas técnicas las que ayudan a que la
Contrasegmentaciéon se convierta en una estrategia comercial
planeada y no en algo de caracter obligatorio ante una crisis
econdmica de caracter global o regional.

2.5. RELACION ENTRE EL CICLO DE VIDA Y LOS SEGMENTOS.

La estrategia de segmentacién que decidamos utilizar deberd
estar ligada, cabria decir "forzosamente”, a la etapa del ciclo de vida
en el que se encuentre, NO nuestro producto, sino la relacién entre
nuestro producto y las necesidades del mercado. Es precisamente el
“noviazgo" que establezcamos entre nosotros y el cliente lo que hara
que la rentabilidad del negocio dure el tiempo que nuestras
estrategias consideren necesario.

Es justamente, mediante el analisis de segmentos en relacién
con el ciclo de vida del producto, como las organizaciones que sean
mas flexibles podran aprovechar mejor el “envejecimiento" de las
relaciones “producto- mercado".

Generalmente el ciclo de vida de una relacién "producto-
mercado” se asemeja al ciclo biolégico seguido por cualquier ser
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viviente, describiendo una curva similar a una "s", pasando por las
etapas de crecimiento, madurez y envejecimiento (las cuales se
explican mas adelante), aunque en este caso habria que agregar Ia
etapa de introduccion, de la cual no pasan muchos productos. Y es
que al igual que en los procesos bioldgicos, el desarrollo del ciclo de
vida de estas relaciones se puede ver interrumpida de forma
abrupta,sin que necesariamente se llegue a las etapas de madurez;
ésto puede obedecer a razones de caracter estratégico. Por eso se
menciond anteriormente que el "noviazgo"establecido entre empresa
y cliente deberda mantenerse el tiempo que sea necesario y no el
maximo posible.

En afios recientes parece observarse que la reduccién de las
etapas en los ciclos de vida se debe principalmente a tres razones,
las cuales de ninguna manera son de caracter limitativo, sino
solamente enunciativo:

-Factores Tecnoldgicos
-Accion de la competencia
-Cambios de comportamiento del consumidor

Ahora veamos cada una de las etapas que componen el ciclo
de vida de una relacion 'Producto-Mercado'.



2.6. ETAPAS DEL CICLO DE VIDA.

2.6.1. INTRODUCCION

Comienza una vez que el producto lanzado por ia compailia se
pone a la venta. Esta etapa requiere de tiempo y es muy probable
que el ritmo de crecimiento de las ventas sea lento debido a diversos
problemas, aunque los mas comunes son:

- Retrasos en |a expansién de la capacidad productiva

- Problemas técnicos todavia no resueltos

- Retrasos en hacer llegar el producto a los consumidores

- Resistencia de los consumidores a cambiar sus habitos de
conducta.

Debido al gran esfuerzo que hay que desplegar - promocional
con los distribuidores y publicitario en medios de comunicacion-,
necesario para poder sobreponerse al punto nimero cuatro de la
lista anterior, es muy posible que las utilidades no solo sean bajas,
sino incluso hasta negativas.

Es por esa razén que muchas compaiias deciden que sea la
competencia quien tome los riesgos de introduccién, y si el mercado
muestra tener futuro deciden ingresar. En esta estrategia se corre el
riesgo de dejar que sea la compaiiia que lanza el producto quien se
posicione como "“la primera’, y que el producto, si es que es



totalmente nuevo y novedoso sea practicamente sinonimo de la
compaiiia introductora.

Un caso clasico para ejemplificar lo anterior es el de la
compaitia Xerox, pionera en el negocio de las fotocopiadoras. El robo
total que esta compaiiia hizo del concepto ‘fotocopia' ha ilavado al
mercado a hacerlo sinénimo de 'Xerox '. De hecho se ha convertido
en un genérico, lo cual no siempre es bueno , ya que cualquier
fotocopia podria pensarse que es Xerox, con el correspondiente
riesgo ai prestigio de la compaiiia.

En el caso Xerox la compaiiia tuvo los recursos suficientes asi
como la tecnologla adecuada para constituirse en el ifder. No todas
las compaiifas que deciden atacar un mercado con un producto
nuevo Ioilogran. La raz6n es que se desgastan en la etapa
introductoria mientras que la comptetencia espera para sacar el
mismo producto u otro mejor y asf tomar lo que la compaiiia pionera
habia sembrado.

26.2. CRECIMIENTO.

Una vez que se ha logrado pasar la etapa anterior, se entra en
esta eftapa caracterizada principalmente por el crecimiento de las
ventas y de las utilidades.
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Desde el punto de vista del mercado este se vera afectado por
la entrada de los productdres que han estado al acecho en espera de
un éxito probado del producto, para finalmente lanzarlo ellos no solo
igual, sino muchas veces mejorado.

Es por eso que algunas de las estrategias que se habian estado
tomando con respecto al producto cambiaran. Los esfuerzos en
materia de publicidad y promocion se mantendran e inclusive podran
aumentar. ¢Por qué el aumento en estos rubros?. La entrada de
nuevos competidores provoca que se empiezen a utilizar estrategias
de diferenciacién. La publicidad ya no sera educativa o informativa
como al principio. Ahora comenzara a ser persuasiva, También se
comienzan a atacar nuevos puntos de mercado. Los precios pueden
bajarse en el momento oportuno para atraer mas clientes.

Por lo que respecta al aumento en las ventas, este se debera
en gran medida al pablico que ha comenzado a recomendar nuestro
producto . E! aumento de compaiilas fabricantes hace que aumente
de igual forma el nimero de distribuidores. Atencidn aqui |. Dichos
distribuidores necesitan que sus inventarios sean surtidos. Por lo
tanto el aumento de las ventas es resultado en parte por las que se
han hecho a ellos (los distribuidores) y no tanto por las hechas al
consumidor final. Esto es muy importante y debe tomarse en cuenta
puestro que podria afectar nuestras proyecciones y prondsticos a
futuro.



En cuanto al aumento en las utilidades es resultade de que los
gastos se estan repartiendo entre un mayor volimen de ventas. De
igual manera la produccién en serie provoca que los costos unitarios
de fabricacién disminuyan como resultado def efecto de la "curva de

experiencia”.

Algunas de las estrategias mencionadas anteriormente
mantendran a la empresa en una posicion competitiva, pero a un
determinado costo hasta cierto punto relativo. La empresa tendra que
decidir entre aumentar participacion de mercado a expensas de
sacrificar utilidades con la esperanza de recuperarlas en etapas
posteriores.4

26.3. MADUREZ.

Conforme el aumento de las ventas alcanza niveles elevados,
de igual forma el mercado comienza a saturarse. La competencia es
cada vez mas intensa, sobretodo en variables como la del precio.
Decididamente el producto ha entrado en su etapa de madurez. Por lo
regular ésta dura mas tiempo que las anteriores, y no necesariamente
es una mala etapa; lo que sucede es que se ve como necesario el
replanteamiento de nuestras estrategias y es aqui donde surge el
verdadero reto para la gerencia de mercadotecnia. La diferenciacién

ACfr. PHILIP KOTLER "Mercadotecnia® pag. 342.
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de nuestro producto debe verse claramente, pero el hecho de
defender Unicamente nuestro producto puede no ser lo correcto. Es
necesario ser mas agresivos. El atacar nuevos segmentos, buscar
nuevos usuarios 0 una mayor frecuencia de uso de producto son
opciones en cuanto al mercado. Por lo que respecta al producto
podemos encaminar nuestros esfuerzos en tres sentidos. Ya sea que
realicemos mejoras a la CALIDAD, mejoras a las
CARACTERISTICAS, o bien, mejoras al ESTILO del producto.

La primera estd enfocada a incrementar el rendimiento
funcional del producto: durabilidad, sabor, velocidad, etc. Esta
estrategia es eficaz siempre y cuando la calidad sea susceptible de
mejora, 0 bien, si el consumidor es susceptible de apreciar estos
cambios.

La segunda de estas estrategias (mejoramiento de las
CARACTERISTICAS), busca agregar precisamente caracteristicas
que aumenten la conveniencia o versatilidad del producto. Es aqui
donde se presentan las extensiones en la linea de productos. Esta
estrategia puede traer consigo ventajas tales como:

- Darimagen a la compaiiia de progresista y lider

- Suelen ser opciones a un costo bajo faciimente descartébles
en caso de que fallasen

- Pueden dar a la empresa publicidad gratuita
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- Se genera entusiasmo entre vendedores y distribuidores.®

La ultima de estas estrategias, mejoramiento del ESTILO, se
orienta al aspecto estético de los productos.Es tipica en el 'destape’
anual de nuevos modelos que suelen hacer compariias con diversos
tipos de productos al cierre de cada afio.

Finalmente hay que mencionar que es generalmente durante
esta etapa, cuando las compadlas estudian con mayor énfasis un
relanzamiento total o reposicionamiento de sus productos 0 marcas.

264, DECLINACION.

Cuando las ventas no solo caen, sino que permanecen en
niveles bajos por afios, inclusive llegando a cero, el producto ha
entrado en su etapa de declinacién. Lo anterior se puede deber
principalmente a - Aparicion de productos mas rentables que
reemplacen a los existentes.

- Cambio en los habitos de consumo, en los gustos y/o
preferencias del mercado
- Alteraciones en las "reglas del juego”. (Leyes, tratados, etc. )

5Cfr. J.B. STEWART "Functional Features In product strategy” pp. 85-78.
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Mantener un producto de franca declinacion puede resultar
demasiado costoso para una empresa, sobretodo si consideramos
una serie de costos ocultos, ademas de los financieros, como el
empleo de recursos humanos y tiempo que podrian estarse
destinando a otras actividades.

Por otro lado , el mantener un producto asi, podria mermar la
imagen que la compaiiia tiene hacia el mercado, haciéndola ver como
decadente y poco innovadora, y mas atin en estos liempos
caracterizados por cambios acelerados y continuos en cualquier
ambito del quehacer humano.

Es necesario entonces pensar en la eliminacién de la marca, 0
bien, en un eventual relanzamiento, con los consecuentes riesgos que
ésto implica. Por lo regular, suelen aparecer razones de caracter
"sentimental” que se oponen a la desaparicion de marcas a pesar de
que estén resultando una carga para la empresa. Por o tanto la
objetividad de los argumentos que se consideren para la toma de
estas decisiones resulta clave.

Es aconsejable que, para evitar el llegar a un punto critico y
urgente sobre la desicion de desaparecer o relanzar un producto, se
realicen 'examenes’ periédicos que chequen la permanencia o
vigencia de los motivos que justificaron el lanzamiento de dicho
producto. Esto permitira la reformulacion de los planes que para éste
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se tenian asignados e inclusive, si asi se justifica, relanzar el
producto.

A manera de resumen sobre el ciclo de vida de los productos,
se presentan las siguientes graficas que muestran los extremos que
pudiesen aparecer en cuanto al perfil del mismo.

EL " PEOR "

Crachmiento

Gasiecién
Irxiiodén
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CAPITULO 1N

MERCADO META



SELECCION DE MERCADO META

En su libro "La mente del estratega" K.Ohmae comenta: "Si nos
dedicamos a asignar los recursos en la misma forma que nuestros
competidores, nunca obtendremos ventaja competitiva alguna". Y
continua "Si podemos identificar las dareas que reaimente forman la
clave de nuestra industria y & ellas dedicamos la adecuada mezcla de
nuestros productos, estaremos en condiciones de colocarnos en una

posicion de auténtica superioridad competitiva"

El tratar de hablar sobre ventajas y estrategias competitivas nos
llevaria por completo a la elaboracion de otra tesis, sin embargo un
enfoque correcto para tratar de identificar en qué mercados podemos
entrar lo constituye precisamente la segmentacion de mercados a la
que hemos hecho referencia en el capitulo anterior. Una vez que esta
ha sido flevada a cabo, procederemos a la identificacién de los
segmentos clave 0 "mercados meta”. Para esto nos apoyaremos en el
uso de matrices con dos variables, cada una situada en un eje. La
primera de ellas mostrard a los diversos tipos de clientes que
pueden existir, como resultado de nuestra técnica de segmentacion.
En el otro de los ejes, situaremos a los diversos productos con que
pueden satisfacerse las necesidades de! mercado.

1 Op Cit K.Ohnae. "LA MENTE DEL ESTRATEGA". Pp 43-45
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A continuacion habrd que proceder a sefalar que mercados
pueden ser mejor atendidos con nuestros recursos y qué productos
podemos ofrecer a los diversos segmentos. Es muy importante
recordar que asl como analizamos las fuerzas con que podemos
atender un mercado, de igual forma se han de analizar y desarrollar
las justificaciones economicas para dicho segmento.

Dificilmente habra segmentos perfectos. Es decir, no siempre
tendremos el producto adecuado para cada segmento. De hecho,
habran segmentos para los que no tendremos ni siquiera producto.
Por otro lado existiran segmentos que podremos atender facilmente,
pero que desde el punto de vista econdmico pueden resultar poco
atractivos. Por lo tanto hay que hacerse a la idea de que tendremos
que hacer concesiones a la hora de seleccionar los mercados meta.

Al segmentar el mercado total de esta forma, nos
encontraremos en la posibilidad de identificar la amplia gama de
segmentos de Producto-Mercado que lo forman, ademas de poder
reconocer mas claramente cuales de ellos nos resultan mas
importantes desde un punto de vista estratégico.

A manera de ejemplo observemos la siguiente grafica, que nos

muestra la manera en que una compaiifa japonesa ha dividido a su
mercado utilizando el método que hemos descrito.
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Una vez que hemos realizado lo anterior y seleccionado que
parte del mercado total es nuestro (o nuestros) mercado meta,
procederemos a la seleccion de estrategias con que habremos de
atender a dichos segmentos.
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POSICIONAMIENTO

Hablar de posicionamiento nos llevara a tratar el tema desde

dos perspectivas distintas.

La primera sera ver el posicionamiento de productos como una
estrategia orientada a que éstos ocupen un lugar en la mente del
consumidor en relacién con los de la competencia. Para ésto
podremos valernos de diversas estretegias tales como: atributos del
producto, ocasiones de uso, beneficios del producto, clases de
usuarios, tipo de competencia o clases de producto. Mas adelante se
veran cada una de éstas con detalle.

La segunda perspectiva a la que haremos referencia, sera la de
ver al posicionamiento no referido al producto, sino como lo que esta
herramienta hace en la mente de quienes compran el producto.
Después de todo el producto no se modifica, sino la percepcion en la
mente del consumidor. Buscamos nuevas posiciones en la mente del
prospecto.

Empecemos pues, por ver qué es lo que entenderemos por
posicionamiento. "La posicion de un producto es un conjunto
complejo de percepciones, impresiones y sentimientos que los
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consumidores tienen acerca del producto en comparacion con los
productos de la competencia”.!

Ya sea que exista o no la deliberada intencién por parte de la
gente dedicada al marketing de posicionar un producto, este
fenémeno se dard entre los consumidores.Por lo tanto, tenemos que
aprovechar las herramientas y conocimientos que tengamos a la
mano y de esta manera podremos obtener mayores ventajas
compelitivas dentro de aquellos mercados meta que hayamos
seleccionado. Lo que debemos evitar , es ser posicionados de 'x'
forma por mera casualidad.

A continuacion estudiaremos los tipos de posicionamiento que
existen apoyados por ejemplos que ayuden a entender estos
conceptos.

TPHILIP KOTLER "Mercadotecnia”. pdg. 273
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4.1. TIPOS DE POSICIONAMIENTO.

4.1.1. POSICIONAMIENTO DE ACUERDO CON ATRIBUTOS
DEL PRODUCTO.

En esta estrategia lo que el productor busca es resaitar lo que
tiene de diferente su producto, lo cual puede ir desde bajo precio
hasta su empagque.

Tomemos por ejemplo el caso de automéviles. Nissan ha
buscado posicionarse como la compaifa con autos eficientes y de
precio accesible. Su publicidad parece hacer énfasis en el mayor
kilometraje por litrc que dan sus autos, asf como sus diversos y
agresivos planes de ventas. Es posible que su imagen de precio bajo
tienda a perderse en la medida que avancen en el mercado de autos
caros como el 300ZX o el MAXIMA.

Chrysler hace constante mencién de los avances tecnologicos
de sus autos presentando en sus comerciales su centro de ingenieria
y disefio, los diversos estudios de mercado con posibles compradores
para ofrecer lo mas avanzado en seguridad, etc.

En bebidas , el Whiskey Chivas Regal destaca en su publicidad
su alto precio y por lo tanto solo se toma en ocasiones especiales.



Ron Bacardi por su parte se puede utilizar con diversas bebidas y en
cualquier ocasion,

El papel de bafio Regio hace énfasis en la resistencia de sus
hojas, mientras Pétalo resalta su suavidad.

Es quiza éste, el tipo de posicionamiento mas obvio, aunque no
por esto el mas efectivo, sin que deje de serlo.

4.1.2. POSICIONAMIENTO SEGUN LOS BENEFICIOS QUE
SE OFRECEN.

En este caso se resaltan las necesidades del mercado meta
que se busca satisfacer, atendiendo mas a las funciones que cubre el
producto en vez de destacar propiamente sus cualidades.

Las diversas marcas que existen entre shampoos son un buen
gjemplo. Tenemos Head & Shoulders que ataca la caspa existente en
presentaciones para cabello graso, normal o seco. También hay
Shampoo Mennen para bebés y para toda la familia, existen otros con
diversos aromas, o con proteinas que fortalecen la raiz del cabello,
otros que evitan el 'build up', etc.
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4.4.3. POSICIONAMIENTO DE ACUERDO CON LAS
OCASIONES DE USO.

“En el verano, Gatorade puede posicionarse como una bebida
para reponer los fluidos en el cuerpo de los atletas; en el inviemno,
puede posicionarse como la bebida que conviene cuando el doctor
recomienda tomar muchos liquidos".2 Miller Lite en Estados Unidos
se posicioné como la cerveza para después de trabajar, como la
recompensa a! final del dia. Una estrategia similar a la anterior es
utilizada por fabricantes de golosinas las cuales son vendidas como el
postre después de comer o cuando se termina |a tarea.

41.4POSICIONAMIENTO CON RESPECTO A UN
COMPETIDOR.

Es esta una de las estrategias méas controvertidas. E!
posicionarse directamente frente a un competidor

( Coca Cola vs Pepsi) puede resultar buena opcién cuando se
cuenta con los recursos para sostener la batalla a largo plazo, pues
de lo contrario podemos quedar posicionados para siempre como la
compariia derrotada. Por el contrario algunos expertos sugieren que
se debe hacer lo contrario cuando el lider goza de una buena posicién
de mercado. Avis logré gran éxito en la renta de automédviles cuando

Y dem, pag. 274.
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reconocié en su publicidad ser la segunda compaiia detras de Hertz,
destacando que se esforzaba mas para llegar a ser la mejor.

Quiza una variacion a estas estrategias la represente Ila
publicidad utilizada por 7-Up en la década de los setentas cuando
decidié posicionarse lejos de los dos grandes monstruos que
dominaban el mercado de los refrescos, evitando una lucha frontal
con ellos y anunciandose como el refresco sin cola ( The Uncola).
Con esta campafa, 7-Up logré ocupar el numero tres del jugoso
mercado de bebidas y por supuesto el m_’:mero uno en el de los
refrescos que no fueran de cola. De hecho crearon una nueva
categoria, aunque ésto se analizarda como estrategia de
posicionamiento mas adelante.

4.1.5.POSICIONAMIENTO CON RESPECTO A OTROS
PRODUCTOS.

En Estados Unidos el bicarbonato ' Arm & Hammer' se ha
posicionado como un desodorante para refrigeradores de manera
exitosa, compitiendo con desodorantes elaborados concretamente
para eso. Posiblemente una joyeria podria posicionarse como el lugar
donde se pueden encontrar los regalos para ocasiones
especiales,buscando eliminar del camino a regalos que se prestarian
para ese tipo de ocasiones también ( Pieles, perfumes, restaurantes,
viajes , etc.)
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Lo que se busca dejar en claro es que no necesariamente un
producto debe buscar su posicionamiento en un mercado de
productos similares a él, sino que en muchas ocasiones , la
competencia puede llegar incluso via poductos sustitutos.

4.2.MAPA DE POSICIONAMIENTO DE PRODUCTOS.

¢, Qué posicion deberd ocupar un producto actual o uno nuevo
?En un mercado tan saturado de productos y servicios, el identificar
nuevas posiciones a simple vista resulta cada vez mas dificil. Por lo
tanto podriamos decir que es casi ' indispensable' para la empresa el
realizar un ' analisis competitivo' para identificar que posiciones tiene
actualmente con sus productos ( si los tiene) y que posiciones tiene la

competencia.

Supongamos un fabricante que quiere entrar en el mercado de
trasportes acuaticos. También supongamos que el mercado meta que
ha seleccionado es el de consumidores finales, de hecho gente que
compra este tipo de transportes como una mera diversion.

Este segmento se interesa en dos caracteristicas
principalmente: velocidad y tamafo.

Nuestro fabricante debe realizar su andlisis competitivo,
preguntando a los posibles consumidores asi como a los canales de
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distribucion que utilizan, en donde ven a los vehiculos que ofrece la
competencia alo largo de las dos dimensiones que nos interesan.

Los resultados que se vayan obteniendo los mostraremos en
nuestro mapa de posicionamiento ( ver grafica). Cruzaremos los ejes
a manera de plano cartesiano asignado en cada uno 1as variables
velocidad y tamaiio, colocando en cada extremo los limites de estas
variables. lento/ répido y grande/ pequeno

Inventaremos algo de competencia. En el primer cuadrante
estara el competidor A ofreciendo vehiculos rapidos y pequerios,
mientras que B colocado en el centro de la cruz estara ofreciendo
vehiculos medios de velocidad media. El competidor C estara
ofreciendo - vehiculos grandes y rapidos y finalmente D fabrica
vehiculos grandes y lentos.

Hay que notar que el tamafio del circulo con que se define a
cada fabricante es proporcional a sus ventas o participaciéon de
mercado (Market Share).

Una vez realizado ésto, podemos notar que en el cuarto
cuadrante, el cual delimita al mercado de vehiculos pequefios y
lentos, existe una ausencia de fabricantes.
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Mapa de Posicionamiento
TRANSPORTES ACUATICOS

Rapido

dl
N

Grande J Pequefo
A} Camp. "A".
‘ 8) Comp. "8".
; W €} Comp. "C", v
. Lento D) Comp. "D".

¢, Qué posicibn adoptar?. Existen dos caminos. Podemos
situarnos junto a uno de los competidores ya existentes, o bien,
ofrecer el vehlculo que no se ofrece en el mercado.

En el primero de los casos debemos asegurarnos de cuatro
cosas;

1) Podemos fabricar un vehiculo tecnolégicamente superior.
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2) El mercado es suficientemente grande para dos o mas
competidores.

3) Tenemos mas recursos que el competidor.

4) Ser congruentes con nuestras posiblilidades.

Si cumplimos con los cuatro puntos y por lo tanto decidimos
competir en un mercado ya ocupado, debemos estudiar el vehiculo
que ofrece nuestro competidor con el fin de mejorarlo y hacer una
mejor oferta a los ojos de los compradores potenciales, desarrollando
un nuevo posicionamiento en base a caracterislicas tales como estilo,
calidad, precios, elc.

Cuando se tenga elegido el posicionamiento procederemos a la
eleccion de la mezcla de mercadotecnia con mas detalle ( precio,
plaza, etc.).

En el caso de que decidamos desarrollar un producto nuevo
ocupando el hueco o nicho que ha sefalado nuestro mapa de
posicionamiento, estariamos en posibilidad de ganar a los clientes
que han quedado desatendidos. Pero aqui también tendriamos que
asegurarnos de tres cosas.

1) Técnicamente es posible fabricar un vehiculo peguerio y
lento.
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2) Econémicamente también es factible hacerlo a un precio
planeado y rentable.
3) Existe un mercado suficiente para ét.

Si ante las tres preguntas anteriores hemos obtenido respuesta
positiva quiere decir que verdaderamente hemos decubierto un
nicho de mercado y habria que proceder a su rapida ocupacion
mediante la elaboracién de su correspondiente mezcla de
mercadotecnia.

Es momento de hacer una importante reflexion con respecto a
los mapas de posicionamiento . En Apariencia parecen ser muy utiles
y sencillos, y es ahi donde radica su punto débil . Son tan sencillos
(quiza simples) que pierden profundidad en cuanto a sus resultados.

Si hemos dicho que la mercadotecnia y en especial el
posicionamiento de productos, es resultado de una serie de
percepciones, no resulta acaso contradictorio que en un mapa de
posicionamiento se trate de "encuadrar’ todo en base a dos
variables. La gente puede tener una infinidad de apreciaciones
respeclo a una cosa, ya Sea servicio o producto. Si-a cada una de
estas percepciones le asignamos un eje con los dos extremos
caracteristicos a dicha percepcién, imaginemos la complejidad para
interpretar la informacion que arrojaria semejante mapeo.



El punto que busco aclarar con esto (itimo, es que debemos ser
extremadamente cautelosos en cuanto al manejo de la informacion
obtenida con esta herramienta.

Es muy importante saber que lugar ocupamos en la mente de
los consumidores con respecto a otros productos y servicios, pero
ésto solo representa una informacidén importante a nivel
DESCRIPTIVO. De ahi a que nosotros queramos PRESCRIBIR el
comportamiento que tendran nuestras ‘marcas el dia de manana, es
algo muy distinto.

El segundo punto de vista desde el cual dijimos que verfamos al
posicionamiento sera como el de una herramienta que trabaja
buscando un nicho en la mente de los pdsibles consumidores . Esta
teorfa se debe practicamente en su totalidad a dos autores; Al Ries y
Jack Trout. Estos publicistas buscaron una menera de hacer que las
ideas fueran percibidas de manera mas efectiva.

El problema comienza desde nuestra sociedad misma, la cual
se encuentra supercomunicada. " En la selva de la comunicacién de
hoy en dia, el Unico medio para destacar es saber escoger,
concentrandose en  objetivos  estrechos,  practicando la
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SEGMENTACION . En una palabra, conquistando posiciones"3.La
exposicion que existe a mensajes publicitarios es ya abrumadora. Si
proyectaramos todos los comerciales de Coca-Cola Classic, Diet-
Coke y Pepsi, no sabriamos que actor o atleta anuncia cada una, por

dar solo un ejemplo con un producto.

La mente de |la gente se encuentra estructurada de tal manera
que resulta practicamente imposible cambiar las ideas que ya se
tienen. La realidad es la que existe en la mente de los prospectos. Por
lo tanto, si queremos cambiar dicha realidad en favor de nuestros
productos, ¢,qué es lo que vamos a hacer, si estamos diciendo que
practicamente resulta imposible el cambiar las ideas ya establecidas
en la mente de las personas?.

Pues tenemos dos opciones. La primera seré la de tener un
concepto totalmente nuevo, que lograra una posicién en la mente del
consumidor. Como esto es cada vez mas dificil de lograr tendremos
pues que recurrir con mayor frecuencia a la segunda. Esta opcién es
propiamente el posicionamiento ( o reposicionamiento en el caso de
productos ya existentes en el mercado), cuyo enfoque fundamental "
no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular o que ya esta en la
mente; revincular las conexiones que ya existen”.4 Es por eso que lo

3RIES & TROUT "Posicionamiento ", pag. 8.
4ldem. Pag. 7.
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que tenemos entonces gue entender de manera precisa, es la forma
en que la gente percibe nuestro producto. Entender su realidad y no la
nuestra. De ahora en adelante /a percepcidn es fa realidad. La gente
ve lo que quiere ver y percibe lo que quiere percibir.

VgrS. A continuacién presentamos a menera de apoyo el caso
de la marca Marlboro, adaptado del libro "Getting it right the second
time" del autor Michael Gershman para ilustrar la fuerza que puede
tener el reposicionamiento como arma de mercadotecnia.

SVgr. MICHAEL GERSHMAN."Getting it right the second time” pp. 78-84.
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4.3.MARLBORO: Sex Change.

"El cigarro que mejor se vende en el mundo, - MARLBORO y
su vaquero ( Marlboro Man)-, originaimente era una mezcla de
tabacos turcos sin filtro, a un precio que ofrecia un extra { premium-
priced), dirigido a las mujeres.

Phillip Morris introdujo MARLBORO en 1924 en dos
versiones. Una con boquilla marfil y ofra rubi, llamandolos 'Beauty
Tips', con el objeto de evitar que el papel del cigarro tocara los
labios. De acuerdo con su imagen de PREMIUM, los Marlboro
fueron hechos un poco mas largos y su precio elevado por encima
de otros cigarros. La idea (sexista) buscaba halagar a la vanidad
de la mujer en un esfuerzo por obtener unos cuantos centavos mas
por cajetilla. Tal y como un anuncio de 1927 decia "Las mujeres
que llegan a fumar, desarrollan un gusto discriminatorio”.

No obstante los anuncios, las boquillas, lo alargado del
tabaco y los precios, Marlboro nunca encontrd una audiencia
femenil o de cualquier tipo.

Como un cigarro sin filtro,las ventas de Marlboro jamas
excedieron la cuarta parte del uno por ciento del mercado. La
marca estaba mas que muerta cuando empezaron a aparcer los
cigarros con filfro a principios de los 50's. Seis de ellos, Winston,
Kent, L &MViceroy, Tareyton y Parlament de Philis Morris,
lograron obtener un 10% de la venta total del mercado, a pesar de
" laimagen ' afeminada’ que los filtros daban en aquel entonces.
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Los filtros comenzaron a hacerse populares cuando una
compaiila de Nueva York, llamada Benson & Hedges, comenzé a
recibir recomendaciones de algunos doctores de Manhattan y
advertencias acerca de los efectos que el tabaco producia en los
fumadores. En 1953 Phillips Morris, era la mas pequefia de las
firmas tabacaleras. Contrataron los servicios de Elmo Roper, un
investigador, para encontrar si los filtros tendrian un futuro a largo
plazo. Necesitando una marca de prueba, los ejecutivos sugirieron
que Roper empleara Marlboro, ya que ' no tenia nada que perder'.

Roper confirmé que los filtros estaban aqui para quedarse, y
Phillip Morris decidi6 reestablecer a Marlboro como un cigarro con
boquilla por dos razones: Los nombres registrables son muy
dificiles de obtener en la industria del tabaco como en cualquiera
otra. La segunda fue que con excepcion de L&M, todos los cinco
filtros sonaban a marcas inglesas al igual que Matlboro.

Asi es que con el nuevo filtro y su antigio nombre, la
compaiila dio a su recién nacido producto una cajetilla nueva.
Phillip Morris, tenia el derecho exclusivo de las cajetillas 'Flip Top',
hecho en méquinas vendidas por Molins Manufactoring de
Inglaterra. EI nuevo paquete habfa sido probado intensamente en
consumidores,obteniendo altas calificaciones. Los fumadores
acostumbrados a encontrar virutas de tabaco en las bolsas de sus
pantalones y camisas, tuvleron respuestas positivas en pruebas de
reaccion (eyeblink) registradas mediante cdmara escondida acerca
del disedo de la caja.
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No obstante que la cajetilla se veia como un tremendo
avance en cuanto a cajetillas de cigarros en los Oltimos treinta
anos, Marlboro no habla ganado nuevos fumadores desde mayo de
1954, cuando la marca fue probada en Dallas y Fort Worth, el diario
Printer Ink escribio, ' la caja esta logrando que prueben el cigarro,
pero el producto no logra atraparlos ( ésto es lo mas que puede
hacer el empaque por un producto)’.

Cuando las ventas de Marlboro segufan tan bajas, casi
imperceptibles, como se observd en una encuesta llevada a cabo,
se decidieron hacer nuevos cambios. La mezcla de tabaco fue
enriquecida, y el empaque rojo ¥ blanco fue, redisefiado en sus
franjas, dando lugar al paquete rojo sélido. En una maniobra
significativa, el flip Top fue probado con y sin una cresta en el
dibujo de éste. Cheskin Associates de Menlo Park, California,
descubrieron que el 71% de los consumidores preferfan la cresta,
pensando que connotaba un producto de calidad, ademas de dar
prestigio al fumador Marlboro.

Phillips Morris despidié a su antigiia agencia de publicidad,
transfiriendo la cuenta a Leo Burnett en noviembre de 1954. Draper
Daniels, quien trabajaba en Burneit escribia de los cigarros
Marlboro, 'Tenemos que darles razon de ser. La razén la
encontramos en las investigaciones de Roper, que en uno de sus
parrafos  dice que el cigarro de filtro es mas femenino que
masculino... El problema era hacer que el consumidor llegara a la
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conclusion de que el cigarro con filtro podia ser fumado por un
hombre sin preocuparse del qué diran’.

Lo que estamos viendo era una marca con problemas de
posicionamiento. Phillips Morris  habla alcanzado similares
conclusiones. En una junta, el director de publicidad de la
compaitia le dijo a Burnett, Daniels y otros ligados con la cuenta,
que Marlboro ' deberia ser conocido como un cigarro disefiado para
hombres, pero que también gusta a Ia mujer’.

Burmett, que habla creadc al 'Giganle Verde' de una
conocida marca de verduras, estuvo de acuerdo, y le dijo a Robert
Glatzer autor de la 'New York Advertising' que si los filtros son
entendidos como algo para afeminados, y el Marlboro es visto
igual, lo mas Idgico serfa buscar una imagen masculina. Les
preguntd que cual seria una imagen masculina, y cuatro o cinco de
los presentes contestaron que un vaquero.

El vaquero es un simbolo aceptado de virllidad dentro del
mejor sentido americano de |a palabra, perc Burnetlt, debia tener
otra figura masculina lista para una ronda de anuncigs previamente
ordenada por la agencia Cecil & Presberey y que habla sido ya
pagada por P. Morris. Comenzaba con ' Nuevo de Phillips Morris',
Los anuncios salieron en noviembre de 1954 en Dallas y Forh
Worth, y cada uno presentaba una imagen masculina distinta:
vaqueros, marineros, aviadores, cazadores, etc.' Es més, ni
siquiera eran modeles, sino hombres verdaderos, dando realidad
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visual a los anuncios. De hecho, el vaquero de los primeros
anuncios era un Comandante Teniente de la Naval.

Estos primeros anuncios fueron un éxito en Texas, pero fue
igualmente exitoso cuando éstos fueron repetidos en la sofisticada
Nueva York. Marlboro se distribuyd a 25 ciudades
norteamericanas, y en Richmond y Louisville maquinas
expendedoras de cajetillas trabajaban las 24 horas los 7 dias de la
semana, aumentando ain mas la demanda.

Un afo después de su reintroduccion, Marlboro resulté ser la
cuarta marca de mayor venta en los Estados Unidos.

En 1955, Bumnett agregé el toque final de machismo. Un
tatuaje. EI fotégrafo Constantine Joffe, dice que su mujer se lo
sugirid, aunque Burnett dice que lo encontré en un fragmento
atribuido a Jack London que decia ' sigue a cualquier hombre con
un tatuaje y encontraras un pasado romantico y lleno de aventuras'.

Sea cual fuere la verdad , los ayudantes de Burnett buscaron
entre los catadlogos de tatuajes hasta que un director de arte
llamado Lee Stanley ,encontrd en una fotografia de las fuerzas
armadas nortemericanas publicada en una National Geographic,el
tatuaje era un ancla, la cual prominentemente vista en el brazo de
un fumador de Marlboro en un anuncio, cre6 un impacto‘ inmediato
y visceral en los consumidores de ambos sexos, convirtiéndose en
parte del folklor comercial americano.
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En ia revista ' Motivation in Advertising' el investigador de
mercados Pierre Martineau escribe que la imagen del tatuaje
reforz6 la imagen de virilidad que da el fumar Marlboro, "dando
riqueza a la imagen del producto, enfocandolo con mas fuerza”,

Las ventas pasaron de 18 millones de cigarros en 1954 a
mas de 5000 millones en 1955. Phillip Morris estaba vendiendo
tres veces mas Marlboros cada dia, de lo que habia vendido en
todo el afio de 1954. Parte del cambio se debia a la imagen, parte
también a loa manera vivaz de hacer marketing. La marca se robé
la carrera al patrocinar los juegos de la NFL en 1956, identificando
a Mariboro con el juego cuando éste empezaba a llegar a las
alturas de su popularidad. Para influenciar a un auditorio menos '
mache', Marlboro comenzé a publicar una columna en periddicos
colegiales, escritos por el humorista Max Schulmann. La marca era
{a nlimero uno en cada campus universitario.

El ascenso de Marlboro se detuvo un poco en 1958, ya que
el estudio de la revista ' Selecciones' sobre la nicotina y la
efectividad de los filtros, aseguraba que solo el de Kent era el que
valia la pena. Las ventas no se desplomaron aunque si aflojaron
durante dos afios, a pesar de otro brillante movimiento de Leo
Burnett empleando a la cantante Julie London que cantaba ' donde
hay un hombre hay un Marlboro'. Las ventas de Kent se duplicaron
para ponerlo detras de Winston, con Marlboro en tercer lugar.
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En 1962, la inspiracion dié otro golpe. Burnett compro los
derechos de fa musica de la pelicula ' Los 7 magnificos', juntandola
con la imagen de vaqueros de los primeros anuncios y dando
como resultado el tema de la campaia ' Ef Mundo Marlboro' ef cual
ha sido el éxito mas prolongado en fa historia americana de
publicidad imagen-musica.

Ningtn publiscista habia tocado esta imagen anteriormente.
Existian parodias comerciales de la pelicula 'High Noon' en donde
dos vaqueros de facciones duras caminan el uno hacia el ofro en
una calle desierta. Al meter la mano a sus pistoleras sacaban
chocolates, chicles o lo que fuera . Mariboro no quizo entrar a este
juego.

Cuando sali6 e Hombre Marlboro ( Marlboro Man), 1o
aproplado de las imagenes presentando al vaquero en su mundo,
los actores y vagueros todos haciendo trabajo de campo, arreando
vacas, monfando cabalio, o bien ante una fogata, sin la
camaraderia forzada que se ve en los anuncios de cerveza.l.os
comerciales primero salieron al aire en 1964, incrementando las
ventas mas del 10% al afio durante las 70's, y han crecido 3% al
afio desde 1980, mientras que las ventas totales de cigarros han
ido disminuyendo 1.5 a 2 % al aiio,

Originalmente creado para television, el tema del Mundo
Marlboro ha sido transferido a anuncios panoramicos en carreteras
y calles... posteriormente aparecieron los catdlogos de ropa
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western de la marca Marlboro. En 1974, la marca ofrecié los
trabajos del artista Charles Russell. Otras de sus promociones han
incluido exhibiciones de sillas antigiias de montar asi como hierros
utilizados para marcar al ganado. De igual forma un exitoso disco
llamado ' Mundo Marlboro', asi como tours desde 1983 de los
artistas mas famosos de musica country, ayudan a la imagen de la
marca.

Aunque el vaquero ha sido el mito americano mas durable,
ningdn fabricante lo ha utilizado para efectos comerciales como
Marlboro  ( con excepcion de Ia cerveza Busch),ya que el uso de
esta imagen ha sido tan completa por parte de esta compaiia (P.
Morris), que otros anunciantes no han querido emplearlo.

Cuando la revista 'Advertising Age' hizo una encuesta de las
figuras importantes de las campafas publicitarias mas exitosas de
todos los tiempos, Marlboro quedd en segundo lugar, solo detras
de la VolksWagen, aunque Helmunt Krone, creador de esa
campaiia, llamé a Marlboro la 'cambaﬁa del siglo'. Danie! Dixon de
Ogilvy & Mather coment6 " cuando Marlboro era todavia dirigido a
la mujer en sus anuncios, éstos eran dominados por palabras...
Pero entonces la TV llegé... La imaginacidn se volvié tan elocuente
como un lenguaje”. Laimagen que Leo Burnett ha escogido, fue en
palabras de Dixon ' fuerte, orgulloso, independiente y lleno de
recursos. Una figura sin tiempo, en un mundo propio’. Marlboro ha
sido la marca mas vendedora en los EUA desde finales de 1975
controlando actualmente 22% del mercado nortemericano. El lider
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mundial en ventas desde los afos 60's ( debido quiza a su
auténtico americanismo), Marlboro vende actualmente 280,000
miflones de cigarros al afio, con ventas por 7000 millones y
ganancias de 2000 millones de ddlares en 1986".

4.4.LA MENTE Y EL POSICIONAMIENTO.

“El posicionamiento es un sistema organizado para encontrar
ventanas en la mente"!. Para que exista una verdadera
comunicacion hemos de tener el mensaje en el tiempo adecuado y
en las circunstancias correctas. Existen dos caminos para flegar a
la mente del prospecto, el facil y el dificil.

E! camino facil se logra llegando primero a la mente del
cliente. Casi siempre la primera impresion es la que nunca se
olvida. ¢ Cémo se llamo el primer piloto que volé sobre el Atlantico
Norte? Charles Lindgergh. Y, ¢el segundo? Quien sabe. ¢Quién
fué el primer astronauta en pisar la luna? Neil Armstrong. ¢Cémo
se llamé el segundo?. ¢Cual es la montafia mas alta del mundo?
El monte Everest. ¢Y el nombre de la segunda?.

Dificiimente se puede borrar el nombre del primero en
conquistar una posicion. De hecho lo que se necesita para lograr
que un mensaje sea practicamente indejeble, no es tanto un
mensaje, sino la mente en blanco, para que asi, lo que queramos

'0p Cit RIES & TROUT “Posicionamiento” Pag 25
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comunicar quede grabado. Lo que venga después quedara encima
de este. Hay que impactar primero y después no dar motivo para
que exista predisposicién al cambio.

Ries y Trout enuncian lo anterior como la "Ley del
Liderazgo". La premisa principal sera por lo tanto que 'es mejor ser
el primero, que ser el mejor'. A la pregunta planteada con
anterioridad sobre quién fué el segundo aviador en cruzar solo el
Atlantico Norte, 1a respuesta seria Bert Hinkler (?!), quien a pesar
de haber realizado su travesia a mayor velocidad y con menor
consumo de combustible, es practicamente desconocido.

Ser el primero en la mente de los consumidores deberfa ser
el objetivo de todo plan mercadotécnico. No importa que estemos
antes en el punto de venta. Si bien esto Gltimo es importante, no lo
sera si no somos los primeros en la mente. Si el hecho de estar
primero en los anaqueles, aparadores o lo que sea ayuda a ser
primer lugar en la mente de nuestro mercado meta, entonces
adelante. De otra manera, lo que nos debe preocupar es €l jugar
que tengamos en la mente del mercado.

No debemos olvidar que la mercadotecnia es una batalla de
percepciones y no de productos. Por eso se recalca tanto la
importancia que tiene la mente sobre el punto de venta,

Ahora, ¢,cémo ocupar un jugar en la mente def piblico?. Una
de las soluciones mas comunes es la de invertir dinero en todo
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aquelio que no dé presencia ante el publico. Esta es una solucion
correcta en parte. Sin embargo no olvidemos que "el mayor
derroche que puede haber en marketing es intentar cambiar la
mente humana"2. Hay que perforar la mente de la gente y no
simplemente deslizarse. La razon es que a la gente no le gusta
cambiar su mente, ni aceptar que se equivocd. Una vez percibidos
de una forma, asi nos quedamos.

4.5.LA "P" DE PERCEPCION

Volvamos sobre nuestros pasos. No hay mejores productos.
Lo que prevalece en mercadotecnia son las percepciones y en
muchas ocasiones las ideas preconcebidas por parte del plblico
pueden ser totaimente erroneas llevandonos al desastre. Todo
nuestro esfuerzo de posicionamiento va encaminado a obtener una
PERCEPCION favorable por parte del consumidor. El mercaddlago
tiene que aprender que muy frecuentemente la percepcion viaja en
una serie de opiniones, noticias, efc., que pueden hacer que
nuestro producto se encuentre de un momento a otro 'dentro’ o
‘fuera’. Se suele acusar a la gente de mercadotecnia de utitizar
como excusa ante el fracaso de sus productos el argumento de "la
iracionalidad del consumidor’. La irracionalidad podria ser
cuestionada. Por ejemplo, es perfectamente normal que la
percepcion por parte del publico tarde en cambiar cuando se trata
de productos de higieng y consumo,

20p Git RIES & TROUT "Las 22 leyes inmutables del Marketing” Pag 21
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Vgr3 Cuando en 1926 una compaiia que comercializaba
diversos productos de consumo, Minnesota Valley Canning
Company, intentd introducir al mercado una especie de chicharo
traido de Europa, que era mas grande, de forma ovalada y de
mejor sabor que el que hasta entonces existia en el mercado, se
topd con un problema de percepcion.

El problema comenzaba desde el mismo canal de
distribucién. Como sus productos los vendia a través de las marcas
de las tiendas de abarrotes, éstos se negaban a comercializar el
nuevo chicharo. La razon era que el chicharo que hasta la fecha se
consumia llamado 'Early Junes' era més redondo y de apariencia
mas suave. El nuevo chicharo llamado 'Principe de Gales' tenia
una piel mas rugosa y se pensaba que serla mas duro y dificil de
masticar, no obstante ser todo lo contrario. Era mas dulce y suave.
Los mismos empleados de la compaiia lo hablan comprobado.

Lo que decidio ésta compaiila para cambiar la percepcién
que se tenfa sobre su producto fué en primer lugar el mercadear
por si mismos al 'Principe de Gales'. De esta manera, al tener
éxito, a los comerciantes no les quedaria otra opcién mas que el
aceptar el nuevo producto y venderlo.

3vgr M. GERSHMAN "Gelling il right the second time". Pp 56-58
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Pero ahora habia que hacer que el consumidor final
cambiara. La estrategia usada fué la de utilizar la principal
desventaja del producto que era su tamaiio, y exaltarla. Asi es que
se decidié llamar a la marca 'Green Giant' (Gigante Verde).

Mediante una excelente campaita publicitaria que presentaba
a un sonriente gigante verde vagando y cantando por su valle
disefada por Leo Burnett, el mismo que aflos después disefiaria la
campaiia de Mariboro, se lanzo el producto el cual fue un total éxito
hacia 1940, haciendo que el chicharo 'Early Junes' se convirtiera
en anticuado.

Fue asl, que mediante el uso del nombre y figura del Gigante
Verde, tanto almacenistas, abarroteros y consumidores obtuvieron
la razén que necesitaban para probar los ‘gigantes verdes' y de
ésta forma tener una percepcién diferente.

4.6.LA "P" DE PITCH

Asi como |a 'P' de percepcion se encuentra envuelta dentro
de la esfera del posicionamiento, existe otra mas que de igual
manera apoya a este proceso. Me refiero a la 'P' de Piich )
Lanzamiento.

Entendamos por Pitch el puente que une al productor con el
consumidor. Es una propuesta de venta, la cual da un punto en
comiin tanto al fabricante como al consumidor. Es algo as! como el

84



‘JA, JA, JA' del ambiente que acompafia a fa botella que
vendemos.

En principio, esta 'P' puede parecer mas un elemento
publicitario que de posicionamiento. Sin embargo debe ser
entendido como un primer paso o acercamiento dentro de nuestra
estrategia para posicionarnos. Sera la primera impresién que el
mercado reciba de nosotros. Por lo anterior es importante tener en
cuenta las siguientes consideraciones con respecto a este tema;

-Algunas 'pichadas' pueden volverse extemporéneés con el
correr del tiempo, sobretodo cuando nuestro producto ha sufrido
modificaciones en cualquiera de sus componentes. Por ejemplo,
las pichadas que apelen al precio pueden verse modificadas
cuando un cambio en los costos del producto obligue a modificar el
precio de la campafa original.

-Las 'Pichadas' en mercadotecnia suelen basarse en un
reducido nimero de factores claves tales como:

- Rapidez: Alivio en 24 Hrs,

- Estatus: American Express Gold Card

- Conveniencia: GATORADE se absorbe mas rapido
que otros.

-De igual manera algunas pichadas suelen apoyarse en otras
P's de mercadotecnia:



- Producto: Nueva PEPSI envase de 1 litro (Package)
- Precio: Tres rollos de KODAK por el precio de dos.

- Muchas veces suelen utilizarse pichadas compuestas por
dos elementos. "COCA COLA litro y medio: 1 Cuesta POCO, 2
Rinde MAS"

4.7.CONSIDERACIONES

Algunas de las variaciones presentadas por Ries y Trout a la
Ley del Liderazgo confirman tanto la validez de esta como la de su
postura ante el posicionamiento. A continuacién mencionaremos
algunas de estas variaciones presentadas por ellos dentro de su
libro "Las 22 leyes inmutables del Marketing" para reafirmar este

conceplo.

Muchas de las ocasiones no se puede ser el primero dentro
de una categoria. Entonces, ¢,qué hacer?. Existen varios caminos.
Uno de ellos es ef de crear una nueva categoria y entonces ser el
primero en ella, (Ley de la categoria). Al comienzo de este caplitulo
se menciond que una compailfa o producto puede posicionarse
frente a otros productos. Eso es precisamente lo que hizo 7'Up con
respecto a los refrescos de Cola, Crearon una nueva categorfa, ia
de refrescos sin cola: 7'Up The Uncola. De esta manera se
posicionaron como el nimero uno dentro de esta categorfa sin
tener que entrar a una confrontacién directa con Coca Cola y Pepsi
en la que seguramente hubiera sido la perdedora y con cierta
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probabilidad en un largo plazo pudiera haber sido desplazada por
otros refrescos luchando por el tercer lugar del mercado. Creando
una categoria diferente, lograron hacerse de una posicion mas
clara en la mente del consumidor.

Ahora bien, si algo funciona correctamente para lograr una
mejor penetracion en la mente del prospecto, es precisamente el
uso de una palabra clave con la cual sea identificada la compaiiia.
En esto consiste la 'Ley de la Concentracién'. Las palabras
sencillas son las que por lo regular dan mas resultado. De hecho el
ser primero en una categoria trae como consecuencia para la
compafia el apropiarse de una palabra. {Computadoras? IBM,
;Software? Microsoft, ¢Pizzas a DOMICILIO? Domino's,
¢ Refrescos de Cola? Coca Cola.

En este sentido es necesaria la siguiente advertencia. Nunca
dos compaias podran compartir la misma palabra (Ley de la
Exclusividad), ni tampoco funcionara el abandonar la palabra
propia para tratar de conquistar la de la competencia. La razén es
sencilla. Recordemos que la mente de la gente no acepta cambios.
Si cambiamos la palabra que ha logrado identificarnos, por la de la
competencia, solo confundiremos al consumidor y de hecho
reforzaremos su posicion, ya que estaremos haciendo publicidad
sobre un concepto que la gente identifica con esa otra compaiiia.

Un aspecto igualmente importante es que la palabra que
escojamos debe contar con una contraparte con la cual podamos
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ser comparados . Por ejemplo, es claro que no podemos
apropiarnos de la palabra calidad, porque todo mundo busca la
calidad (aungue pocos la provean). Nadie ofrece la no calidad!.
Necesitamos quien proponga el punto de vista contrario, y lo mejor
que podra sucedernos es que otros usen la palabra, para asi
reforzar la existencia del segmento en el que seamos reconocidos

como los primeros.

El hecho de escoger una palabra que nos identifique,
forzosamente nos hace renunciar a tantos otros conceptos que
también pudieramos escoger (Ley del Sacrificio). Regresemos a
las bases. El ambiente esta saturado de informacién y debemos
buscar tener UNA idea clara y precisa que logre penetrar hasta lo
mas profundo de {a mente del consumidor. Solo asf tendremos una
comunicacion precisa.

El posicionamiento como lo hemos visto desde esta sequnda
perspectiva, podria ayudarmos en algo a compensar fa carencia
que muestran los mapas de posicionamiento,

Recordemos que respecto a los mapas se dijo que su utilidad
es meramente descriptiva. No podemos prescribir nada a partir de
ellos. Intentar inferir algo en base a éstos seria un grave error. De
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hecho, si queremos prescribir el futuro estamos perdidos. Lo dnico
que podemos hacer es tratar de guiar el comportamiento de
algunas variables hacia lo que buscamos. El posicionamiento de
productos TAMPQCO prescribe, pero si nos puede dar una mayor
certeza respecto al camino que seguiran nuestros productos.
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CASO PRACTICO
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CASO PRACTICO

EMPRESA: CHICLE ADAMS S.A. de C.V.

5.1.HISTORIA

Chicle Adams se fundo en Mexico en el afio de 1927, pero su
historia se remonta a muchos afios atras. Fué mas o menos en el afio
de 1824 cuando el norteamericano John Adams se enterd que los
indigenas mexicanos extraian una goma, con caracteristicas muy
especiales, del arbol del chicozapote, llamandole a este producto
“citle" de donde probablemente proviene el nombre de chicle.

Desde entonces se tenia la idea de que esta goma quitaba la
sed y limpiaba los dientes. Asi fue como el sefior Adams tuvo la idea
de ponerle recubierto de sabor y venderlo como golosina en el
mercado, pasando aquelia costumbre de los antiguos Mayas a ser un
habito para el mundo entero.

Teniendo en cuenta que el mayor productor de chicle natural es
México, en 1927 se empleza a producir en nuestro pals.

Se alquild un local en la calle de Aldama, en la colonia
Guerrero, propiedad de Sanborn's Hermanos y empez6 a funcionar
con 8 obreros y 3 empleados de confianza.
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No tuvo que pasar largo tiempo para que la gente aceptara este
nuevo producto con gran satisfaccidn. Asi, en 1946 el aumento de
ventas habla sido tal que la fabrica se traslado a un local propio en la
calle de Abedules, contando ya con 35 agentes de ventas, 90
trabajadores y 50 personas de oficina.

Actualmente las dimensiones de la compafifa no tienen punto
de comparacién con aquelia lejana fabrica en la colonia Guerrero. El
aumento de personal especializado en las diferentes areas determind
que en 1975 se trasladaran las oficinas administrativas al edificio
ubicado en Av. Division del Norte 3443.

En 1972 se iniciaron los proyectos de construccién de la planta
més moderna en la fabricacion del chicle y dulces confitados en la
ciudad de puebla. Iniciando sus operaciones en 1975 con fabricacion,
recubierto, brillo y empaque de chicle en la presentacién de 2 a 4
pastillas.

Para 1980 se integran los departamentos de Halls, Grabs,
Matitas, Freshen Up, Five Sticks, Certs, Chiccos, Crack Up, Futy Gum
y Yucatan.

Consoliddndose en 1986 en una sola planta productiva, se
convierte en la mas grande y modema de América Latina, la cual
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produce no solo para México, sino para ofros paises de America
Latina y Estados Unidos.

Actualmente forma parte del corporativo Warner Lambert. Este
cuenta con mas de 45,000 empleados, con filiales en mas de 40
paises en todo el mundo.

El nimero de empleados con el que actualmente cuenta la
compaiia es el siguiente:

AREA No. %

PRODUCCION 1001 50.3
ADMINISTRACION 425 214
VENTAS 563 283
TOTAL 1989 100.0

Por lo que respecta a la fuerza de ventas, ésta se encuentra
dividida en la siguiente forma: Mayoristas y Promotores.

Los vendedores al mayoreo son almacenistas que compran
grandes cantidades de producto y con quienes inclusive se resurten
los promotores de ADAMS. Desde luego estdn situados en lugares
estratégicos para el comercio de dulce (Mercados mayoristas) y
repartidos a lo largo y ancho de la republica.
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Los promotores tienen encomendada la venta de local en local,
atendiendo todo tipo de establecimiento susceptible de vender este
producto; Tiendas de abarrotes, Miscelaneas, Papelerias, tiendas de
conveniencia, efc.

Las ventas para el afto de 1994 en México ascendieron a mas
de 60 millones de cajas display, las cuales contribuyeron a obtener
poco mas de 180 millones de délares de ingresos.

Chicle ADAMS es una compaiia fuertemente comprometida
con la publicidad y promocién de sus marcas, destinando para ello el
10% de sus ventas anuales, es decir, alrededor de 18 millones de
ddlares.

5.2.POSICIONAMIENTO DE ADAMS

El posicionamiento general de ADAMS es el de "ser una
compadia de alta calidad en fabricacién y venta de productos que
compitan en el segmento de gomas y pastillas de precio aito".

E! nimero de marcas manejadas actualmente es de 14,
ubicadas dentro de dos grandes grupos: Gomas adulto y
PastillasstGomas Bomba. Cabe aclarar que existe el grupo de
Productos Nuevos, el cual una vez que ha lanzado y logrado
posicionar un producto de manera rentable y clara, lo incorpora a
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alguno de los dos grupos anteriormente mencionados. Ademas se
encarga del lanzamiento de nuevas presentaciones (a productos ya
existentes), empaques, etc., asi como la investigacion de posibles
mercados diferentes al de gomas de mascar.

La lucha y desarrollo por un claro posicionamiento de las
marcas no ha sido cosa facil. ADAMS no es ajeno a este problema.
Cada una de sus marcas lucha en el mercado con otras igual de
serias (y otras no tanto) por obtener participaciones de mercado y ser
lideres en ventas y utilidades,

Como iremos viendo, algunas de estas marcas, aunque tienen
claramente definido e! grupo de gomas al que pertenecen dentro de la
variedad que ofrece ADAMS, no ftienen un posicionamiento
claramente definido ante el mercado. Es decir, el posicionamiento de
ADAMS se encuentra en la compaiia misma (como se menciond
anteriormente) mas que en cada una de sus marcas. Es importante
sefialar que muchas marcas no cuentan con un posicionamiento
claro, porque su objetivo estratégico puede ser diferente al de otras
como “Clarks", que busca una fucha frontal en los canales de
distribucion y asi contrarestar a "Canels”.

El correcto posicionamiento de una marca es producto de
muchos esfuerzos mercadotécnicos, entre ellos el econdémico. Es
esta la razdn por la cual algunas de las marcas no gozan de una
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imagen definida. Sucede que por diversas razones, no cuentan con
un presupuesto fuerte que ayude a posicionarlas claramente. Son
marcas que se encuentran en su estado de madurez o declinacion, y
cuya funcién es la de generar recursos. Estos son inyectados a las
marcas ‘“estrella”, las cuales luchan y/o cuentan con un
posicionamiento claro, ademas de ser lideres dentro de su segmento.

A continuacion iremos viendo las marcas que componen la
gama de productos ADAMS con sus caracteristicas y posteriormente
mostraremos sus mapas de posicionamiento.

5.2.1.CHICLES BOMBA

Esta categorla como su nombre lo indica esta compuesta por
gomas de mascar cuya cualidad principal es la facilitar que el
consumidor haga las comunmente {lamadas "BOMBAS". Su mercado
meta son principaimente los nifios y adolescentes dependiendo de la
marca.

5.2.1.1. MOTITAS

Dirigido principalmente a los nifios. Durante afios contd con
apoyos publicitarios masivos. Posicionado como "el chicle para nifios
que quieren hacer bombas grandes". Actuaimente se tiene en 5
sabores: Pifta, Limon, Frutas, Platano y Menta.



5.2.1.2.FUTY GOM

Su mercado son nilos mas grandes en transicion a
adolescentes. Aunque tiene sabores iguales a motitas como frutas y
pifia, también cuenta con sabores mas 'fuertes' o mejor dicho, mas
elaborados: Yerbabuena, Pida/Naranja, Mango/Chabacano vy
Cereza/Cola.

5.2.1.3.BUBBLETS

Dirigido también a los nifios, su novedad estriba en la forma de
chicle, ya que es cuadrado en comparacion con e! tubo de MOTITAS.
Esto da la sensacion de mayor cantidad. Se fabrica en sabores frutas
y Kiwi.

5.2.2.CENTROS RELLENOS

En esta categorfa entran marcas cuyo mercado meta son tanto
nifios como adultos. Son gomas que ofrecen un extra (el centro
relleno) ademas de! chicle.
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5.2.2.1.POW WQW

Esta marca esta dirigida principalmente a nifios con 'espiritu de
monstruo’. El centro esta relleno de polvo acidulado en sabores Uvay

Limoén/Chile.

'§.2.2.2 BUBBALOO

Esta marca a diferencia de la anterior, esta dirigida a nifios
‘menos fieras'. El refleno de su centro es 'mas suave', es liquido.
Existe en tres sabores: Mango/Durazno, Frutas y Fresas.

5.2.2.3.FRESHEN UP

Con esta marca lo que se busca como mercado objetivo son
adultos, Son centros rellenos de liquido con sabores Yerbabuena,
Menta, Frutas, Durazno, Canela y Fruta Bomba.

5.2.3.REFRESCANTES DEL ALIENTO

En esta categoria entra solamente una marca, CLORETS. Su
mercado objetivo son adultos. El principal beneficio que ofrece es
precisamente el de ayudar a refrescar el aliénto. Esta marca tiene
presentaciones tanto en goma de mascar (4's, 12's y Slab) como en



pastillas. Sus apoyos publicitarios constan de television, radio y
Billboards.

5.2.4TABLETAS

Es en esta categoria donde quedan las presentaciones mas
conocidas de chicles: Five Stick y Celofan.

5.2.4.1.CHICLETS

La mds antigua de las marcas de ADAMS vy lider dentro del
mercado de gomas de mascar. Entre sus tres presentaciones, Five
Stick y Celofan (4's y 12's) tiene mas del 25% del mercado.
Actualmente la marca goza de una campaiia publicitaria cuyo objeto
mMas que reposicionar, es el de refrescar o renovar la imagen de una
marca con tanto afios. Esta campaiia estd en radio, television y
billboards.

524 2 TRIDENT

Una de las marcas 'estrella’ de ADAMS. Dirigida a.un mercado
adulto. Cuenta actualmente con fuertes apoyos = publicitarios
(Television, radio y billboards). Parte de su novedad ia constituye su
presentacion SLAB, ademas de su sabor frambuesa. los otros
sabores que completan la marca son: Yerbabuena, Menta y Frutas.
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5.2.43.CLARCKS

Esta marca cuenta de solo una presentacion (celofan 4's).
Dirigida a un mercado adulto, su principal objetivo fué el de bloquear
(saturar) los canales de distribucion ante el fuerte reto que presentaba
la marca CANELS, mediante la venta en las calles (Street Vendors). ‘

§.2.5.PASTILLAS

Esta categoria se encuentra dividida en dos tipos. Centros
Suaves y Duros, Es importante destacar que ADAMS cuenta con mas
del 70% del mercado de pastillas en México, siendo HALLS la marca
principal.

5.2.5.1.CERTS

Pastilla de centro duro en presentacion de tubo. Cuenta con
sabores: Frutas, Menta y Yerbabuena. Esta marca se encuentra en su
etapa de madurez/declinacion. No recibe practicamente recursos
econdmicos destinados a su publicidad.

5.2.52HALLS

La marca lider en pastillas. Cuenta con mas del 60% de
participacién de mercado y es una de las mas rentables para la
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compaiiia. Cuenta con apoyos fuertes en television, radio y billboards.
Consta de 5 sabores: Menta, Yerbabuena, Cereza, Limén y Fresa. Su
presentacion son tubos con cuadretas.

5.2.5.3.CRACK UPS

Pastillas de centro suave agrupadas en dos tipo de sabores:
Frutas y Frutas Tropicales. Su mercado es nifios y adolescentes. Su
presupuesto es limitado a esfuerzos promocionales, no publicitarios.

5.2.5.4.DEEMINT

Pastillas de centro suave sabor menta. Su presentacién es
bolsitas de 2 y 12 pastilas. Cuenta con poco presupuesto
promocional. Es una marca que se encuentra en su etapa de
declinacion.
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Mapa de Posicionamiento

CENTROS RELLENOS
Dulce
Nifio ’ Adulto
A) Pow Wow
B) Bubbaloo
C) Freshen Up
Acido

Fuente: Investigacién propia.
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Mapa de Posicionamiento

CHICLES BOMBA
Bomba Grande
Nifios Adolescentes
A) Motitas
B) Futy Gom
C) Bubblets
Bomba Chica

Fuente: Investigacién propia,
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Mapa de Posicionamiento

TABLETAS

Innovadores

N
N
o

Jovenes Adultos

A) Chiclets

B) Clarks

C) Trident

D) Clorets (Slab)

Clasicos

Fuente: Investigacién propia.
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Mapa de Posicionamiento

PASTILLAS
Muy Refrescante
©
B

Nifos Adultos
A) Crack Ups
B) Halls
C) Certs
D) Deemint
E) Clorets Pastilia

Poco Refrescante

Fuente: Investigacidn propla,
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CONCLUSION

Como he tratado de explicar, tanto fa segmentacion como el
posicionamiento para productos de consumo se han convertido en
algo basico dentro def proceso de mercadotecnia de cuaiquier
empresa.

El proceso de globalizacion al cual estd sujeto nuestro pais,
obliga a fas compadias a ser mas conscientes respecto al empleo de
estas herramientas. No es posible continuar manejando los negocios
con 'recetas' sélo porque en el pasado dieron buenos resultados.

Aproximadamente el 85% de las empresas mexicanas son de
tamario micro, pequeiio y mediano. Los recursos con que cuentan no
pueden compararse con los de fas grandes transnacionales. Por eso,
es muy importante concentrar nuestros recursos en segmentos
claramente definidos para asi obtener la mayor utilidad posible de
estos. De hecho ia blsqueda de nichos resultaria una opcion mas
viable que el intentar atacar todo el mercado. Ei niimero de
segmentos o nichos que deban atenderse dependera desde luego de
la cantidad de recursos que se tengan.

El caso practico que he presentado no es de una empresa
tipicamente mexicana. Se trata de una transnacional lider en su ramo.
Si bien es cierto que Chicle Adams no aplica estas herramientas en
su estilo mas puro, también es cierto que la medida en que las usan
ha contribuido en parte af logro de los objetivos de la compaiifa.

No seria. correcto afirmar que unicamente a base de
segmentacion y posicionamiento es como se logra una posicion de
lider. Esto es producto de afios de trabajo y fruto de una evolucién en
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la forma de concebir el negocio. Evolucion que ha llevado a hacer uso
de nuevas y mejores técnicas para la blsqueda de mercados.

Lo que si es correcto afirmar, es que el uso formal y sistematico
de estas herramientas en combinacién con un adecuado manejo de
los demas recursos (financieros y humanos) indudablemente ilevaran
ala compailia a una posicién competitiva de largo plazo.

Quisiera recalcar lo siguiente. Las empresas mexicanas no
estan necesariamente en desventaja con respecto a las
transnaclonales. Su mismo tamarnio les da la flexibilidad que requieren
para moverse en busca de nichos de mercado que sean lo
suficientemente rentables. El reto radica en primer lugar en
convencerse de que el ubicar segmentos de mercado y posicionar
productos no es solamente para las grandes empresas. En segundo
lugar, conscientizarse de que el esfuerzo financiero que esto implica
NO ES UN GASTO, sino una INVERSION a mediano y largo plazo.
En tercer lugar, el ser mas selectivos con los mercados meta los hace
més eficientes y se aprovechan mejor los pocos 0 muchos recursos
de que se dispone. Finalmente debe hacerse un compromiso de
mantener estos esfuerzos a largo plazo y de forma sistematica. Los
resultados no se dan en el corto plazo, pero si no se ponen las bases
necesarias, no solamente no aumentara la participacién de mercado,
sino que ira disminuyendo ante las embestidas de empresas cada vez
mas profesionales y eficientes.

La mercadotecnia no es una panacea. Mucho menos lo son la
segmentacion y el posicionamiento, Son solo elementos dentro de un
juego llamado 'Hacer Negocios'. Juego que con el paso del tiempo se
ha vuelto mas competido. La responsabilidad de hacer uso de todas
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las armas con que se puede jugar corresponde unicamente a l0s
directivas. Son ellos quienes mejor conocen las debilidades y fuerzas
de su compania. En ellos estd el asumir este compromiso y esta
mentalidad. En la medida en que sepan adaptarse a este nuevo
entorno competitivo seran, desde mi punto de vista, dignos de ser
lideres de sus empresas y sobretodo, dignos de conducir a un grupo
de gente hacia mejores niveles de bienestar.
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