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En un mundo donde todos los mensajes se parecen, el 

posicionamiento disruptivo es el arma más poderosa que 

una marca puede desarrollar.

La diferencia entre marcas que simplemente compiten y 

marcas que dominan sus mercados radica en una verdad 

fundamental: no es lo que vendes, sino cómo te posicio-

nas en la mente de tus clientes.

El posicionamiento estratégico tiene el poder de:

• Eliminar la competición por precio

• Convertirte en la opción obvia para tu cliente ideal

• Justificar márgenes superiores

• Atraer clientes que te buscan en lugar de perseguirlos

• Transformar objeciones en ventajas competitivas
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LO QUE APRENDERÁS EN ESTA GUÍA

En esta guía, descubrirás:

• Los fundamentos del posicionamiento disruptivo: Qué 

es realmente el posicionamiento y por qué es el elemento 

más crítico en tu comunicación de marca.

• Los 7 marcos de posicionamiento probados: Estrate-

gias específicas que las marcas líderes utilizan para 

dominar sus mercados y cómo aplicarlas a tu negocio.

• La prueba de contraste: Cómo crear un buen posicio-

namiento que te diferencie inmediatamente de toda tu 

competencia.



1. FUNDAMENTOS DEL POSICIONAMIENTO 
DISRUPTIVO

¿QUÉ ES REALMENTE EL POSICIONAMIENTO?

El posicionamiento es una percepción que tienen nuestros 

clientes y potenciales, en comparación con otras 

alternativas en el mercado.

Es importante entender que, independientemente de si 

hemos creado una posición de manera consciente o no, 

nuestros clientes ya han formado una percepción.

Tu posicionamiento ya existe en la mente de tus clientes. 

La cuestión es: ¿lo has definido tú o lo ha definido el 

mercado por ti?

Los 3 errores fatales del posicionamiento

1.No haber decidido una posición: Esto genera un 

posicionamiento por defecto que está en control del 

cliente potencial, raramente a tu favor.

2. Haber decidido una posición no competitiva: Tu 

posicionamiento no te distingue claramente de las 

alternativas disponibles.

3. Tomar una posición sin beneficio para el cliente: Tu 

diferenciación puede ser clara, pero no responde a lo que 

realmente importa a tus clientes.

Un buen posicionamiento puede cambiar por completo el 

destino de tu negocio.

EL PODER DE LA COMPARATIVA

Como seres humanos, estamos constantemente compa-

rando opciones antes de tomar decisiones.

En una decisión de compra, tus clientes siempre compa-

rarán tu oferta con alternativas disponibles. 

Aquí reside el verdadero poder del posicionamiento: 

cuando el cliente hace esta inevitable comparación, tu 

marca debe destacar con un beneficio claro y distintivo.

EL PRINCIPIO DEL CONTEXTO

El buen posicionamiento está 100% ligado al contexto del 

mercado. Es imposible tener un posicionamiento efectivo 

si no entiendes el contexto completo de tu solución en 

términos de estos factores clave:

1. Alternativas de mercado: Competencia directa e 

indirecta

2. Promesas del mercado: Lo que la competencia dice y 

promete

3. Comportamiento del mercado: Dogmas y clichés 

establecidos

4. Necesidades del mercado: Problemas y aspiraciones

5. Percepciones actuales: Qué piensan los clientes de la 

competencia y de tu marca

6. Tendencias: Hacia dónde se mueve la industria
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Para entender la importancia del contexto, analicemos el 

caso de Velocity, nuestra plataforma de contenido 

premium para emprendimiento.

Contexto tradicional del mercado:

• Dominado por gurús

• Formaciones costosas (miles de euros)

• Presentaciones en PowerPoint

• Anuncios de baja producción

• Poca transparencia

• Escasas garantías

Posicionamiento de Velocity en respuesta:

• Sin gurús, expertos

• Acceso completo por 10€ mensuales

• Alta producción audiovisual, estilo cinematográfico

• Prueba por 1€ con garantía de devolución

• Total transparencia

Como ves, en el ejemplo de Velocity el contraste es 

grande, y es justo lo que buscas cuando quieres articular 

un posicionamiento de fuerza.

2. LOS SIETE MARCOS DEL POSICIONA-
MIENTO

Existen siete marcos estratégicos para desarrollar un 

posicionamiento diferenciador. Cada uno ofrece un 

enfoque distinto para destacar en tu mercado:

1. EL LÍDER

El objetivo es posicionarte como líder indiscutible en el 

mercado. Como se decía de IBM: "Nadie fue despedido 

por comprar IBM". El líder debe establecer el "patrón oro" 

de la industria.

Características clave:

• Te conviertes en el punto de referencia para toda la 

categoría

• Transmites máxima seguridad y confianza

• Reduces la percepción de riesgo para el cliente

Ejemplo: IBM durante décadas fue la referencia indiscuti-

ble en tecnología empresarial. Su posicionamiento como 

líder era tan fuerte que se acuñó la frase: "Nadie fue 

despedido por comprar IBM", ilustrando la seguridad 

percibida de elegir al líder.
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4. EL ESPECIALISTA

Las personas confían y pagan más por especialistas. La 

clave es ser el único especialista en tu nicho específico.

Características clave:

• Te concentras en hacer una cosa extremadamente bien

• Generas mayor confianza en tu área específica

• Justificas precios premium por tu especialización

Ejemplo: Red Bull, en sus inicios, se posicionó como 

especialista en energía, frente a las bebidas generalistas 

como Coca-Cola. Esta especialización les permitió 

dominar su nicho antes de expandirse.

5. LA ANTI-INDUSTRIA

Ir contra corriente de las prácticas establecidas puede ser 

tremendamente efectivo.

Características clave:

• Cuestionas abiertamente los dogmas de tu industria

• Ofreces una alternativa refrescante a lo establecido

• Atraes a clientes insatisfechos con el status quo

Ejemplo: Mercury, ofreciendo servicios financieros 

exclusivamente para startups, desafiando el modelo 

bancario tradicional.

2. DIFERENTE DENTRO DE UNA CATEGORÍA

En vez de enfrentarte directamente al líder, creas una 

subcategoría donde puedes dominar.

Características clave:

• Evitas competir directamente con los líderes estableci-

dos

• Creas un espacio donde eres la referencia

• Tu propuesta es claramente distinguible dentro de la 

categoría más amplia

Ejemplo: Archipelago en Londres, en lugar de competir 

como otro restaurante de carne, se posicionó con carnes 

exóticas como cocodrilo, pitón y canguro, creando una 

subcategoría donde es la referencia indiscutible.

3. DUEÑO DE UNA CATEGORÍA ÚNICA

Aquí creas una categoría completamente nueva donde 

eres el único jugador relevante.

Características clave:

• Ofreces una solución a un problema que los clientes no 

sabían que tenían

• No tienes competencia directa porque has definido una 

nueva categoría

• Requiere mayor esfuerzo de educación del mercado, 

pero ofrece el mayor potencial de dominio

Ejemplo: El Icehotel en Suecia creó la categoría de 

hoteles de hielo. Nadie se despierta pensando que quiere 

dormir en una habitación helada, pero ellos crearon una 

experiencia única que definió una nueva categoría de 

alojamiento.
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3. CREANDO TU POSICIONAMIENTO 
DISRUPTIVO

LA PRUEBA DE CONTRASTE

Un buen posicionamiento debe pasar lo que llamamos "la 

prueba de contraste". 

Esto significa que debe ser:

1. Específico: Claramente definido y comprensible

2. Exclusivo: No fácilmente replicable por la competencia

3. Beneficioso: Con valor claro para el cliente

Para aplicar la prueba de contraste, completa estas 

frases:

• "A diferencia de la competencia, nosotros..."

• "Mientras otros hacen X, nosotros hacemos Y..."

• "No hacemos A, B o C, porque nos especializamos 

exclusivamente en..."

Si puedes articular claramente lo que NO haces como 

parte de tu posicionamiento, estás en el camino correcto.

Como dijo Michael Porter: "La estrategia consiste en 

tomar decisiones; se trata de elegir deliberadamente ser 

diferente".

6. MECANISMO O MÉTODO ÚNICO

Una patente, proceso exclusivo o proceso estándar que 

nadie más comunica.

Características clave:

• Presentas una forma única de resolver el problema del 

cliente

• Tu "método" se convierte en tu diferenciador clave

• Generas confianza a través de tu enfoque específico

Ejemplo: En 1920, Schlitz pasó del quinto al primer lugar 

en el mercado cervecero cuando comenzó a comunicar su 

riguroso proceso de purificación, que todas las cervece-

rías usaban, pero ninguna comunicaba. Ser el primero en 

articular este "método único" transformó su posición en 

el mercado.

7. PATRIMONIO

Basado en historia y reputación establecida a lo largo del 

tiempo.

Características clave:

• Tu longevidad y trayectoria se convierten en garantía de 

calidad

• Transmites confianza basada en tu historia probada

• Justificas un premium basado en tu legado

Ejemplo: Tiffany cobra aproximadamente un 50% más 

que competidores como Blue Nile por diamantes de la 

misma calidad, simplemente por su patrimonio histórico 

y prestigio acumulado desde 1837.
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EL COSTO DE NO TENER UN POSICIONAMIENTO CLARO

Cuando no tienes un posicionamiento claro y distintivo, 

enfrentas consecuencias graves:

1. Compites por precio: Sin una propuesta de valor 

única, te ves forzado a competir en precios, erosionando 

tus márgenes y sostenibilidad.

2. Comparaciones constantes: Sin diferenciación clara, 

los clientes te comparan constantemente con alternati-

vas, dificultando destacar.

3. Fricción en ventas: La falta de claridad genera dudas 

y objeciones durante el proceso de venta.

4. Invisibilidad en el mercado: Tu mensaje se pierde en 

el ruido general de tu industria.

5. Menor lealtad de clientes: Sin un valor distintivo 

percibido, tus clientes no tienen razón para serte leales.

6. Marketing ineficaz: Tus esfuerzos de comunicación no 

resuenan porque carecen de un mensaje claro y diferen-

cial.

7. Dificultad para atraer talento: Las mejores personas 

quieren trabajar para marcas con posicionamiento claro y 

valores definidos.

IMPLEMENTACIÓN DE TU POSICIONAMIENTO

Una vez definido tu posicionamiento, debes integrarlo 

sistemáticamente en:

1. Toda tu comunicación externa:

• Web y redes sociales

• Material promocional

• Presentaciones de ventas

• Contenido educativo

2. Tu comunicación interna:

• Capacitación de equipo

• Procesos de servicio

• Desarrollo de producto

• Cultura organizacional

3. Estrategia de negocio:

• Decisiones sobre nuevos productos/servicios

• Selección de socios y proveedores

• Contratación de talento

• Expansión de mercado

Recuerda: tu posicionamiento debe ser consistente en 

todos los puntos de contacto con el cliente. Un posiciona-

miento claro que se aplica de manera inconsistente 

pierde toda su fuerza.
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CONCLUSIÓN: EL CAMINO HACIA EL POSICIONAMIENTO 

DISRUPTIVO

Como dijo Seth Godin: "En un mercado concurrido, no 

destacarse es lo mismo que ser invisible."

El posicionamiento disruptivo no es un lujo estratégico, 

es una necesidad competitiva en un mundo donde la 

atención es el recurso más escaso.

Las marcas que dominan sus mercados no lo hacen 

necesariamente por tener mejores productos o servicios, 

sino por ocupar un espacio claro y distintivo en la mente 

de sus clientes potenciales.

El tiempo para posicionarte estratégicamente es ahora. 

Porque en el mercado actual, ser diferente no es solo una 

opción: es la única forma de ser visible.
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