El Marketing de los
Investigadores y
el Liderazgo de Mercado

as personas que trabajamos en las empre-

sas de investigacion de mercados y opi-

nién publica tenemos un reto doble de mar-
keting. Por un lado, tenemos que ser los mejores in-
vestigadores de mercado para nuestros clientes. Por
el otro lado, necesitamos saber como hacer la inves-
tigacion de mercado de nuestra propia industria para
lograr definir nuestra posicion y ser vistos de manera
favorable por nuestros prospectos y clientes. Esto es,
las empresas de investigacion tenemos un monstruo
de dos cabezas tocando a nuestras puertas, y es cru-
cial que enfrentemos este doble reto con vocacion y
dedicacion.

¢, Qué significa esto? Quizas la mejor forma de con-
testar esa pregunta es con una serie de preguntas
mas:

4 ; Sabemos hacia donde va nuestra industria y cua-
les son los retos y oportunidades a futuro?

¢ ;Cuanto estamos invirtiendo en tiempo y recur-
sos para definir una posicion memorable en el
mercado?

4 ; Qué estamos haciendo para diferenciar a nues-
tras empresas?

#Y quizas mas importante aun, ;tenemos un plan
de inversion para cumplir con los planes y estra-
tegias que trazamos?

¢ Finalmente, ¢cudles son las barreras para lograr
nuestros suefos como empresas de investigacion
de mercados y opinién publica?

El Efecto de las Tendencias Globales

Para situar el argumento anterior en su debido con-
texto, podemos hablar de las tendencias globales de
la investigacion de mercados y como influyen en
México y América Latina.

De acuerdo con un articulo publicado por la revis-
ta “Research World” de Esomar': “La /investigacion
de mercados esida en un etapa critica de desarrollo.
S/ bien la investigacion de mercados se utiliza por
practicamente fodos los sectores de inaustria y ser-
vicios incluyendo las nuevas economias, gobiernos
y organizaciones sin fines de lucro, también corre e/
r1esgo ae perder relevarncia s/ no provee la asesoria
estratégica que los clientes buscan.”
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Es cierto. En los paises de Europa y Estados Uni-
dos, las tendencias hacia un investigador mas orien-
tado al marketing y asesoria es hoy una realidad. Mas
importante para nosotros, las tendencias que se vie-
ron en esos paises se estan dando en México y Ameé-
rica Latina. Asimismo, estamos viendo las mismas
tendencias de desarrollo de mercado que han vivido
otras industrias, desde el “retail” hasta las industrias
de bienes de capital. Me refiero a tendencias como
una mayor inversion y presencia de los jugadores
globales; la reingenieria de procesos, lo cual nos lle-
va a la necesidad de invertir en capacitacién y desa-
rrollo de personal; la asignacién de mayores presu-
puestos de marketing y el compromiso de hacer lo
necesario para diferenciarnos en el mercado.

Honestamente, es una cuestién de tiempo. Las em-
presas de investigacién que sepan aprovechar estas
tendencias, seran las ganadoras del futuro. Ademas,
no podemos perder de vista las acciones de los nue-
vos jugadores en la industria de la investigacién de
mercados; las feroces garras de competidores del
futuro como lo son las empresas de asesoria de ne-
gocios. Estas companias estan utilizando sus forta-
lezas como consultores de negocios para seducir a
clientes y prospectos en el ambito de la investiga-
cion. Nuestra mayor amenaza puede no ser el compe-
tidor tradicional — las agencias miembros de la AMAI —
sino las empresas con un sélido equipo de consultores
de negocios, los cuales pueden, en cualquier momen-
to, subcontratar servicios de maquila de campo para
obtener los datos que necesitan para presentar pode-
rosas soluciones de marketing a sus clientes.

Los Retos de las Tendencias

Las tendencias mencionadas presentan una serie
de retos para nosotros los investigadores de merca-
do y opinién publica:

Las dificultades de la diferenciacion.- Este reto
tiene que ver con la posicion que deseamos lograr
en el mercado. Por un lado, esta la dificultad de ser
diferentes en una industria de servicios. Basta pen-
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sar en que es mucho mas facil ser diferente en el
marketing de productos de consumo masivo. Noso-
tros los investigadores carecemos de una infinidad
de empaques deslumbrantes y altos presupuestos
de publicidad y promocidén para promover nuestras
marcas. De hecho, no existen, en la gran mayoria de
los casos, marcas discernibles en nuestro negocio.

Un U&A (usos y actitudes) es un estudio que pue-
de realizar cualquier agencia competente; una prue-
ba de concepto o producto, es simplemente una for-
ma de decidir entre varias alternativas para el desa-
rrollo o relanzamiento de nuevos productos; una si-
mulacién de mercado o de ventas potenciales, es un
simple gesto de especulacion si no esta ligado intrin-
secamente al plan de marketing del cliente. La dife-
rencia radica en qué tan satisfechos estan nuestros
clientes con nuestros productos y servicios y por qué
razones.

La percepcion del investigador.- En términos ge-
nerales, los clientes nos ven mas como cientificos
gue como asesores de mercado. Pocos esperan que
seamos sus asesores de marketing. La mayoria de
las veces nos piden puros datos, y una que otra ta-
bla. Las agencias que han vencido este reto, tienen
una relacién mas estrecha con sus clientes. Y por
ello, pueden ofrecer un servicio superior a los clien-
tes potenciales que prospectan.

Aplicando la teoria.- Existen muchas teorias de
como volvernos expertos en el marketing de nues-
tras empresas. No obstante, las teorias carecen de
validez si no hacemos las cosas necesarias para lle-

m Liderazgo de Mercado

Filosofia:

Ofrecer un precio bajo o el mas bajo / \

y un buen servicio.
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var la teoria a la practica. Esto es, invertir recursos y
tiempo para convertir la teoria en una realidad.

Existe un marco tedrico interesante que nos sirve
para trazar la estrategia de negocio de nuestras em-
presas: la teoria de liderazgo de mercado desarrolla-
da por Michael Treacy y Fred Wiersma en su libro,
“The Discipline of Market Leaders”.?

El mensaje principal de este libro es que ninguna
compania puede ser exitosa hoy en dia si trata de
ser la mejor opcién para todos. Las empresas deben
encontrar un solo valor o disciplina que puedan rea-
lizar mejor que sus competidores.

Los autores postulan que existen tres valores o
disciplinas que las empresas exitosas siguen para
alcanzar el liderazgo de mercado. La disciplina mas
adecuada para una empresa depende del tipo de
producto o servicio que provee, y de la cultura organi-
zacional que practica.

La mejor forma de representar la teoria de
liderazgo de mercado de Treacy y Wiersma en con la
grafica 1.

La teoria de liderazgo de mercado de Treacy y
Wiersma consiste en que las empresas deben ser
competentes en las tres disciplinas, pero sélo nece-
sitan ser sobresalientes en una de las disciplinas para
ser lider de mercado.

e Las empresas centradas en “Liderazgo de Pro-
ducto” son aquellas que continuamente estan de-
sarrollando nuevos productos que rompen para-

Filosofia:
Ofrecer productos con la
tecnologia méas avanzada.

Filosofia:
Ofrecer lo que los clientes buscan,
cliente por cliente.
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digmas. Estas empresas siempre estan desarro-
llando mejores productos que su oferta actual
antes de que sus competidores tengan la oportu-
nidad de hacerlo.

» Las empresas centradas en “Excelencia Opera-
cional” buscan siempre dar mas por menos. Es
decir, tienen un enfoque de ofrecer el mejor pro-
ducto al menor precio. Este tipo de empresas
orientan sus recursos a lograr economias de es-
cala que les permiten ofrecer a sus clientes el
menor costo total.

» Las empresas centradas en “Intimidad con el
Cliente” se dedican a conocer a fondo cada una
de las necesidades de sus clientes para ofrecer
una solucién total a sus necesidades. Se
involucran en la operacién de sus clientes para
encontrar mejores formas de hacer las cosas y
entregan un producto o servicio acorde a esa ne-
cesidad. Este tipo de empresas se preocupan por
el éxito y la rentabilidad de sus clientes.

Hacia el final del libro “The Discipline of Market
Leaders”, los autores presentan un plan para que las
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companias puedan examinar sus operaciones exis-
tentes y seleccionar cual de las tres disciplinas es la
mas adecuada para sus empresas.

Esta claro que definir la disciplina de liderazgo y
elaborar un plan de marketing es sélo el principio.
Quizas lo mas importante es asegurar la participa-
cién activa de la direccion de la empresa y un firme
compromiso de aplicar los recursos financieros y hu-
manos necesarios para llevar a cabo el plan. En la
medida que cada una de nuestras empresas poda-
mos detectar a tiempo las tendencias de mercado y
actuemos sobre ellas, la industria de la investiga-
cién de mercado y opinidn publica seguira avanzan-
do en México.

Notas
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