JOVENES [Z3:13[0=S

Cada producto tiene SU

Rafael Mompé

Master en Direccién Comercial & Marketing por el Instituto de Empresa

perfilesjovenes@rafaelmompo.com

™ Qué bueno el Café de Redaccion
. delntumero 149de BIT (el del mes
de marzo pasado)! Ya me lo he leido
varias veces pues la conversacién en-
tre estos emprendedores esta reple-
ta de interesantes matices, que invi-
tan a la reflexién y, asimismo, se
plantean unaserie de cuestiones sus-
ceptibles de servir como base a otras
muchas enriquecedoras discusiones.

Ademas, paralos que desde la Uni-
versidad se dedican a la formacion
profesional de los jovenes ingenie-
ros, esta reunion bien puede servir
de focus group (grupo de usuarios a
los que va dirigido un producto) pa-
raentender mejor las necesidades de
un sector de nuestros clientes, cada
vez mas numeroso, interesado por el
perfil profesional del ingeniero em-
prendedor.

Queda bien la ambicién de que el
ingeniero de Telecomunicacién sea
el "arquitecto de la Sociedad de la In-
formacién". Sinuestro colectivo pro-
fesionallogra aduenarse de este con-
cepto, se abriran esperanzadoras
perspectivas. Es una cuestion de de-
sarrollo de la marca "Ingeniero
de Telecomunicacion", lo cual pro-
curaremos analizar en esta seccion,
en alglin nimero posterior de BIT.

En este nimero prefiero proponer
unas ideas acerca de como tratar al
mercado del emprendedor ingenie-
ro de telecomunicacion. La oportu-
nidad, desde luego, es la que viene
reflejada en el PAFET III. Este estu-
dio, se puede descargar de la pagina
web del colegio .Si alguien no lo en-
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“Pensar que las
empresas van a
decirnos qué
esperan del
Ingeniero de
Telecomunicacion en
el futuro, es una
quimera”

cuentra me puede escribiry se lo en-
vio e incluso, si queréis los mas jove-
nes, podemos abrir una lista de co-
rreo parareflexionar sobre lo que alli
se plantea y buscar oportunidades
concretas.

mercado

Fue muy apropiada la participa-
cion de Juan Carlos Duenas (uno de
los autores y directores de los estu-
dios PAFET) en este Café de Redac-
cion que organiz6 Adrian Nogales, y
su expresion de la idea de que, para
alcanzar los objetivos previstos en
cuanto al desarrollo del nuevo perfil,
las Escuelas de Ingenieros de Tele-
comunicaciénnotienen por qué emu-
lar a las escuelas de negocios, sino
que simplemente se trata de crear un
ambiente propicio para el desarrollo
de las capacidades emprendedoras
de los alumnos, que permitan poner
en valor nuestra ventaja competitiva
y distintiva, que desde luego viene
derivada de nuestras competencias
técnicas.

Quiz4, promoviendo este enfoque,
nuestras numerosas Escuelas podri-
an volver a llenarse con los mejores
alumnos provenientes de laensenanza
secundaria, como antano. Las Es-
cuelas deberian asumir pronto laevo-
lucion de la formacion que imparten,
para poder cubrir también los requi-
sitos del nuevo perfil. Ciertamente,
para ello hace falta flexibilidad. Esa
flexibilidad de la Universidad, por
ejemplo, se tuvo en los anos ochen-
ta (por cierto, con gran regocijo por
parte de la industria) por lo que no
hay ningtiin motivo para pensar que
no sea posible ahora. Ni siquiera es
necesario cambiar los planes de es-
tudios. Por ejemplo, en Valladolid, se
imparte formacion en el nuevo per-
fil sin necesidad de plantear asigna-
turas especificas, sino incorporando
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sutilmente algunas actividades que
simulan el perfil emprendedor y de
consultoria de negocio, dentro de al-
gunas asignaturas optativas (tecno-
logicas, por supuesto) del tltimo cur-
sode carrera. Utilizar PAFETIII como
situacion retroproblema, es también
un recurso docente que puede servir
bien.

CONOCER EL MERCADO DE
UN EMPRENDEDOR

En varias intervenciones del Café
de Redaccién al que hemos hecho an-
tes referencia, se apuntaba la nece-
sidad de saber como actla el merca-
do. {En esencia, eso es el marketing!

El conocimiento general sobre c6-
mo actian los mercados es cierta-
mente Util, aunque lo realmente de-
terminante es la capacidad o
competencia del emprendedor para
ir siguiendo la evolucién de su mer-
cado, que paraelemprendedoresim-
predecible. Hay mercados que son
comolas placastecténicas, pues pue-
den considerarse inamovibles y es-
tables aunque estén sometidos a ten-
siones brutales que frecuentemente
liberan su energia con violencia... y
mejor que no te pille cerca. Otros son
como mis hijos (que son pequenos)
pues consigues mantenerlotodomaés
0 menos bajo control, pero te dejan
exhausto. En ambos casos, no hay
prediccion posible; en el primer ca-
so porque nada se mueve, y en el se-
gundo porque es imprevisible sucom-
portamiento, porlo que unono puede
aspirar a mucho mas que poder te-
ner un control satisfactorio de la si-
tuacién e ir adaptandose a su cam-
biante evolucioén.

Lomismo podriamos decir del mer-
cado laboral del Ingeniero de Tele-
comunicacion. Pensar que las em-

“Vale mas la pena
dedicar nuestros
esfuerzos a
investigar cuales son
las "habilidades
estratégicas" de
cada unoy
potenciarlas
convirtiéndolas en la
base de nuestros
servicios”

presas van a decirnos qué esperan
del Ingeniero de Telecomunicacién
en el futuro, es una quimera de la que
no se puede esperar mucho més que
el apunte de unas determinadas ten-
dencias, que por otra parte no es po-
Co.

Como hemos dicho, la investiga-
cién de nuestros mercados profesio-
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nales es mucho mas tactica que es-
tratégica. Portal motivo, desde el pun-
to de vistaestratégico, vale mas la pe-
na dedicar nuestros esfuerzos a
investigar cuéles son las "habilidades
estratégicas" de cada uno y poten-
ciarlas convirtiéndolas en la base de
nuestros servicios. Por ejemplo, hay
que ver el éxito que tienen los pro-
ductos de Sony en multitud de mer-
cados que no son lo suyos naturales.
Estoesasi porque dominan comona-
dielatecnologia de las 6pticas. Siem-
pre que un aparato incluya una 6pti-
ca, alli estar4 Sony triunfando. Pues
lomismo ocurre con el ingeniero em-
prendedor. Cada uno seguro que sa-
be bien cudles son sus habilidades
estratégicasy, pornecesidad, las con-
vertira en lafuente de suventajacom-
petitiva.

CADA PRODUCTO...

Sinohayun producto adecuado...
de nada sirve el resto del marketing.
En efecto, y desafortunadamente,
hay muchas empresas que, absortos
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en la contemplacion de la dindmica
trepidante de los mercados, se mues-
tran nada capaces de innovar en el
producto, que es como dar un grito
mas fuerte que el del propio Una-
muno; "jQue inventen los otros!" Pa-
san entonces a despreciar la inver-
sién en desarrollo de tecnologia o de
productos pensando que, a fin de
cuentas, no es lo mas importante en
el moderno mundo cliente-céntrico
y que, por lo tanto, los inventos se
pueden dejar en manos de terceros,
pues el cliente es el activo més ren-
table de su empresa, y no el produc-
to.

Me comentaba un amigo, que aho-
ra es emprendedor por cuenta pro-
piay antes dirigia un operador de In-
ternet, que los mayores éxitos
emprendedores se consiguen cuan-
do se unen un economista y un in-
geniero, y ambos se entienden. Se-
guramente se estaba refiriendo a lo
importante que es el producto. Dicho
sea de paso, también me decia que
no es sencillo que se entiendan bien.

Segun esto, los ingenieros tendri-
amos mas éxito en aquellos planes de
marketing (que es la parte mas im-
portante de los planes de negocio),
en los que el producto es la palanca
clave de la tactica de marketing. Es-
to suele ocurrir en el caso en que se
den las siguientes circunstancias:

» Cuando existe gran sensibilidad
de los clientes por la calidad

» Cuandodiferentes gruposde clien-
tes entienden la calidad de distin-
ta manera

» Cuando los grupos disidentes son
importantes

» Cuando no hay grandes economi-
as de escala en la produccién

Esdecir... el escenario tipico del
Gabinete de Telecomunicacion
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“La adaptacion del
producto la podemos
realizar desde tres
frentes distintos: el
diseno (funcional o
externo), el
posicionamiento en
la mente del
consumidor, y la
marca”

..TIENE SU...

. Quésignifica "CadaProducto Tie-
ne SU Mercado", y por qué "SU" lo
ponemos en mayusculas?

Lainterpretacién delafraseesque
se debe adaptar el producto (o servi-
cio) béasico al mercado. La forma de
adaptarlo no es estratégica sino tac-
tica, utilizando para ello las cuatro pa-
lancas tacticas del marketing: Pro-
ducto, Precio, Promociéon y Canal de
Distribucién. Al conjunto de estas
cuatro palancas le llaman el marke-
ting mix.

La adaptacion del producto la po-
demosrealizar desde tres frentes dis-
tintos: el disefio (funcional o exter-

no), el posicionamiento en la men-
te del consumidor, y la marca.

Elingeniero tiende a obviar los as-
pectos de posicionamiento y marca.
Es un error pues se pierde gran par-
te del valor del servicio o producto,
cuando entrenarse en el manejo de
esta vertiente no es ni mucho menos
complejo para un ingeniero tradicio-
nalmente creativo e innovador, como
el de Telecomunicacioén.

En cuanto al diseno (prestaciones
funcionales o diseno externo), el éxi-
to pasa por la I+D. Quiza algun dia
nos sorprendan las empresas situando
en sus organigramas al departamen-
to de I+D dependiendo de la direc-
cion comercial y de marketing. Al-
gunos pasos se estan dando ya en
algunas empresas, que buscan di-
rectores generales con un claro per-
fil comercial. Si ademas de ese perfil
la direccién general también incor-
pora simultaneamente un claro per-
fil técnico entonces gran parte de es-
te camino estaria recorrido.

...MERCADO

Me quedo con una frase del presi-
dente de General Electric "La déca-
dadelvalor esta sobre nosotros. Si us-
ted no puede vender un producto de
calidad superior al mas bajo precio del
mundo, se quedara fuera de juego....
la mejor manera de conservar a sus
clientes es imaginar constantemente
cémo darles mas por menos".

El principal mercado de una em-
presa son sus clientes. Procura co-
nocerlos bien, y empatiza con ellos.
Este ejercicio es la mejor investiga-
cion de mercado posible para el em-
prendedory, también para el que tra-
baje por cuenta ajena, sera unafuente
de alegria para su empresa y para su
jefe. <<<



