Una imagen vale méas que mil palabras

Marcas como Coca-Cola, Marlboro, Nike, Sony,
American Express, entre otras, poseen un vaor
econdmico muy alto gracias a las exitosas estrategias de
mercadotecnia que han sido desarrolladas a lo largo de
su trayectoria por las compafias que las respaldan. Uno
de los aspectos que han hecho posible lo anterior es, Sin
lugar a dudas, la imagen que atinadamente se construyé
para posicionarlas en la mente de sus clientes.

Hoy en dia, la imagen juega un papel muy importante
para que un producto sobreviva ante un grupo de
consumidores cada vez més consciente de las marcas
gue se ofrecen en & mercado y latendencia ala apertura
comercid en & mundo.

M apas per ceptuales

¢Qué piensan de mi marca los consumidores? ¢COmo
me describirian? ¢Qué perciben de mis competidores?
¢Por qué prefieren la marca competidora a la mia?
¢Cémo me puedo diferenciar de los otros productos? Las
respuestas a estas preguntas se encuentran en los
estudios de imagen, los cuales andlizan la presencia en la
mente del consumidor de los productos competidores y
laimagen ala que se les asocia. Uno de los resultados
mas atractivos de este tipo de estudios es € mapa
perceptual (positioning map), € cua es un esguema
formado por gesy posiciones que representa de manera
sencilla la imagen de los productos. En la figura 1 se
muestra un gemplo de mapa perceptual.
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Figura 1. Mapa perceptual del mercado de helados

En é se puede observar que la marca Nutrisa, es
percibida por los consumidores como un helado poco
cremoso y que esta disponible en pocos lugares en
comparacion a las otras marcas.

El mapa perceptua resulta ser una herramienta poderosa
y valiosa para la toma de decisiones en cuestion de
posicionamiento porque en € se puede:

1. Identificar las fuerzas y debilidades de los productos
bajo estudio para que posteriormente se encuentren
aquellos puntos de diferencia que se puedan
reforzar, desarrollar o aprovechar al maximo para su
comercidizacion. Por gemplo, en la figura 1 se
observa que los helados Nestlé se perciben de
manera similar a los de Bing (obsérvese la cercania
de sus posiciones en € mapa). Esto resulta una
desventgja para Nestlé. Por lo tanto, la decision
podria ser modificar la imagen de éste helado en
cuanto a su cremosidad.

2. Entender la estructura competitiva del mercado
desde la perspectiva del consumidor, 1o que permite
saber los limites de la categoria ala que pertenece la
marca de interés, y ayuda a detectar oportunidades
para atender nuevos mercados o necesidades que no
han sido aprovechadas por las marcas existentes.

3. Evadua la efectividad del posicionamiento de una
marca a través de determinar cudes ventgas y
desventgjas percibe € consumidor, lo que da pie a
una revison del programa de mercadotecnia para
posicionarla o reposicionarla

4. Determinar la posibilidad de éxito o fracaso para
extender la linea del producto y estimar § la
posicion de una nueva marca se puede lograr.

5. ldentificar las diferencias entre segmentos de
mercado a comparar los mapas perceptuaes de
distintos grupos de consumidores.

La elaboracion de los mapas perceptual es resulta ser una
labor que se ha ido facilitando y refinando gracias a la
disponibilidad de paguetes computacionades y redes de
comunicacion mas avanzadas. Actuamente, existen
empresas consultoras en investigacion de mercados
como Sawtooth y Pearson, que ofrecen la elaboracion de
mapas perceptuales através de Internet. Sin embargo, €
tipo de informacién requerido y la interpretacion de
dichos mapas dependeran en gran parte de la técnica de
andlisis estadistico utilizada para su construccion.

M étodosy técnicas estadisticas

Con € fin de elaborar un mapa perceptua y capturar las
percepciones de los consumidores, € investigador puede
optar por dos méodos. El primero consiste en obtener
las percepciones del consumidor sin saber los criterios
bajo los cuales son percibidas las marcas. Unicamente se
trata de obtener @ grado de smilitud que & consumidor



aprecia en los productos. Por gemplo, se le pregunta a
consumidor ¢qué tan similares le parecen los cigarros
Marlboro y Camel? La técnica estadistica que utiliza
este méodo es € Escdamiento Multidimensional. El
segundo sistema construye e mapa perceptual con base
en € marco dentro del cual son posicionadas las
marcas. Dicho marco estd definido por atributos,
ocasiones de uso, beneficios o actitudes hacia
producto previamente definidos por € investigador. En
este caso, @ consumidor cdlifica € grado del atributo
gue percibe en los productos, o bien, la asociacion entre
las marcas y los atributos. Por gemplo, se le pedira a
cliente lo sguiente; "Cdlifique dd 1 d 7 & sabor de los
cigarros Camel, sendo 1 que le parecen muy suavesy 7
lo contrario”, o bien, "¢Cud es la marca que le parece
que tiene wn sabor més fuerte: Camel o Marlboro?' Este
método es @ que utilizan técnicas estadisticas como €
Andisis de Factores, Andlisis de Agrupamientos 'y € de
Correspondencias Mlltiples.

Escalamiento Multidimensional (EM)

Para utilizar esta técnica solo basta preguntarle a
consumidor € grado de similitud entre las marcas, como
s menciond anteriormente. A mayor semeanza
percibida entre los productos, menor sera la distancia
gue entre ellos se muestre en € mapa perceptual. Una
vez ubicadas las marcas, se infiere € marco de
comparacion que emplea @ consumidor para formar la
imagen de cada una de dllas, investigando qué tienen en
comun los productos que se encuentran cercanos, o bien,
qué es lo que hace diferente a X marca que ocupa una
posicion algjada de las demés.

El mapa perceptua mostrado en la figura 1 se hizo
usando esta técnica. Las dos dimensiones, cremosidad
dd helado y numero de candes de venta, fueron
resultado del andisis de las smilitudes (o diferencias)
entre las marcas de helados. Es por |o anterior que e EM
requiere de una actividad extra, la cua puede ser
laboriosa en caso de no encontrar algun atributo que sea
vélido para todas las relaciones entre los productos. Sin
embargo, resulta ser ventgjosa en dos aspectos. 1)
cuando, por € tipo de producto, es dificil evaluar
directamente a una marca a través de atributos
predefinidos;, 2) es posble descubrir  nuevas
caracteristicas que € consumidor toma en cuenta para
posicionar |as marcas en su mente.

Analisis de Factores (AF)

Una vez que se han definido los atributos para evaluar la
imagen de las marcas, e AF es una técnica, que a
diferencia de las otras, pretende encontrar nuevos

atributos que representen y resuman la informacion de
dichas evaluaciones. Por |o que, resulta ventgjosa porque
muestra de manera sencilla la imagen de los productos
cuando son muchas las caracteristicas que conforman su
posicionamiento. EI mapa perceptua que produce es
smilar a de la figura 1. Sin embargo, exigen
diferencias en cuanto a su interpretacion. Primero, €
nombre de los atributos surgié de las caracteristicas
preseleccionadas, por lo que su nombramiento, en
general, es mas facil. Segundo, como las evauaciones
necesitan estar medidas en escalas de intervalo o razon
por € procedimiento que sigue, es poshble andizar
cudles son las marcas mejor posicionadas.

Andlisis de Agrupamientos (AA)

Esta técnica pretende conocer € posicionamiento de las
marcas a través de la construccion de grupos de
productos que sean percibidos por los consumidores
como semeantes. De esta manera, se conoce s €
posicionamiento de una marca es Unico a no encontrarse
conjuntada con otras 0 S su imagen se identifica con la
de sus competidores a unirse con otros productos. El

mapa perceptual que construye es [lamado dendograma.
Un gemplo seria el que se muestra en lafigura 2.
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Figura 2. Dendograma de las marcas

Como se puede observar, las marcas se ven unidas a
diferentes niveles, de acuerdo a la similitud percibida
por los consumidores representada por una medida de
distancia. A mayor similitud entre las marcas, menor es
la distancia entre ellas. Por gemplo, las marcas Bing y
La Michoacana son las que se perciben como las més
parecidas, ya que la distancia entre ellas es menor en
comparacion a la existente entre otras marcas de
helados. A diferencia dd EM, las evaluaciones fueron
hechas con base en atributos preseleccionados, como
anteriormente se dijo. Resulta sencillo apreciar asmple



vista la estructura competitiva entre las marcas. Por
gemplo, los heladosBaskin Robbinsy Haagen Dazs son
percibidos con una imagen muy similar, por lo que estas
marcas son consideradas por los consumidores como
sustitutos cercanos. Sin embargo, dicho mapa perceptual
no muestra de manera directa los atributos bgjo los
cuales se percibe laimagen de las marcas. Es necesario
un esfuerzo extra por parte del investigador para analizar
las evaluaciones hechas, y de esa manera saber cuéles
son las caracteristicas que diferencian unas marcas de
otras.

Correspondencias M Ultiples (CM)

Esta técnica muestra € posicionamiento de las marcas
con respecto a los atributos, siendo estos Ultimos puntos
en e espacio y no los ges bgjo los cudes se comparan
las marcas, como sucede en un mapa e aborado por EM
0 AF. Por lo anterior, es posible andizar en e mapa
perceptua no sélo laimagen de las marcas, sno también
la competencia entre los productos y la similitud
percibida por los consumidores entre las caracteristicas,
es decir, s dentro de las marcas bgjo estudio existen
atributos que son percibidos de la misma manera. Un
gemplo de mapa perceptual construido por la técnica de
CM se muestraen lafigura 3.
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Figura 3. Mapa perceptual generado por
Correspondencias Mdltiples

Para generar un mapa perceptua dicha técnica puede
utilizar anicamente una medicion de asociacion entre las
caracterigticas y los productos. Es asi que, a diferencia
de las otras técnicas, tiene la ventga de obtener las
percepciones de los mnsumidores de manera rapida y
sencilla. Cabe destacar, que la interpretacion de este
mapa tiene una peculiaridad. La similitud entre las
marcas, la relacion entre los aributos y €
posicionamiento de los productos se analiza con base en

los angulos que &isten entre las posiciones de unos y
otros, y no a través de la cercania entre ellas. Por
gemplo, los helados Nestlé se consideran de sabor dulce
porque & angulo que conforman la marcay € atributo a
partir del origen es pequefio (ver angulo A). En cambio,
estos mismos helados no estén asociados a una gran
variedad de sabores, ya que e angulo entre esos dos
puntos es mayor (ver angulo B).

Las técnicas mostradas no son excluyentes en su
aplicacion. Se pueden complementar para obtener un
mapa perceptual que represente de manera mas
fidedigna las percepciones de los consumidores.

Para la aplicacion exitosa de cualquiera de las técnicas
descritas anteriormente es importante seleccionar con
cautela las marcas que sean representativas del ambito
de competencia directo e indirecto del producto. Por otro
lado, es relevante para las técnicas que necesitan de
atributos predefinidos que dichos atributos sean faciles
de apreciar y asociar a las marcas bagjo estudio. Por
Ultimo, los estudios de segmentacion pueden ayudar a
conocer con mayor detale la percepcion de los
productos en diferentes subconjuntos del mercado, lo
que ayuda a mejorar los disefios de mezclas de
mercadotecnia que respondan atinadamente a las
necesdades del consumidor meta y comunicar
efectivamente € posicionamiento que se le quiera dar a
la marca.



