
PROCESO METODOLOGICO DE UN POSICIONAMIENTO A PRIORI

Para desarrollar el posicionamiento de una marca/producto, primero debemos desarrollar una idea de posicionamiento, a lo que llamamos posicionamiento a priori. Luego, apoyados en las investigaciones cuali-cuantitativas de mercado podremos desarrollar un posicionamiento definitivo.
1) Para el posicionamiento a priori no existe un esquema rígido, único, universal; depende mucho de la filosofía de la empresa, sus objetivos, su historia, sus recursos, sus productos, etc. Pero seguramente el análisis a realizar no debe dejar de lado los puntos que aquí desarrollaremos.

2) Presencia Mental de Productos:

3) Representa en qué momento aparece el producto (o la necesidad de ese producto) en la mente del consumidor. Por ejemplo pensamos más en nuestras próximas vacaciones cuando estamos de vacaciones o cuando se acerca la fecha, pensamos en producto de comunicación cuando nos encontramos incomunicados o tenemos la necesidad de hacerlo, etc. Para el nuevo producto la pregunta sería ¿cuándo o en qué situaciones el producto puede aparecer en la mente del consumidor potencial? Y ¿ cómo hacer para que el consumidor piense efectivamente en el producto en ese momento? ¿ Cómo hacer para estar y/o comunicarnos en momento y/o lugar correcto con nuestro potencial consumidor?

4) Atributos/Propiedades del Producto

5) Cuáles son los verdaderos atributos del producto? Puede que no sean solamente los físicos o los que de alguna manera hicieron que este nuevo producto fuera diseñado. Puede haber atributos simbólicos, psicológicos, etc. que sean más fuertes que los pensados a priori. Muchas veces, esos atributos son conocidos una vez que el producto esté en el mercado, pero cuánto mejor sería conocerlos de antemano. Por ejemplo, la telefonía celular en un principio fue mal vista por algunos porque “llevaba el trabajo a todos los lugares donde iba”. Hoy en día, está posicionada como un servicio que permite a mucha gente despreocuparse del trabajo porque se siente segura de estar comunicada. O el shampoo para niños, que fue inicialmente posicionado para ese target, luego fue adoptado por los mayores porque su suavidad permitía el lavado mas frecuentemente.

Por eso es importante analizar muy profundamente todas las siguientes categorías de atributos:

6) Físicas

a) Intrínsecas: materiales, tamaño, peso, color, fórmulas, dureza, etc.

b) Extrínsecas: Forma, modelos, detalles estéticos, diseños, etc.

2) Funcionales

7) De objeto: el producto modifica a los objetos (por ejemplo una zapatilla modifica al suelo al hacerlo mas mullido, de temperatura más aceptable)

8) De sujeto: el producto modifica al sujeto (la zapatilla modifica al pie al hacerlo más resistente)
3) Situacionales

a) De representación comunicacional: cuando se ve el aviso de un producto

9) De representación mental: cuando se piensa o se imagina un producto

10) De motivación: cuando se siente su necesidad

b) De compra: cuando se lo tiene en sus manos y se observan los detalles

c) De prueba: cuando se lo usa por primera vez

11) De uso: cuando se perciben sus propiedades funcionales en lugar, momento, ocasión

d) De exhibición: cuando se le adscriben connotaciones emulativas

4) Psicosociales

12) De pertenencia: Cuando un aspecto parcial del producto explica el todo. Imagen del usuario real.

13) De referencia: cuando la cualidad es asignada “desde afuera” (status, prestigio). Imagen del usuario ideal.

14) Lingüísticas

15) De indicación: Sintetizador semántico de todas las restantes.  Nombre de marca, su importancia. Logo-Isotipo

a) De valoración: Slogans – Apelaciones comunicacionales

5) Económicas

a) Precio: costo inicial – valor absoluto y relativo respecto de sustitutos o competidores.

16) Rendimiento: relación costo beneficio, duración resistencia

Puede ser que muchas de ellas no son ni nunca sean importantes para el nuevo producto, pero no debemos dejar de analizarlas ya que podemos llegar a descubrir atributos que no los imaginamos y puedan llegar a ser fundamentales en el desarrollo del producto.

17) Importancia Relativa de Cada Atributo

El paso siguiente es determinar cual es la importancia relativa de cada atributo, es decir, cual es el peso que tiene cada uno, o cuales son los atributos definidores de la compra del producto. En otras palabras, la combinación del listado de atributos o en su definición de pesos relativos nos debe dar la definición del producto ideal.

18) Presencia Mental de Marcas

Otra variable es la presencia mental de marcas que todo consumidor tiene en esa percepción del mundo competitivo. Dentro de la este punto, debemos definir la imagen y la personalidad de las diferentes marcas que compiten.

19) Hábitos de Compra y Consumo

Es una variable fundamental, ya que en todo análisis de posicionamiento deben definirse los lugares de compra, frecuencia, hábitos de compra y consumo, la cantidad, reposición, determinar quienes son los heavy, medium y light users, etc. y dentro de los hábitos de consumo, los modos, momentos y las situaciones mismas de consumo.

20) Perfil Caracterológico de los Segmentos de Mercado

Y por último, todo lo relativo a los rasgos socio-económicos, demográficos, y otras variables de segmentación que se pueda aplicar a los consumidores del producto, de tal manera de ver los beneficios básicos buscados por cada grupo para la compra y uso del producto y la radiografía de estilo de vida de los consumidores.

7)   Breve Conclusión de Posicionamiento a priori.
Qué queremos que el consumidor piense de nuestro producto, qué imagen fuerte queremos que tenga. En 2 ó 3 líneas, resumir el posicionamiento del producto en sus aspectos más importantes.

Es la síntesis del análisis realizado. Es probable que hayamos encontrado algunos atributos fundamentales que no los teníamos en cuenta antes de hacer este análisis.
Toda esta información es básica para un esquema de posicionamiento, pero no es la única. Aquí están faltando las variables interactuantes en la psicología del consumidor. Pero para ello nos vamos a apoyar en los objetivos y resultados de la investigación de mercado.
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