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[MTRODUCCION

El sector de la produccién de muebles es uno de los mas antiguos de la
economia espanola y su industrializaciéon no tuvo lugar hasta finales de
los anos 60. En la actualidad, tras una fase de desarrollo con tasas de
crecimiento de ventas bastante significativas, el sector registra claros
sintomas de estancamiento en los Gltimos anos.

Se debe tener en cuenta que el sector del mueble proporciona empleo
en Espafna a mas de 133.000 personas, lo que supone mas del 6% del
total de la industria nacional. La comunidad que mas empleo genera es
la Comunidad Valenciana, seguida de Cataluna, Andalucia y Madrid. Asi,
en relacion con el resto de la industria nacional, podemos decir que el
sector del mueble ocupa el segundo lugar en cuanto a generacion de
empleo y el octavo respecto al volumen de ventas. Se trata consecuen-
temente de una industria clave en nuestra economia.

Es un sector muy atomizado, formado fundamentalmente por pymes.
Cifras recientes muestran que esta constituido por mas de 21.404 em-
presas, segun datos del DIRCE. Esta estructura del sector se asemeja a
la del resto de la industria espanola y europea, donde predominan las
empresas con menos de 10 empleados, seguidas muy de lejos por aque-
llas con un nimero comprendido entre 10 y menos de 50, tal como se
observa en el grafico de la pagina siguiente.

N DIABILIDAD PARA LA INTRODUCCION DEL DISEAO ¥ DESARROLLO DE HERRAMIENTAS IMNOUADORAS ENl EL SECTOR DEL MUEBLE
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Distribucion de empresas por nimero de empleados
(% sobre el total)

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%

79,4%

18,4%
20%

10% 2,0% 0,2%

0% menos de 10 de 10 a 49 de 50 a 199 200 o mas

FUENTE: Elaboraciéon propia a partir de datos del DIRCE, 2004.

Sin embargo, esta peculiaridad del tamano empresarial, no supone un
impedimento para la potenciacién en el sector de aspectos innovadores
como el disefio que aporten una diferenciacién de producto como fuente
de ventaja competitiva, tal y como han demostrado a diversas iniciativas
de esta indole llevadas a cabo con indiscutible éxito en sus resultados.

Por tanto, el sector del mueble en Espana tiene una gran importancia y
representatividad y se caracteriza fundamentalmente por una elevada
atomizacién en sus distintos subsectores con un enfoque estratégico
fundamentalmente sesgado hacia el area productiva.

En este contexto, el Disefo se configura como una herramienta impul-
sora de la calidad, la innovacién, la creacién de nuevos productos, etc.

Por ello, puede ser un instrumento fundamental para el sector a fin de
innovar, encontrar nuevos caminos y conocimientos respecto a los pro-
ductos, reconsiderar los productos actuales, dotarlos de nuevas funcio-
nalidades, nuevos usos, respondiendo de este modo a las necesidades

de los consumidores e incrementando, con todo ello, la capacidad com-
petitiva del sector y por lo tanto su permanencia en el mercado.

Por otro lado, el Disefo y su adecuada inclusion en las diversas etapas
de la produccion puede traer importantes aportaciones al proceso pro-
ductivo y, finalmente, al proceso de comercializacion.

Consecuentemente se ha de potenciar, y ello pretende el proyecto que
ha originado el presente estudio, la incorporacién al tejido empresarial
del sector de elementos innovadores en la estrategia empresarial, como
es el disefo, dotando de este modo a las empresas de herramientas que
les permitan enfocar su estrategia con un mayor peso en el punto de
vista comercial / oferta.

El presente estudio se estructura en cuatro secciones principales, cuyo
orden de exposicidn se corresponde con la secuencia de trabajos lleva-
dos a cabo para su elaboracion y que se concretan en los siguiente:

SECCION I: Analisis atendiendo a los distintos subsectores de
actividad (hogar, cocina, bano, tapizado e industria
auxiliar) de las variables relevantes para la incorpo-
racion del disefo en las empresas, considerado
desde el punto de vista del disefo y desarrollo de
productos.

SECCION II: Conclusiones por subsectores de actividad, tenien-
do en consideracién los resultados del andlisis pre-
vio, a cerca de todos y cada uno de los aspectos
siguientes relacionados con el diseno:

Fortalezas y debilidades respecto al disefio
Grado de interiorizacion del disefio

Modo en que se lleva a cabo el proceso de disefio

Tecnologias empleadas para la incorporacion del
disefo

o [IABILIDAD PARA LA INTRODUCCION DEL DISEA0 ¥ DESARROLLO DE HERRAMIENTAS INNOUADORAS ENl EL SECTOR DEL MUEBLE
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— Necesidades que requieren ser cubiertas en fun— HII['

515 POR SUBSECTORES DE ACTIDIDAD

cién de las conclusiones de los puntos precedentes
— Factores de éxito para la incorporacién del disefo

SECCION Ill: Recomendaciones para interiorizar el disefio por

parte de las empresas. o ) )
El anélisis se ha llevado a cabo diferenciando cada uno de los subsecto-

SECCION VI: Estudio de viabilidad para la incorporacién del dise- res de actividad objeto de estudio (hogar, cocina, bafio, tapizado e

- L industria auxiliar), y atendiendo asi mismo a dos tipos de variables fun-
fio en las distintas empresas desde dos puntos de by P

damentales:

vista:

- .. . .. , . — Variables genéricas, relacionadas con los recursos rocesos pro-
Viabilidad técnica: a partir de los requisitos técnicos g yp P

. . ., L ductivos, y
necesarios para la incorporacién del disefio.

. . . . — Variables especificas, relacionadas con el diseno de productos
Viabilidad operativa: a partir de los requisitos ope- P P

. . . ., . propiamente dicho.
rativos necesarios para la incorporacion del disefio.

Por lo tanto, en realidad se ofrecen cinco grupos de resultados que a su
vez se matizan, siempre que sea oportuno para una mejor comprension
de su significado, con los datos agregados de la muestra considerada en

su conjunto.

Los datos de partida se han obtenido durante una serie de entrevistas
efectuadas en las distintas empresas, las cuales se han instrumentado
mediante un cuestionario estructurado que se desarroll6 especificamen-
te para tal efecto.

En concreto, se ha analizado una muestra de 200 empresas del mueble
escogidas de forma aleatoria dentro de cada uno de los subsectores de

UIABILIDAD PARA LA INTRODUCCIGN DEL DISER0 ¥ DESARROLLO DE HERRAMIENTAS INNOUADORAS EN EL SECTOR DEL MIUEBLE

actividad considerados a lo largo de toda la geografia nacional, pero
respetando la siguiente proporcién:

— Mobiliario de hogar: 37,5% de las empresas

— Mobiliario tapizado: 17,5% de las empresas

— Industria auxiliar: 10% de las empresas

— Mobiliario de cocina: 17,5% de las empresas

— Mobiliario de bano: 17,5% de las empresas
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A continuacion se exponen los resultados obtenidos teniendo presentes
todas y cada una de las anteriores premisas.

1. ASPECTOS RELACIONADQOS
CON VARIABLES GENERICAS

1.1. PRODUCTO

El analisis efectuado a partir de datos muestrales del sector del mueble,
recopilados durante el afo 2004, se refiere, para cada uno de los sub-
sectores de actividad, a las siguientes caracteristicas de los productos:

— Lineas de producto

- Estilo

- Segmentos de mercado

Las 200 empresas del sector del mueble que componen la muestra obje-
to de este estudio, pertenecen a los subsectores de hogar, tapizado,
industria auxiliar, cocina y bano. La proporcion en que se encuentran se
ha indicado con anterioridad y en concreto su nimero asciende a 75
empresas de mueble de hogar, 35 de mueble de cocina, bafo y tapiza-
do respectivamente y 20 de industria auxiliar.

Composiciéon de la muestra por subsectores de actividad

B Mobiliario de hogar [l Mobiliario tapizado  [[] Industria auxiliar
] Mobiliario de cocina [l Mobiliario de bafio

M 18%

W 37%

018%

010%

m17%

Fuente: Elaboracién propia, 2004

El tipo de producto que produce cada uno de los subsectores se espe-
cifica a continuacion:

Mobiliario de hogar
La mayoria de las empresas que componen la muestra para este subsec-
tor fabrican dormitorios de matrimonio y juvenil, seguidas en nimero de
aquellas que fabrican mobiliario de salén y comedor y en menor medi-
da mobiliario auxiliar.

Mobiliario tapizado

Las empresas que componen la muestra para este subsector fabrican un
mobiliario compuesto por sofas, sillas, sillones, butacas, etc., caracteri-
zado por su amplia variedad de materiales en el tapizado, como texti-
les, piel, reciclados, etc.

Industria auxiliar

Bajo esta denominacion se engloban una serie de empresas cuya pro-
duccién abarca un amplio rango de productos que se incorporan, en
general, como componentes en los productos del resto de subsectores.
Puede tratarse de partes de productos, como torneados y piezas varias,
o de materiales menos elaborados derivados de la serreria.

Mobiliario de cocina

Las empresas que componen la muestra para este subsector fabrican
mobiliario de cocina de diversa indole, en cuanto a estilo y materiales
empleados.

Mobiliario de baiio

Como en el caso del mobiliario de cocina, las empresas de este subsec-
tor fabrican mobiliario de bano de diversa indole, en cuanto a estilo y
materiales empleados.

Por lo que respecta al estilo de los productos, todavia son muchas las
empresas que fabrican mobiliario de estilo clasico, rustico y contempo-

UIABILIDAD PARA LA INTRODUCCIGN DEL DISER0 ¥ DESARROLLO DE HERRAMIENTAS INNOUADORAS EN EL SECTOR DEL MIUEBLE
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raneo, si bien se detecta un marcado interés por el denominado mueble Dimension de los recursos humanos
. ~ . . o H H

"de diseno”, de hecho muchas empresas han dado un giro radical en (en n® medio de trabajadores)

este sentido pasando de un estilo a otro para adaptarse a la demanda y B Produccion [l Resto

a las corrientes de mercado mas actuales. Esta circunstancia se repite de
forma analoga en todos los subsectores considerados Global
Bano
En cuanto al segmento de mercado al que van orientados los produc- o
ocCina
tos, la gran mayoria de las empresas se dirige al segmento medio-bajo
. . . .. Ind. Auxiliar

o medio, siendo excepcionales las empresas que se dirigen al segmen-
to medio-alto o alto, sin que existan diferencias significativas entre sub- Tapizado

sectores en este sentido.

Hogar
) ) » _ . 0 5 10 15 20 25 30 35 40 45
Esta circunstancia pone de manifiesto que existe un amplio margen para B )
. .. . .. .. . Fuente: Elaboracién propia, 2004

la incorporacién de la innovacién y el disefio, lo cual permitiria a estas

empresas previsiblemente dar un salto determinante en su posiciona-

miento, abriendo nuevas posibilidades en segmentos de mercado supe- En segundo lugar, la antigliedad es practicamente la misma para las
riores, a través del desarrollo de productos con mayor valor afadido y personas que trabajan en el drea de produccién y en la gerencia, ascen-
precio. diendo en media a cerca de 11 afos, sin que se aprecien diferencias

entre los distintos subsectores, excepto en el subsector de bano con
valores inferiores en ambas areas.

1.2. RECURSOS HUMANOS

e . Antigliedad media de los recursos humanos
El analisis se refiere, de forma general y para cada uno de los subsecto- g

res de actividad, a las siguientes caracteristicas de los recursos humanos: M Produccion [l Gerencia

— NuUmero de los recursos humanos
- . Global
- Antigiedad media

- Grado de especializacidn Bano

UIABILIDAD PARA LA INTRODUCCIGN DEL DISER0 ¥ DESARROLLO DE HERRAMIENTAS INNOUADORAS EN EL SECTOR DEL MUEBLE
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Cocina

En primer lugar, respecto a la dimensién de los recursos humanos, si se Ind. Auxiliar

considera la muestra en su conjunto se observa que el nimero medio de Tapizado

personas dedicadas al drea de produccién asciende a 22, frente a las 8 ;
ogar

T T T T T N

de media que resultan de la suma del resto de las areas. Ademas, no hay
10 12 14 16 18

o
N
A~
o
oo

diferencias notables entre subsectores, salvo en el subsector de tapiza-

do, cuyas dimensiones son ligeramente superiores en media al resto. Fuente: Elaboracion propia, 2004

-
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En tercer y dltimo lugar, la especializaciéon de los recursos humanos, Grado de especializacién del personal de produccién
muy relacionada con la antigliedad, presenta leves diferencias segun se B B Media I Bajo
considere el drea de produccién o de gerencia. Asi pues, en produccion
la especializacion es alta en el 50% de los casos, media en el 43% y baja Global
en el 4%, mientras que en gerencia los valores son claramente diferen- Baio
tes para la especializacion alta y media (75% y 21% respectivamente) e
. T . . o . Cocina
igual para la especializacion baja (4%). Por lo tanto puede decirse que
en produccidn la especializacion es en general media—alta mientras que Ind. Auxiliar
en gerencia es mayoritariamente alta. Tapizado
Hogar

Las peculiaridades observadas al considerar los diferentes subsectores,

. . . 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
tanto para el area de gerencia como para la de produccién, se recogen

a continuacion en sendos gréficos. Fuente: Elaboracién propia, 2004

Grado de especializacién del personal de gerencia produccion: ésta es alta o media en similar medida para la mayoria de

B At B MVedia B Baja las empresas de cada subsector, no habiendo casi empresas con espe-

cializacién baja. La diferencia méas notable corresponde al subsector de

Global industria auxiliar, pues existe igual nimero de empresas con especializa-
. cién alta, media y baja, y en el subsector de mobiliario tapizado, donde
son amplia mayoria las empresas con una especializacién alta de los
Cocina
recursos humanos.
Ind. Auxiliar
Tapizado 1.3. PROCESO PRODUCTIVO
Hogar

, : : : : : : : : : : El andlisis se refiere, para cada uno de los subsectores de actividad, a las
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

siguientes caracteristicas de los procesos de fabricaciéon de los produc-

Fuente: Elaboracién propia, 2004 tos:
| — Internalizacién de las fases del proceso productivo |
A la vista del gréfico puede concluirse que no existen diferencias entre — Subcontratacién
subsectores, siendo mayoria las empresas cuya gerencia posee una - Grado de mecanizacién
especializacién alta con independencia del subsector considerado. - Posibilidad de incrementar la ocupacion de la capacidad productiva
- Tipo de sistema productivo
Tampoco se aprecian diferencias significativas entre subsectores respec- — Posibilidad de incrementar la inversién tecnologia

to al grado de especializacion de los recursos humanos en el area de

UIABILIDAD PARA LA INTRODUCCIGN DEL DISER0 ¥ DESARROLLO DE HERRAMIENTAS INNOUADORAS EN EL SECTOR DEL MUEBLE
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Por lo que respecta a la internalizacién de las fases del proceso produc-
tivo, en el conjunto de empresas consideradas se observa que el 100%
realiza internamente la planificacién, el 89% el corte, el 93% el mecani-
zado, el 64% el barnizado y el 93% la fase de acabado.

Por lo tanto, el grado de internalizaciéon es muy elevado en todas las fases
del proceso y tan sdlo ligeramente inferior en la fase de barnizado, lo cual
se explica en la mayoria de los casos porque es una tarea que requiere
cierta especializacion y por ello se subcontrata en mayor medida.

El gréfico siguiente ofrece un resumen de esta informacién y de la situa-
cién observada en los distintos subsectores.

Internalizacién de las fases del proceso productivo

M Planificacion M Corte [ Mecanizado [ Barnizado M Acabado

100,0% 1
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0% -

Global Bafio Cocina Ind. Auxiliar Tapizado Hogar

Fuente: Elaboracién propia, 2004

Si se consideran los distintos subsectores, las coincidencias mas llamati-
vas consisten en que todos presentan una elevada proporcién de
empresas que subcontratan la fase de barnizado. Las diferencias mas lla-
mativas por subsectores se encuentran en el subsector de bafo, por ser
el que subcontrata en mayor medida tanto las fases de corte, mecaniza-
do y barnizado.

En cuanto a la subcontratacidn, en el conjunto de la muestra el 90% de
las empresas subcontrata con regularidad o cuando existen puntas de
trabajo tanto alguna fase de proceso productivo (barnizado, chapeado,
etc.), como partes de productos, productos para completar colecciones,
etc.

La situacion global y en los diferentes subsectores respecto a la propor-
ciéon de empresas que subcontran procesos, fases de procesos o activi-
dades aisladas, se muestra en el grafico siguiente.

Subcontratacidon

Hsi HNo

Hogar
Tapizado
Ind. Auxiliar
Cocina
Bano

Global

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2004

A la vista del grafico puede apreciarse, por lo que respecta a si las
empresas subcontratan o no, que no existen diferencias entre subsecto-
res ni respecto a la media global, salvo en el caso del subsector de la
industria auxiliar, donde la subcontratacion apenas tiene lugar, lo cual es
totalmente previsible y razonable pues es el subsector al que recurren
los restantes para llevar a cabo sus respectivas subcontrataciones.

Respecto al grado de mecanizacién, considerando la muestra en su
conjunto puede decirse que las empresas cuyo grado de mecanizacién
es medio son mayoria, obteniéndose cerca de un 70% de respuestas
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positivas frente al 36% correspondiente aun grado de mecanizacién
medio, porcentaje motivado por los casos de empresas que presenta
una disparidad notable en las caracteristicas de los distintos productos
que fabrican y que pueden presentar distintos grados de mecanizacion
segun el proceso productivo correspondiente considerado. Por ultimo,
es despreciable el resultado obtenido para las respuestas afirmativas
relativas a un bajo grado de mecanizacién.

El grafico de siguiente muestra la comparacién de los distintos subsec-
tores respecto a la media y permite apreciar las posibles diferencias
entre si.

Grado de mecanizacidn del proceso productivo

M Alto B Medio H Bajo

Hogar
Tapizado
Ind. Auxiliar
Cocina
Bafo

Global

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2004

Por tanto, la situacién es analoga en los subsectores de hogar, cocina y
bano respecto a la observada para el conjunto de empresas, y sensible-
mente diferente en los de tapizado e industria auxiliar, en los que la
mayoria de respuestas afirmativas se concentran en la opcién que repre-
senta un grado de mecanizacién alto frente al medio del resto.

En cuanto a la posibilidad de aumentar el grado de ocupacién de la
capacidad productiva, es factible para el 82% de las empresas de la

muestra global, si bien la infrautilizacién no lo es por un amplio margen
en la mayoria de los casos. Esta circunstancia es muy relevante, pues
permite a las empresas contar con un interesante margen de produccién
de cara a poder atender mayores mercados caso de optar a ello.

El gréfico siguiente muestra la comparacion de los distintos subsectores
respecto a la media y permite apreciar las posibles diferencias entre si.

Posibilidad de aumentar la ocupacién de la capacidad productiva

Hms M

100% 1

90% 1

80% 1

70% 1

60% 1

50% 1

40% 1

30% 1

20% 1

10% 1

0% -+

Global Bafo Cocina  Ind. Auxiliar Tapizado Hogar

Fuente: Elaboracién propia, 2004

Puede apreciarse en el grafico anterior que la situaciéon es anéloga en
todos los subsectores asi como respecto a la media global, por tanto las
mismas conclusiones sobre la posibilidad de aumentar el grado de ocu-
pacion de la capacidad productiva son igualmente validas.

Si nos centramos en el tipo de sistema de produccidn, las categorias
bajo pedido, en serie y contra almacén, acumulan un 64%, 36% y 4% de
respuestas positivas al considerar la muestra de empresas en su conjun-
to, debiéndose este resultado a que algunas empresas simultanean dis-
tintos sistemas en ocasiones. No obstante, es claramente predominante
el sistema de produccién bajo pedido.
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Por Ultimo, en cuanto a la posibilidad de invertir en nuevas tecnologi- Posibilidad de invertir en nuevas tecnologias
as si fuera necesario, es factible para el 93% de las empresas de la mues-
HMs HEnNo
tra global.
100%
90%
Las diferencias observadas en estos dos uUltimos aspectos por compara- 80%
cién de los distintos subsectores respecto a la media y entre si se mues- 0%
. . . ., 60%
tran en sendos graficos que figuran a continuacion. .
40%
Tipo de sistema productivo 30%
20%
M Bsjo pedido M Serie H Stock 10%
0%
Global Bano Cocina  Ind. Auxiliar Tapizado Hogar
Hogar
Fuente: Elaboracién propia, 2004
Tapizado
Ind. Auxiliar En concreto, puede concluirse que la practica totalidad de las empresas
Cocina de cada subsector podria acometer dichas inversiones caso de ser nece-
sarias, observandose valores mas moderados Unicamente en el subsec-
Ban . . ..
ane tor de la industria auxiliar.
Global

0 0.1 02 03 04 05 06 07 08 09 1

Fuente: Elaboracién propia, 2004

Predomina por tanto la produccién bajo pedido al igual que en la mues-
tra global pero con mayor peso que en aquella, salvo en los subsecto-
res de hogar y bano, en los que el tipo de sistema de producciéon que
ha acumulado mas nimero de respuestas afirmativas es la produccién
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en serie.

Por dltimo, el gréafico siguiente pone de manifiesto que la situacién en
los distintos subsectores respecto a la posibilidad de realizar inversiones
en nuevas tecnologias, es anadloga a la observada en la muestra global,
existiendo ademas escasas diferencias entre subsectores excepto en el
de industria auxiliar.
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2. ASPECTOS RELACIONADOS Empresas con presupuesto de disefio preestablecido
CON VARIABLES ESPECIFlCAS (en % sobre el total)
DISENO Y DESARROLLO DE PRODUCTOS M Global [l Hogar [ Tapizado []Auxiliar [l Cocina [l Bafio

50% 1

. 45%
45% 1 0%
40%
4 L) . . . o, 9
El andlisis se refiere, para cada uno de los subsectores de actividad, a los 3% Sl% 30% 30%
o o 30%
siguientes aspectos del disefio y desarrollo de los productos: 25% |
— Generalidades de las empresas con relacion al disefo 20% 1
o o 15%
— Proceso de decisidn para el disefio de nuevos productos 10% | 10%
— Proceso de disefio de nuevos productos 5% 1
0% : : : : :
— Proceso de desarrollo de nuevos productos Global Hogar Tapizado  Auxiliar Cocina Bafio

Fuente: Elaboracién propia, 2004
2.1. GENERALIDADES

diseno, si bien es términos absolutos distan todavia de ser empresas

2.1.1. Presupuesto de disefio cuya prioridad sea la inversion en disefio como estrategia competitiva.
Tanto Hogar como Tapizado no difieren de la media general en sus

El analisis global efectuado a partir de los datos de los distintos cuestio- resultados (30% en ambos casos).

narios muestra que la gran mayoria de las empresas no destina una

parte de su presupuesto a actividades de disefio. El hecho de carecer de Por lo que respecta a la cuantia del presupuesto destinado a disefio,

un presupuesto de disefio preestablecido, significa que no se determi- la media global asciende a poco mas del 2% del presupuesto total, sin

na a priori la parte del presupuesto anual que se va a destinar a la finan- que se observen diferencias significativas entre los diferentes subsecto-

ciaciéon de las actividades relacionadas con el disefo, aunque i . .
Cuantia del presupuesto destinado a disefio

posteriormente se destinen recursos a esta actividad como efectivamen- o
(en % sobre el presupuesto total)

te ocurre en la mayoria de las empresas consideradas. Esta circunstan-
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cia pone de manifiesto que en muchos casos, el proceso de diseno y Bl Global M Hogar [ Tepizado [ Auwiliar [l Cocina [l Bafio
desarrollo no va precedido de una adecuada planificacién. 3.5% 1 209 200,
3,0% 1 ' ’

En concreto, las empresas de la muestra agregada que destinan inicial- 25% 1 5 e -
mente una partida de su presupuesto al disefio, apenas superan en 2.0% 1 |59,
media el 30%. Por subsectores, las diferencias mas significativas se 1.5% 1 0%

. ope . % /0
encuentran en la Industria auxiliar, que presenta el menor porcentaje 1.0%
(10%), y en Bano y Cocina, que presenta los mayores (45% y 40% res- 0.5% 1

ectivamente), lo cual pone de manifiesto que es en estos subsectores 0.0% - ‘ ‘ ‘
P ’ P g Global Hogar Tapizado  Auxiliar Cocina Bafo
donde las empresas han interiorizado en mayor grado la gestién del » .
Fuente: Elaboracién propia, 2004
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res, aunque de nuevo destaca el mayor volumen en los subsectores de Periodicidad en el lanzamiento de nuevos productos
Bano y Cocina (3% en cada caso) y el menor en Industria auxiliar (1%), (en % sobre el total por subsectores)
tal como se aprecia en el grafico de la pagina siguiente. M anval [ bienal [l aleatoriamente [ obsolescencia [l criterio cliente

100% 1

2.1.2. Periodicidad de los nuevos disefios 90% | .

80% 1
Mas de la mitad de las empresas de la muestra global lanzan nuevos —
.
disenos con una periodicidad anual (62%), seguidas de lejos por aque- s
.
llas cuya periodicidad es bienal (22%). El resto de empresas sélo lanza s
.

nuevos disefos de forma aleatoria o cuando considera que estan desfa-
. i o 40% 1

sados los disponibles hasta ese momento. Por dltimo, en algunos casos
. I . . . 30% 1

puntuales debido a las peculiaridades de su produccién bajo pedido, las
- . 20% 1
empresas se adaptan a los requerimientos de sus clientes para crear sus u

P . 10% 1 b 5% 5%

disenos. Por lo tanto, que la mayoria de las empresas proceda de tal , o W . T
. . . . o 0% +
forma denota a priori una actitud proactiva hacia el diseno. " Global Hogar  Tapizado Auxiliar  Cocina Baiio

Fuente: Elaboracién propia, 2004
En cuanto a la situacion por subsectores, el grafico de la pagina siguien-

te muestra que existen notables diferencias entre si, desde el caso de la 2.1.3. Interiorizacién del disefio

Industria auxiliar, donde el peso de las empresas que tienen en cuenta

el criterio de sus clientes para desarrollar nuevos productos representa Las empresas en las que el disefio estd mas valorado como ventaja com-

. o . -
casi el 40% del subsector y el de aquellas que sistematicamente los lan petitiva tienen por lo general el proceso de disefio mucho més sistema-

o .
zan de forma anual representa el 60%, hasta los subsectores de Cocina, tizado. Esta mayor planificacion en el disefio es lo que determina que

Bafo y Tapizado, que de nuevo destacan por presentar la mayor propor- algunas de las empresas tengan incorporado en su propia estructura un

cién de empresas que lanzan sus productos anualmente y bienalmente. departamento de disefio

En concreto, la suma de las dos categorias supone un 97% en Bafo, un

O, 1 O, H H O,
93% en Tapizado y un 90% en Cocina, seguidos de hogar con un 78%. En este sentido, ante la pregunta de “cuél cree que es la mejor alterna-

tiva para el desarrollo de nuevos productos en su empresa”, las respues-
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Lo anterior es un sintoma de que estos sectores tratan de interiorizar el tas siguen la misma linea, prefiriéndose por las empresas que el proceso

disefio como parte de su estrategia empresarial y por lo tanto recurren se desarrolle en el &mbito interno de la empresa, implicando no sélo al

a esta fuente de innovaciéon como herramienta competitiva para lanzar departamento interno de disefio, sino a otras areas de la empresa, sien-

nuevos productos sistematicamente antes de que se produzca un des- do ademas éste el proceso mas adecuado para el desarrollo de nuevos

censo de las ventas o se agote el ciclo de vida de los mismos. productos, pues se requiere del concurso coordinado de las areas de
gerencia, produccion, comercial y disefio interno para llevarlo a cabo de

forma logica y con garantias de éxito en el mercado.
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Asi pues, respecto al origen del disefo, el 96,4% de las empresas con-
sideradas en conjunto, disenan de forma interna sus productos, sin per-
juicio de que en ocasiones recurran a disehadores profesionales,
circunstancia que ocurre en un 39,3 % de los casos. Con relacién a este
aspecto, las empresas que han colaborado con disenadores externos
valoran en términos generales como positiva la experiencia.

En cuanto a la situacidén por subsectores, el gréfico siguiente muestra
que en todos ellos la gran mayoria de las empresas lleva a cabo interna-
mente el proceso de diseno, sin perjuicio de que ademas se recurra a
disenadores externos, excepto en el caso de la Industria auxiliar. No
obstante, destacan los subsectores de Hogar y Tapizado, por ser donde
mas empresas recurren a disenadores externos (70% y 50% de respues-
tas afirmativas respectivamente), seguidas de lejos por Bano y Cocina
(25% y 14,3%).

Origen del disefio

(% de respuestas afirmativas)

. Interno . Externo

= 25,0% 100,0%
Bano

. 100,0%
Cocina 9

" 100,0%
Auxiliar 1
Tapizado
100,0%

Hogar

Global 96,4%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2004

Por otro lado, que el disefio se lleve a cabo internamente no significa
disponer de un equipo profesional en la empresa, de hecho, sélo el 23%

de las empresas de la muestra global cuentan con un departamento
interno de disefo

En cuanto a la situacidon por subsectores, se observa que es en Bano,
Cocina y Tapizado donde un mayor porcentaje de empresas cuenta con
sus propios disefiadores, lo cual es coherente con las conclusiones a
cerca de su mayor grado de interiorizacion del diseno y de que son las
empresas que menos recurren a disefiadores externos. En efecto se con-
firma a la vista de estas circunstancias que estos subsectores son los qué
han interiorizado en mayor medida el disefo.

En concreto, tal como se aprecia en el gréfico siguiente, Bano y Cocina
cuentan con un 35% y 30% respectivamente de empresas que cuentan
con disehadores internos, frente al 25% tanto en Hogar como en
Tapizado. Por su parte, el subsector de Industria Auxiliar no parece con-
tar con disenadores internos.

Departamento interno de disefo

(en % de empresas)

B Global W Hogar Tapizado Auxiliar [l Cocina [l Baro
40% 1
35% 1
30% 1
25% 1 23%
20% 1
15% 1
10% 1

5% 1
0% -

35%
30%
25% 25%

0%

Global Hogar Tapizado  Auxiliar Cocina Bafo

Fuente: Elaboracién propia, 2004
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2.2. PROCESO DE DECISION PARA LA CREACION DE NUEVOS Motivacién para el lanzamiento de nuevos productos
PRODUCTQOS (% de respuestas afirmativas)
Il Politica de empresa [l Intuicion/creatividad directivos [l Renovacién/Obsolescencia

2.2.1. 6CUél es el motivo por el que se decide disefar un nuevo pro- O] Caida ventas [ Seguir/adelantar competencia [ Necesidades de la demanda
ducto? M Otros

100,0% .
El andlisis de la muestra agregada, efectuado a partir de los datos de las 800%

80,0% 75,0% J1a% 145 750% 75.0%
distintas empresas, muestra que su motivacion para acometer el disefio 60,0% 66.7%

60,7% 60,0%
50,0%

50,0% 50.0% 50,0%

e . . . 9% -
de un nuevo producto es multiple. A continuacién se detallan los moti- 60.0%

vos predominantes para ello: 40,0% 1

33,3% 33,3%
— en primer lugar, con mas de un 75% de respuestas afirmativas, -
/07
Adaptarse al cambio de preferencias de los clientes / red comercial,

- en segundo lugar con casi un 61% de respuestas afirmativas, 0,0%-

Global Hogar Tapizado Auxiliar Cocina Bano

Planificacién / politica empresarial,
. o . . Fuente: Elaboracién propia, 2004
- en tercer lugar, con casi un 54% de respuestas afirmativas,

Obsolescencia /renovacion .
! Las empresas de los subsectores de Hogar y Tapizado por su parte, res-

— en cuarto y quinto lugar, con un 25% de respuestas afirmativas en . . .
ponden de forma similar en todas las opciones mencionadas, que reco-

cada casos, Adelantar/ Equiparase a la competencia en cuanto a .
gen un notable porcentaje de respuestas, aunque el subsector Hogar, al

lanzamiento de nuevos productos y Disminucién de las ventas, y . . N .
igual que Cocina y Bafo, destaca por un elevado porcentaje en la

i - o . .
en sexto y dltimo lugar, con un 11% de respuestas afirmativas, opciodn referida a satisfacer las necesidades de los clientes (80%).

Intuicion / creatividad de directivos.

Por dltimo, el subsector de Industria auxiliar es el que ofrece de nuevo

El gréfico de la pagina siguiente ilustra esta informacién, asi como la L .
datos mas dispares, pero que vuelven a poner de manifiesto la relevan-

situacidon observada en cada uno de los distintos subsectores. . . L i
cia de los clientes en la toma de decisién sobre el lanzamiento de nue-
vos productos por encima de otras consideraciones (66,7% de

El analisis del grafico muestra que es en los subsectores de Bano y . .
respuestas afirmativas).

Cocina donde los motivos que con mas frecuencia aducen las empresas
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ara lanzar un nuevo producto son prestar atencion a los requerimien- . . .
P P p q Por lo tanto, puede decirse que en los subsectores de Cocina y Bano,

tos de los clientes a quienes van destinados los nuevos disenos (100% . L . .
en mayor medida, y siguiéndoles Tapizado y Hogar, es donde existe una

de respuestas afirmativas en Bano, 71,4% en Cocina) y la existencia de . . . . o
_ o ] actitud mas proactiva hacia el disefo de nuevos productos

una politica empresarial predefinida al respecto (75% de respuestas afir-

mativas en Bano, 71,4% en Cocina). A continuacidon se encuentra moti-

vos como la renovacién de la oferta o la caida de las ventas, pero con

una incidencia de respuestas menor.
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2.2.2. Una vez que se decide la elaboracién de un nuevo producto,
¢como se selecciona la linea del nuevo producto?

Las respuestas obtenidas del anélisis agregado ponen de manifiesto que
las empresas fabricantes de muebles seleccionan productos con carac-
teristicas similares a los ofertados por los competidores de referencia,
comercializados por los distribuidores mas representativos o vistos en
ferias y publicaciones de decoracién reconocidas (68% de respuestas
afirmativas). También se ha observado un elevado ndmero de respues-
tas para la opcion relativa a propuestas de diseno elegidas por su viabi-
lidad en funcién de las caracteristicas productivas de la empresa y a su
planificacién (46% de respuestas afirmativas). Por Gltimo, otro factor a
tener en cuenta son las preferencias de los clientes en cuanto a moda,
estilos, etc., (39% de respuestas afirmativas).

El gréfico siguiente ilustra esta situacion general y lo que acontece en
cada uno de los subsectores considerados.

Criterios de eleccién para lanzar nuevos productos
(% de respuestas afirmativas)
B mitacién [l Necesidades de clientes [l Planificacién interna

100% 100%
100,0%

80,0% A

67% 67%

60,0% -
40,0% A
20,0% -

0,0% -

Global Hogar Tapizado  Auxiliar Cocina Bafo

Fuente: Elaboracién propia, 2004

A la vista de los datos por subsectores, la conclusion mas destacable por
unanime es que, incluso en los subsectores de bafo y cocina, un elevado
porcentaje de empresas opta como criterio para elegir los nuevos pro-

ductos que se van a lanzar, la opcidn relativa a imitar productos con
caracteristicas similares a los ofertados por los competidores de referen-
cia, comercializados por los distribuidores mas representativos o vistos
en ferias y publicaciones de decoraciéon reconocidas (100% Bafo y
Cocina, 67% Industria auxiliar, 50% Tapizado y 40% Hogar). De ser asi,
significaria que realmente los disefios no son innovadores sino meras
copias, lo cual matizaria las conclusiones obtenidas hasta el momento a
cerca del grado de interiorizacion del diseno, al estar revelando una esca-
sa originalidad en los nuevos productos disenados. Se trata pues de una
clara debilidad que requiere un tratamiento adecuado, para la cual se
aporta en el presente estudio el planteamiento a seguir oportunamente.

2.2.3 ;Cuales son las fuentes utilizadas para definir el nuevo producto?

Las respuesta analizadas globalmente sobre este particular, ponen de
manifiesto que la mayoria de las empresas del sector del mueble toman
como referencia para la definicién de nuevos productos, en consonan-
cia con los motivos para disefiar un nuevo producto que se analizaron en
la primera pregunta, las fuentes que figuran a continuacioén:

— Visitas a ferias profesionales (89% de respuestas afirmativas): per-
miten obtener comentarios procedentes de la red comercial y los
clientes, pudiendo por tanto a partir de los cuales extraer ideas
para el diseno, calidades, precio y servicio,

— Anélisis de la competencia (79% de respuestas afirmativas),

— Revistas profesionales y de decoracién de interiores con sdlida
reputacion en el mercado (57% de respuestas afirmativas),

— Sugerencias de los clientes (46% de respuestas afirmativas),

Ademas, se tienen en cuenta estas otras fuentes:
— Sugerencias de la red comercial (39% de respuestas afirmativas)
— Redefinicién de productos existentes (29% de respuestas afirmativas)

Los datos anteriores ponen de manifiesto que se tienen en cuenta tanto
condicionantes externos como internos, lo cual constituye un enfoque
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adecuado pues son estas las fuentes que deben tenerse siempre en
cuenta si se pretende obtener un diseno que posteriormente encaje en
el mercado.

En cuanto a la situacidén por subsectores, el gréfico siguiente muestra
que en todos ellos se tienen en cuenta las consideraciones previas, aun-
que con distinta intensidad segun el subsector, si bien se mantiene en
todos una atencién sobresaliente a las ferias, la competencia y las publi-
caciones de decoracidn, seguidas por las sugerencias de la red comer-
cial (muy destacado en el subsector de Tapizado con el porcentaje mas
elevado del 75%) y de los clientes (sobre todo en Cocina con el porcen-
taje mas elevado del 57%). Por Ultimo, la redefinicidon de productos sélo
tiene especial relevancia en Cocina y Hogar, y nula en el caso de Bano e
Industria auxiliar (43%, 40% y 0%, respectivamente).

Fuentes empleadas en la definicion de nuevos productos

(% de respuestas afirmativas)

B Ferias [l Competencia
[[] Publicaciones/revistas [[] Redefinicién de productos propios
[l Sugerencias clientes [ Sugerencias red comercial

100% 100% 100% 100% 100% 100%

100%1 4
80%

50%
50%

60%

0% 50% 50%
40%

33%  33%

40% 4
20%

0% -

Global Hogar Tapizado Auxiliar Cocina Bafo

Fuente: Elaboracién propia, 2004

2.2.4. Previamente a la definicién del nuevo producto, ;c6mo se con-
creta la idea de su disefio?

La mayoria de las empresas no elaboran un “briefing” de producto (tan
s6lo un 32% de respuestas afirmativas en la muestra agregada), ni esta-
blecen unos objetivos en cuanto a publico objetivo, nivel de precios,
margen de beneficios, etc. a lograr con la introduccion de la nueva linea
de productos (tan sélo un 43% de respuestas afirmativas) como pasos
previos para lograr concretar la idea del disefo de los nuevos producto.

No obstante, la mayoria si estudia los requerimientos del mercado y
tiene en cuenta la capacidad de produccién y tecnoldgica de que dispo-
ne (86% y 96% respectivamente de respuestas afirmativas).

Por ultimo, la concreciéon de la idea del producto es consecuencia de un
proceso informal en el 71% de las empresas, en el transcurso del cual se
van definiendo los diferentes aspectos del producto espontaneamente
(forma, materiales, acabados, publico objetivo, etc.) caracterizandose
por muy poca o ninguna sistematizacion, lo cual parece consecuencia
|6gica de todo lo anteriormente comentado.

La situacién por subsectores teniendo en cuenta cada una de las opcio-
nes mencionadas se expone a continuacion a partir de lo observado en
el grafico de la pagina siguiente.

En primer lugar, respecto a la elaboracion de un briefing, Baho y
Tapizado son los subsectores donde se ha obtenido un porcentaje mas
elevado de respuestas (50% ambos casos), seguido de Hogar (40%).
Destacan por su menor porcentaje Cocina (14%) e Industria auxiliar (0%),
aunque el resultado en este caso concreto es coherente con otros
aspectos ya analizados.

En segundo lugar, la fijacion de objetivos se registra con mayor inten-
sidad en los subsectores de Industria auxiliar, Hogar y Tapizado (67%,
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Actuaciones previas a la realizacién del disefio cual es muy importante pues constituye el punto de partida para poder

(% de respuestas afirmativas) plantear disefos producibles y coherentes con la capacidad y tecnologi-

B eicing B Fiizcion de objetivos as de las empresas y, en definitiva, es determinante en la viabilidad de
[ Estudio de mercado B Consideraciones producctivas internas la incorporacic')n del disefo.

B Proceso informal

o 100% 100% 100% 100% 100%'0%% En quinto y dltimo lugar, respecto a la opcién relativa al grado de forma-
869 90%

80% - 75% | 75%

86% 86% lizacidn en las actuaciones previas a la realizaciéon del diseho, se obser-
va que todos los subsectores permiten matizar las conclusiones
obtenidas hasta el momento, pues en general en todos se registra un
elevado porcentaje de respuestas referentes al caracter informa de
dicho proceso. Esto pondria de manifiesto que pese a la interiorizacién

del diseno que caracteriza a los subsectores como Bano y Cocina, las

Global Hogar Tapizado Auxiliar Cocina Bafo

Fuente: Elaboracién propia, 2004 actuaciones previas no estan suficientemente planificadas, pudiendo sis-

tematizarse y adecuarse en mayor medida para, en Ultima instancia,

60% y 50% respectivamente). La explicacion para ello se puede lograr el objetivo de disefios viables.

deber, en el primer caso, a que los clientes tienen una gran influencia » . L
2.2.5. ;Quién toma en primer lugar la decisién de crear nuevos pro-

por tratarse de un subsector objeto de subcontratacion por el resto
ductos?

de subsectores. Por otro lado, destacan los reducidos porcentajes de

Bafo y Cocina que pueden estar indicando cierta falta de coherencia

e . ., En la mayoria de las empresas consideradas, las ideas para la elabora-
en la planificacion y que por tanto requiere una actuacién acorde al

. L L cién de nuevos productos parten del ambito interno de la empresa. En
grado de interiorizacién del disefio que se presupone poseen estos

, . concreto pueden ser consecuencia de la iniciativa del gerente, del area
subsectores, segin se desprende de conclusiones precedentes en

. comercial, del drea de produccion, del equipo de disefio interno caso de
este estudio.

que exista (75%, 61%, 57% y 54% de respuestas afirmativas respectiva-

R . mente).
En tercer lugar, la realizacion de estudios de mercado, se lleva a cabo )

con mas o menos igual incidencia en todos los subsectores, lo cual es

. . L . . Mucho menos habitual es que la responsabilidad de tomar la iniciativa
una practica previa al diseno muy necesaria pues permite conocer las
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. . . L - se traslade a disenadores profesionales externos o que proceda de los
exigencias del mercado a cubrir por el nuevo disefio. En concreto, Bafio,

. . . . . clientes mas representativos (cerca del 29% de respuestas afirmativas en
Cocina e Industria auxiliar alcanzan porcentajes del 100%, seguidos de P ( P

Hogar y Tapizado (90% y 75% respectivamente). ambos casos).

. . - La situacion por subsectores se ilustra en el grafico siguiente.
En cuarto lugar, las consideraciones a cerca de las posibilidades produc- P 9 9
tivas internas se tienen en cuenta en todos los subsectores de forma
analoga al aspecto recién considerado sobre estudios de mercado, lo
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Promotores del disefio

(% de respuestas afirmativas)

Il Gerencia B Comercial ] Produccién
[[] Disefadores externos [l Equipo interno de disefio [l Clientes principales

100% 100% 100%
100% - ) ) )

80% 4 75% ao%

50% 50%

9, .
60% » 05

40% -
20% -

Global Hogar Tapizado Auxiliar Cocina Bafo

Fuente: Elaboracién propia, 2004

Por subsectores los resultados son similares a los obtenidos a nivel
general, si bien destacan especialmente Bafio y Tapizado, seguidos de
Hogar y cocina, por ser los que concentran mayor porcentaje en la
opciodn relativa al equipo interno de diseno (100%, 75%, 50% y 43%), y
que corrobora la conclusion sobre que son estos subsectores los que
han interiorizado mejor el disefio, como paso previo a su viabilidad. Por
otro lado, los datos mas atipicos corresponde de nuevo a la industria
auxiliar, pues tan sélo considera las opciones relativas a la gerencia
(100%) y, con menor relevancia, al area comercial (33%).

2.3. PROCESO DE DISENO DE NUEVOS PRODUCTOS
2.3.1. ;Cual es el grado de sistematizacion del proceso de disefio?

Tras el andlisis de los datos generales, se observa que la gran mayoria de las
empresas se caracterizan por no tener formalizado su proceso de disefio o
poseer poca sistematizacion, o incluso por no haber definido propiamente
dicho proceso. De hecho, sélo el 43% de las empresas realiza este proceso de
forma sistematica, lo cual implicaria definir etapas, plazos, costes estimados
aunque no se dispone casi nunca de un procedimiento documentado para ello.

Sistematizacion del proceso de diseio
(% de respuestas positivas)

B Proceso sistemético B Proceso informal
B Proceso poco sistematizado [ No existe un proceso determinado
100% -
80% - .
70% 67%
60% -
50% 50%
43%
[
40/0 1 30% 33%
25% 25% %
51°% 25%
20% -
10%
0% 0% 0% 0%
0% : : : :

Global Hogar Tapizado Auxiliar Cocina Bafio

Fuente: Elaboracién propia, 2004

Por subsectores, destaca positivamente el caso de Hogar y en menor
medida Tapizado por presentar un elevado indice de respuestas en la
opcidn relativa a la sistematizacion del proceso de diseiio (70% y 50%
respectivamente). En contraste, el subsector de Industria auxiliar adole-
ce de una total falta de sistematizacidn en su proceso de disefo a juz-
gar por las datos disponibles, lo que también corrobora un 67% de
respuestas relativas en la opcidn correspondiente a un proceso informal.

Por dltimo y no por ello menos importante, resulta desconcertante observar
que en los subsectores de Bano y Cocina los mayores porcentajes corres-
ponden a las opciones que implican menor sistematizacién en el proceso de
diseno, lo cual estéd en contradiccidn con ser los que mas presencia de equi-
pos internos de diseno poseen y que mas han interiorizado el disefio como
factor necesario para su viabilidad. La Unica explicacién posible podria
deberse a que, precisamente por ser los sectores situados en un estado mas
avanzado de interiorizacidon del disefo, no consideran el diseno, estricta-
mente hablando (es decir, la conceptualizacion y realizacion del proyecto,
no su ulterior fabricacién que seria el desarrollo), como un proceso aislado
sino como una fase mas del macroproceso de innovacién en producto y por
tanto el analisis que ahora nos ocupa se referia al proceso completo.
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2.3.2. ;Quiénes llevan a cabo el disefio de producto?

Es practicamente unanime la respuesta a esta pregunta y en consonan-
cia con la referida a quienes participan en la creaciéon de la idea de nue-
vos productos. En concreto, en la muestra agregada el andlisis de los
datos permite afirmar que se encargan del disefio de los productos la
gerencia, el area comercial, el area de produccién y el area encargada
del disefio caso de existir, procediendo mediante consenso en el 93%
de los casos considerados.

Cabe destacar que no es frecuente disponer de disehadores profesiona-
les internos, salvo en los subsectores ya conocidos de Bafio y Cocina (y
en menor medida Hogar y Tapizado), y mucho menos recurrir a disefa-
dores profesionales externos, lo cual permite una doble lectura en fun-
cién de que los subsectores considerados hayan interiorizado en mayor
o menor medida el diseno.

Por otro lado, la relaciéon de confianza que se establece entre el cliente
y el disenador es normalmente muy fuerte y es una de las principales
causas por las que la mayoria de las empresas prefieran subcontratar, lle-
gado el caso, siempre a los mismos disenadores. Se dice que es una de

Creadores del disefio de nuevos productos

(% de respuestas positivas)

B Gerente B Area comercial [] Produccién
] Equipo interno de disefio [l Disefiadores externos [l Clientes principales

100% |

90%
80% - o e 25947 5% 750,75%
649 64% s o 67%
60% | 549% J 50% 50% 57%
50% 50% 50%

40% | % 40% 409% 43% 43%

5 25% 25%
20% 1 14%

4% I
0% 1 , o == =
Global Hogar Tapizado Auxiliar Cocina Bano

Fuente: Elaboracién propia, 2004

las causas, ya que en cierta medida puede deberse también a un esca-
so conocimiento de la oferta de disenhadores y a la dificultad para con-
tactar con ellos. De hecho estos son los principales motivos aludidos por
las empresas que no subcontratan diseno.

Otros factores mencionados se relacionan a continuacion:
— Dudas sobre su capacidad de aportar cosas positivas
— Precio elevado de los servicios
— Escasa oferta de disenadores especializados en el sector

Como puede apreciarse en el gréfico anterior y confirmando las conclusio-
nes inicialmente expuestas, los subsectores Cocina y Bafio a penas recurren
a disenadores externos, sintoma de su ya mencionado estadio avanzado de
interiorizacion del disefno, lo cual se traduce en que, sin ser exclusiva, la
autoria de sus equipos internos en el diseho es dominante(75% y 43% res-
pectivamente). Otros subsectores donde también tiene gran relevancia el
personal de diseno, tanto interno como externo, en la creacion de los dise-
fos, son Tapizado y Hogar (50% y 40% respectivamente).

No obstante, en todos los subsectores interviene decisivamente la
gerencia, si bien la decision final tal y como refleja el grafico siguiente,
es por consenso en todos los casos. Cabe mencionar no obstante en

Decisidn final sobre el disefio

(% de respuestas positivas)

[l Consenso de todos los implicados ] Decisién del responsable del proceso

100% 100% 100%
100% 1 93%
80% | 75% 75%
60% -
40% 1 25% 25%
0% A . . . . .
Global Hogar Tapizado  Auxiliar Cocina Baro

Fuente: Elaboracién propia, 2004
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relacién con lo anterior, que en los Unicos subsectores donde en ocasio-
nes la decision Ultima depende del responsable expresamente designa-
do para ello, son Bafo y Tapizado (25% de respuestas en ambos casos),
y teniendo en cuenta todo lo que ya sabemos, se traduciria l6gicamen-
te en el departamento interno de disefo.

2.3.3. Otras consideraciones relevantes

A continuacion se ofrecen las conclusiones obtenidas tras analizar el
conjunto de la muestra respecto a una serie de requisitos estratégicos
y operativos necesarios para lograr la eficacia en el desarrollo de nue-
vos productos a través del disefio como factor de innovacién:

Estrategia de innovacion

En sélo el 50% de las empresas existe un proceso definido para la mejo-
ra de productos, procesos productivos, etc. a través de la innovacion, lo
cual significa que no se estan aprovechando las posibilidades disponi-
bles actualmente y constituye una debilidad del sector.

Plan estratégico anual de disefio de producto

El 71% de las empresas acomete anualmente acciones de disefio de
producto con el objetivo de mantener una oferta actual y competitiva,
lo cual es una fortaleza del sector.

Definicién del plan de producto

El 61% de las empresas realiza un estudio de los productos nuevos que
pretenden lanzar: precio, publico al que se dirige, requerimiento de cali-
dad, prevision de ventas, analisis de costes y beneficios, lo cual es fun-
damental y se considera una fortaleza del sector

Estrategia de marketing

Sélo el 46% de las empresas establece claramente los objetivos de mar-
keting del nuevo producto, que incluyen las variables de marketing-mix
(producto, precio, distribucion y comunicacién), entre otras considera-

ciones necesarias para el lanzamiento al mercado de los productos des-
arrollados a partir de los nuevos disefnos.

Establecimiento de equipos

El 54% de las empresas dedica una parte de la plantilla a la definicidn
de nuevos productos, la realizacién de patrones y de prototipos y a la
busqueda de nuevos materiales, lo cual es fundamental para el éxito del
producto final, si bien todavia es un porcentaje reducido respecto a lo
que seria deseable y por tanto es una debilidad del sector.

Determinacién de fases del lanzamiento de nuevos productos

Sélo el 50% de las empresas determina las fases necesarias en el proce-
so de lanzamiento de nuevos productos, lo cual es fundamental para
asignar recursos, responsabilidades, recursos, tiempos y coordinarlo
todo adecuadamente, por lo que constituye una debilidad del sector

Planificacion segun capacidades internas
Tiene lugar en el 71% de las empresas, lo cual es una fortaleza del sec-
tor y condicién necesaria para el buen desarrollo del proyecto.

Validacién del producto

Tiene lugar en el 71% de las empresas, lo cual es una fortaleza del sec-
tor y condicion necesaria para garantizar que el producto cumple con
los requisitos iniciales y para su uso previsto y, en caso contrario, impe-
dir que llegue al cliente final si no posee la calidad esperada.

Valoracién final del proyecto

Tiene lugar en el 82% de las empresas, lo cual es una fortaleza del sec-
tor y pone de manifiesto que hay voluntad de corregir posibles desvia-
ciones sobre los objetivos planificados y en definitiva, sirve para
subsanar errores del proceso que no se hayan detectado oportunamen-
te o incluso para tomar decisiones estratégicas como por ejemplo, la
externalizacién de alguna fase del proceso.
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Proceso de diseio documentado

Tiene lugar en el 68% de las empresas, lo cual es una fortaleza del sector y

condicién necesaria para implantar el proceso de forma sistematizada, lo cual

repercute en la disminucidn de errores, ahorro de tiempo y recursos deriva-

dos de reprocesos y consecuentemente al aumento de la rentabilidad.

En los gréficos que figuran a continuacién se puede apreciar también la

situacién por subsectores. Baste decir que corroboran las conclusiones

obtenidas hasta el momento para cada subsector.

Requisitos del proceso de diseno

(% de respuestas positivas)

Il Estrategia de innovacién
[ Plan de producto
M Establecimiento de equipos

[[] Estrategia de marketing

100% 100%

100%

80% 80% 80% ’

80% 1  71% gy : - § -
) o 67%
B 5
o o 0% 57% 57%
o 150% 16 50%
o] 5
40% 33% 33% 33 29% [l 29%
20% I
0% -

Global Hogar Tapizado Auxiliar Cocina

s

L

Fuente: Elaboracién propia, 2004

Requisitos del proceso de disefio

(% de respuestas positivas)

[l Determinacién de las fases
B Validacion del producto

B Proceso de disefio documentado

UIABILIDAD PARA LA INTRODUCCIGN DEL DISER0 ¥ DESARROLLO DE HERRAMIENTAS INNOUADORAS EN EL SECTOR DEL MUEBLE

100% 100% 100%

100%
80%
60%
40%
20%

0%

86% 86%

82% . o 86%
759 3
71%71% [Wegos  70% 70% ; 68% 68% /1%
50%
50% 50% 50% 50%

Global Hogar Tapizado  Auxiliar Cocina

Fuente: Elaboracién propia, 2004
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[ Valoracién final de proyecto

Ml Plan estratégico anual de disefio

100%

75%

50% 50%

25%

Bano

M Planificacién segln capacidades internas

75% 75% 75%

2.4. PROCESO DE DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS
2.4.1. ;Como se seleccionan las nuevas materias primas?

En primer lugar, respecto a la naturaleza de los materiales, las empresas
se decantan, en un porcentaje mayor respecto a otras opciones, por el
uso los mismos materiales pero con acabados diferentes (79% de res-
puestas) y aquellos presentes en las tendencias de ferias (61%); ademas,
aunque de forma menos generalizada, se buscan materiales que impli-
quen un menor coste en el producto final (39%), que coincidan con los
empleados por la competencia (29%) y que sean compatibles con las
caracteristicas y capacidad del proceso productivo (25%). Por dltimo, la
opcién menos elegida se refiere a emplear siempre los mismos materia-
les (18%).

En segundo lugar, con relacién al tipo de proveedor de las materias pri-
mas, las empresas se decantan ligeramente por proveedores innovado-
res frente a los proveedores habituales (64% frente a 61%), aunque al
desglosar este dato por subsectores se confirma este sesgo debido a los
elevados porcentajes que registran los ya catalogados como mas inno-
vadores, como se tendra ocasidon de comprobar mas adelante.

En tercer y Ultimo lugar, con relacion a la responsabilidad en la eleccion
de las materias primas, muy raramente las aporta el disefiador externos
llegado el caso, sino que son seleccionadas entre el disehador profesio-
nal y la empresa (29% frente a 4%).

Los tres graficos que se ofrecen a continuacion ilustran las conclusiones
previas y permiten comparar la situacion entre subsectores.
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Criterios para seleccionar las mmpp A partir de la informacién contenida en el gréfico precedente se aclara

(% de respuestas positivas) la situacion a que se hacia referencia al explicar inicialmente los tipos de

B Andlisis competencia B Menor coste producto final proveedores elegidos por las empresas: en efecto, los subsectores mas
[[] Compatibles con proceso productivo  [[] Iguales pero con diferente acabado innovadores en diseﬁo, es decir, Bano y Cocina (100% y 71% respectiva—
B \guales siempre Bl Tendencias en ferias mente), provocan un sesgo hacia la opcidn relativa a proveedores inno-
100% - 100% 100% vadores que se traduce en un elevado porcentaje de respuestas para
g0% | ™ S esta opcién en el andlisis agregado. Les siguen Hogar y Tapizado (50%
60% | 61% en ambos casos), pero en este Ultimo se equilibran las respuestas entre

o,

50%

50% 50% 50% 50% 50%

33%
30% -
"
0% o 0% 0% 0%

Global Hogar  Tapizado  Auxiliar Cocina Bafio Criterios para seleccionar las mmpp

43%
43% 43%

40% | las dos opciones disponibles. Tan sélo en la Industria auxiliar acumula
20% |

0%

29% 2
25%25% . ., . .
mas respuestas la opcidn relativa a los proveedores habituales (100%).

Fuente: Elaboracién propia, 2004 (% de respuestas positivas)

W Disefiador profesional B Decisién de disefador y empresa
Los datos que muestra el grafico anterior confirman el perfil mas inno- 100%
vador del subsector Bano y su mayor interiorizacién del disefo, aspecto 80% /5%
que corrobora ademas el elevado porcentaje registrado por la opciéon Zg:f oo, . )
relativa a la compatibilidad de los materiales elegidos con el proceso 2ocy: 2% ! 1“ 14% s
productivo (50% de respuestas), pues denota que se tienen en conside- 0% | — 0%l 0% oxMl O%L
racion al resto de las &reas que intervienen en el proceso. Este factor Global - Hogar  Tapizado  Auwliar  Cocina Bano
también se tiene en cuenta por los subsectores de Cocina y Hogar (29% Fuente: Elaboracién propia, 2004

y 30 % respectivamente).

Por Gltimo, el grafico anterior también corrobora las conclusiones relati-

riterios para seleccionar las mm . S . - .
¢ P PP vas al mayor grado de interiorizaciéon del disefio en Bano, Cocina y

(% de respuestas positivas) . . , .. .
Iap|zado, pues en ningun caso las decisiones se toman unilateralmente
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B Mismos proveedores siempre B Proveedores innovadores por el disehador profesional, lo cual es coherente con la integracion del

100% 100% 100%100% departamento de diseno en la estructura organizativa. Esta circunstan-
' 80% ) . 71% cia se da en menor mediad en el subsector de Hogar, donde un 25% de '

60% | <& - 50%  50% 50% - respuestas corresponden a la opcién que otorga todo el poder de deci-

40% = sion al disefador y que denota un mayor recurso a disenadores exter-

28:2 nos, como ya se ha mencionado en analisis precedentes.

Global Hogar Tapizado  Auxiliar Cocina Bafio
Fuente: Elaboracién propia, 2004
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2.4.2. ;Cémo se diferencia un nuevo producto de los ya existentes?

Dependiendo de la finalidad del disefio, bien continuista bien radical-
mente distinto, las diferencias se hacen patentes respectivamente por el

Distintivos de los nuevos productos

(% de respuestas positivas)

B Nuevas mmpp

[ Nuevos accesorios

[l Disefos radicalmente distintos

[] Nuevos acabados

uso de diferentes tipos de madera, chapa o melamina, de nuevos herra- B Redisefios
jes, barnices, lacas y acabados, o bien por la introduccién de disefios 100% - 100% 100%
radicalmente distintos, aunque apenas existen diferencias al considerar 80% . T TRTS
57%
la muestra global. 60% 7% 2 s ' KM s0%
40% 5
Sin embargo, analizando la situacién por subsectores, se aprecian bas- - 25% 25% 25%
tantes diferencias, pero que confirman las conclusiones sobre cuales son 0; 1 OJ IO%% I
5

los subsectores mas innovadores en disefio y los menos innovadores. : " . _
Global Hogar  Tapizado  Auxiliar Cocina Baro

. . . . Fuente: Elaboracién propia, 2004
Los primeros se caracterizan por que sus empresas Incorporan mayori-

tariamente nuevos acabados, disefos radicalmente distintos y nuevos
2.4.3. ;Quiénes se implican en el proceso de elaboracion del proto-

tipo?

accesorios. Se trata, como ya se ha mencionado anteriormente, de
Bano, Cocina y Tapizado. No obstante este Ultimo todavia posee mar-

gen para que una mayor parte de sus empresas adopten estas tenden-

cias innovadoras, como ponen de manifiesto los menores porcentajes Las alternativas en este sentido van desde la implicacién de todas las

con relacién a Bafio y Cocina. areas de la empresa: gerencia, comercial, produccién,...hasta el extremo

en que la realizacién de los prototipos sélo implica a un area de la
. . . mpr n xtrem xternaliza.
El subsector de Hogar no parece tan innovador, como evidencia el ele- empresa o en caso extremo, se externaliza

vado porcentaje de empresas que opta por redisenos de productos pre-

existentes. Por Ultimo, el subsector de Industria auxiliar es el menos En la muestra global son mayoria las empresas que se decantan por la

. . , o .
innovador al concentrar el mayor numero de respuestas en la opcidén primera opcion, en concreto mas del 64% de las mismas como puede

relativa al redisefio. apreciarse en el grafico de la pagina siguiente.
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El grafico de la pagina siguiente resume todo lo expuesto con relacién La mayoria de las empresas proceden de la misma manera: tras la toma

a la diferenciacion de los nuevos productos. de decision respecto a lanzar o no un nuevo producto y la definicién de
la idea del nuevo producto en cuestidn, las fases consecutivas que abor-
dan la mayoria de las empresas se inician con el diseno propiamente
dicho que una vez contrastado y corregido si es el caso, conduce a la

elaboracion de los planos.
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Departamentos implicados en la elaboracién de los prototipos

(% de respuestas positivas)

W Todas las areas [l Sélo un area
100% 86%
N 80%
80% 1 70%
60% 50% 50% 50% 50%
40% o
X 26% 20%
20% 14%
0% i i i 0% i i

Global Hogar  Tapizado  Auxiliar Cocina Bafo

Fuente: Elaboracién propia, 2004

Paralelamente se realiza la busqueda de nuevos materiales, acabados,
herrajes y el analisis econémico. En funcién de sus conclusiones se ela-
boran los prototipos. Tras los tests pertinentes (con los responsables de
produccién, comerciales, clientes y usuarios finales) y realizadas las
correcciones necesarias, se llega al prototipo final que se introduce en
el proceso productivo, pudiendo ser necesario llevar a cabo modifica-
ciones en dicho proceso o incluso subcontratar aquellos aspectos que
internamente no se puedan resolver, aunque el testeo es permanente y
va mas alld en la comercializacion. Las empresas que no realizan proto-
tipo alguno son minoria.

En el transcurso de este proceso se implican, en mayor o menor medi-
da dependiendo de la fase considerada, todas las areas de la empresa
en las empresas consideradas. En las fases con un componente estraté-
gico mas acusado la Ultima palabra la tiene la gerencia, que también
interviene en las decisiones del resto del proceso, aunque quienes
toman mayor partido en las fases de disefo estrictamente hablando son
el area comercial y de produccion.

El analisis por subsectores ofrece conclusiones anéalogas a las obtenidas
para la muestra global en todos los subsectores, salvo en Bafho y
Tapizado, obteniéndose por tanto porcentajes muy superiores para la
opciodn relativa a la implicacidon de todas las areas frente a aquella que
se refiere a una sola area. Se explica la situacién en Bafo y Tapizado por-

que el hecho de contar estos subsectores con departamento propio de
diseno en muchos casos y con una metodologia mas sistematizada, lo
cual conlleva la intervenciéon de cada departamento en el momento
oportuno, y que al area de produccion le lleguen los disenos depurados
y por tanto no se requiera la intervencion de otras areas en el desarro-
llo propiamente dicho.

2.4.4. Viabilidad de los prototipos

De los distintos medios que permiten asegurarse de la viabilidad de los
prototipos cuando se conviertan en productos, tales como pruebas con
usuarios finales, con los principales clientes, con la red comercial, etc, la
opcidn consistente en realizar pruebas permanentes, incluso posteriores
a la produccién, es la que recoge una mayor incidencia de respuestas,
siendo elegida por el 57% de las empresas de la muestra. Esto denota
una actitud proactiva del sector hacia la mejora, enfocada a través del
disefio como factor de innovacién.

Otras practicas bastante extendidas son las pruebas con los principales clientes
(39% de respuestas) y con los principales distribuidores, siendo todas estas prac-
ticas muy recomendables y propias de empresas con viabilidad para la incorpo-
racion del disefio y su adecuada integracion en la estrategia competitiva.

Realizacion de pruebas de viabilidad

(% de respuestas positivas)

B No son necesarias M Con principales clientes  [[] Con principales distribuidores
[ Con usuarios finales [l Pruebas permanentes B Con la red comercial
100% 1
80% - 1% 75%

o |
60% 50% 50%  50% 50%

40%
20% H
0% -

Global Hogar Tapizado  Auxiliar Cocina Bafo

Fuente: Elaboracién propia, 2004
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La situacién por subsectores es analoga a la expuesta para la muestra
global, salvo por lo que respecta al subsector de Industria auxiliar, pero
en cualquier caso se corroboran las conclusiones para los distintos sub-
sectores que los clasifican en funcién de su grado de interiorizacién del
disefo, tal como se puede apreciar en el grafico anterior.

2.4.5. Producibilidad de los prototipos

La mayoria de las empresas de la muestra global se han enfrentado en
algln momento, a alguna de las distintas situaciones aqui planteadas
con relacién a la producibilidad de los prototipos, dependiendo funda-
mentalmente del grado de complejidad del producto a elaborar en cada
momento. Asi pues, en la mayoria de los casos el prototipo pasa direc-
tamente al proceso productivo. En otros es necesario ajustar al proceso
productivo o, cuando esto no es suficiente, subcontratar las partes del
producto o fases del proceso que internamente no se podian resolver.

La situacidn es analoga en los distintos subsectores salvo en Bafo, pues
el mayor porcentaje de respuestas en el mismo corresponde a la sub-
contratacion parcial, lo que indica que hay aspectos muy innovadores en
los disefos de sus productos y puede no ser adecuada la tecnologia dis-
ponible, lo cual no constituye por si sélo una debilidad y por tanto no
perjudica la imagen innovadora que poseen estas empresas.

Producibilidad de los prototipos
(% de respuestas positivas)

M Totalmente producible [l Producible con ajustes [ Necesario subcontratar parcialmente

100% 1

O, 4 Y
80% 71% 75%

o | 56%
60% . 50% 50%  50% 50% 50% 50% 50%

% 419, 43%

o 41% 41% 0%

40% 25% 20%
25%
20% 1
0%
0% -+ ———
Global Hogar Tapizado Auxiliar Cocina Bafo

Fuente: Elaboracién propia, 2004

3. ASPECTOS RELACIONADOS CON
VARIABLES ESPECIFICAS: DISENO GRAFICO

El anélisis se centra en dos dmbitos de aplicacion del disefo grafico:
- Imagen de marca aplicada al producto
— Comunicacién corporativa

3.1. IMAGEN DE MARCA
3.1.1 ;Cuenta la empresa con una imagen grafica definida?

En la muestra considerada el 96% de las empresas posee imagen de
marca (logotipo y simbolo), pero sélo el 63% la emplea en sus productos.

Imagen de marca

(% de respuestas positivas)

B Imagen de marca B Uso de la marca en los productos
100% 96% 100% 100% 100% 100% 100%
o

80% 63% 67% 71%

60% 50% 50%

40% 33%

20% I

0% . . . : — .
Global Hogar Tapizado Ind. Auxiliar Cocina Bafio

Fuente: Elaboracién propia, 2004

La situacion es analoga en todos los subsectores considerados respecto
a los datos agregados. En primer lugar, en todos los subsectores excep-
to en Industria auxiliar (67%), el 100% de las empresas posee imagen de
marca. En segundo lugar, respecto al uso de la marca en los productos,
cabe mencionar a Bano y Cocina por ser los subsectores donde un
mayor porcentaje de empresas emplea su marca en sus productos
(100% y 71% respectivamente), frente a Industria auxiliar que presenta
el menor porcentaje (33%)
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Por otra parte, sélo el 45% de las empresas posee mdltiples marcas, la actividad de la empresa. Por lo tanto, no se trata de un punto fuerte
cuya finalidad es poder dirigirse a distintos segmentos de mercado. Esta en general.
multiplicidad de marcas destaca en el subsector de Tapizado (75% de las

. . .. . - Autor de la imagen de marca
empresas) y no tiene ninguna representacion en el de Industria auxiliar.

(% de respuestas afirmativas)

Disponer de varias marcas esta especialmente indicado para mejorar el M Discriador grafico [l Personal interno [l Conocidos no profesionales
posicionamiento de las distintas lineas de productos y permite rentabi- 100%
. , . . . ., 100% 1
lizar méas eficazmente las inversiones en comunicacién al enfocarlas 80% |
exclusivamente al publico objetivo que corresponda en cada caso. 60% |
e 40% A Jsop gy 33% 33%
Multiplicidad de marcas 20% |
(% de respuestas afirmativas) 0% 1
Global Hogar Tapizado  Auxiliar Cocina Bano
100%
80% 75% Fuente: Elaboracién propia, 2004
60%
45% 43% 40%
40% 9 E la si i6 b i des dife-
30% n cuanto a la situacion por subsectores, no se aprecian grandes dife
20% . 0% I rencias con respecto a los datos globales ni entre si, salvo por una leve
0% . e ., .
] N ] } modificacidn en la proporcion de respuestas para cada una de las opcio-
Global Hogar  Tapizado  Auxiliar Cocina Bafo

nes. Concretamente, en Bafno los disefios profesionales presentan un

Fuente: Elaboracién propia, 2004 . . .
prep 100% de respuestas y los debidos a personal interno un 25%, en Cocina

el 86% y el 29% respectivamente, en Hogar el 80% y 40%, en Tapizado

3.1.2 ;Quién se encarga de disefar la imagen de marca? el 75% y 25%, y en Industria auxiliar el 33% en ambos casos. Por ultimo,
Tapizado es el Unico subsector que registra respuestas a la opcion

Las marcas son realizada por disehadores graficos profesionales en casi donde los disefios se deben a conocidos no profesionales (25%).

el 79% de las empresas de la muestra global. Sin perjuicio de lo anterior,

la opcidn relativa a que las marcas se realicen por personal interno de la Por lo tanto, se aprecia que de nuevo son los mismos subsectores de

empresa representa un 32% de respuestas. Por Gltimo, tan sélo se regis- Bano y Cocina, seguidos de Hogar y Tapizado, los que recurren en

' tran un 4% de respuestas en la opcion relativa que la marca se realice mayor proporcion a profesionales del disefo, lo cual es otro indicio de '

por conocidos no profesionales. que es en estos sectores donde se estan dando mas pasos hacia una
interiorizacion del disefio, aunque a juzgar por el material grafico apor-

A la vista de los datos se podria afirmar que las marcas de las empresas tado, en muchos casos no se puede decir que en la practica se haya

por el hecho de estar disehadas por profesionales reinen las caracteris- logrado, por lo que serd necesario mejorar este aspecto en los sucesivo.

ticas adecuadas, sin embargo, las muestras disponibles revelan en la
mayoria de los casos disefios poco atractivos y dificiles de relacionar con

UIABILIDAD PARA LA INTRODUCCIGN DEL DISER0 ¥ DESARROLLO DE HERRAMIENTAS INNOUADORAS EN EL SECTOR DEL MUEBLE
UIABILIDAD PARA LA INTRODUCCIGN DEL DISER0 ¥ DESARROLLO DE HERRAMIENTAS INNOUADORAS EN EL SECTOR DEL MIUEBLE

(5,
Y
[3,]
(3]



guia innovaci 6n copia.gxp 27/7/05 18:55 Pagina 56 $

3.2. COMUNICACION CORPORATIVA

3.2.2. Eleccién de soportes promocionales

3.2.1. Tipo de soportes promocionales Por lo que respecta a quién toma la decision sobre qué soportes promo-

cionales emplear, en la mayoria de las empresas lo decide la gerencia
Las empresas emplean fundamentalmente catdlogos de producto para (61%), el area comercial (36%) y en mucha menor medida se encomien-
llevar a cabo su actividad promocional (82%), ademas se emplean folle- da a profesionales de la comunicacién (7%) o por imitacién de la com-
tos (42%), anuncios en prensa (36%), displays (21%), fotografias propias petencia (4%).
y para catalogos de los clientes (18% en ambos casos) y por ultimo, ins-

Decisién sobre el uso de soportes promocionales

trucciones de mantenimiento u otro tipo de soporte (11% en ambos o .
(% de respuestas positivas)

casos).
B Gerencia O Imitacién de la competencia
Soportes promoaonales B Area comercial B Profesionales de la comunicacion
o ..
(% de respuestas positivas) 100% 100%
100%
. . . . 86%
M Fotografias propias M Instrucciones de mantenimiento 90%
. ' . . 80% 75%
[ Displays [[] Fotografias para catalogos de clientes 70% | 415
M Folletos B Anuncios en prensa 60% : w00 00
B Catélogo de producto [] Otros 50% 43%
a0% { 3%
5 100% 100% 30% 29%
100% - o 20% 14
82% ° 79% 0%
80% A 75% 75 10% 4% 0% 0% 0%
0%
60% o I Global Hogar Tapizado  Auxiliar Cocina Bano
42%
40% A 20% 0% 33% 33% [l 000 200 29% 259 Fuente: Elaboracién propia, 2004
21% 25% 25% 25%
ws% 18 20%
20% A 1% 10% I I I 105 I
0% 0% % . ., .. C s .
0% A o En cuanto a la situacion por subsectores, todos limitan la decision al area
Global Hogar Tapizado Auxiliar Cocina Bafo

de gerencia o comercial salvo Hogar, donde los profesionales de la
Fuente: Elaboracién propia, 2004 comunicacion deciden en un 29% de los casos y se imita a la competen-
cia en un 14% de los mismos. En todos los subsectores es también la

Por subsectores la situacidon es bastante similar, salvo en el caso de gerencia quien toma esta decisidén en la mayor parte de las empresas,
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Cocina e Industria auxiliar aunque por distintos motivos: Cocina difiere aunque con ligeras diferencias, en concreto, el 100% en Cocina y

del resto y de la muestra global en las proporciones de respuestas para Tapizado, el 86% en Hogar y el 50% en Industrial auxiliar y Bafio. En este
las opciones méas empleadas, pues mantiene como sobresaliente la de altimo subsector, a diferencia de los demas, tiene mayor peso en la deci-
los catalogos y aumentan las de fotografias propias y displays, pero dis- sion el area comercial, con un 75%, frente al 60% de Cocina, el 50% de
minuye las de folletos y anuncios en prensa; Industria auxiliar mantiene la Industria auxiliar y el 43% de Hogar.
como sobresaliente la opcidn de los catalogos, instrucciones de mante-

nimiento y folletos pero no emplean otro tipo de soportes.
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3.2.3. Concepcion del disefo de los soportes

Por lo que respecta a quién disefa los soportes promocionales, en la
mayoria de las empresas lo hace la gerencia (61%), el area comercial
(39%), disenadores gréficos (29%) e imprentas (4%) y colaboradores
externos no profesionales.

Esta forma de proceder es adecuada siempre y cuando, en el caso de
que el desarrollo se lleve a cabo externamente, se proporcione una des-
cripcion detallada de lo que la gerencia y el area comercial han conce-
bido para los soportes a desarrollar.

Por subsectores, destaca el hecho de que en Tapizado no se recurra a
Disefadores profesionales y de que en Bano el mayor peso sea para el
area comercial, lo cual pone de manifiesto diferencias de enfoque entre
dos de los subsectores que mas pasos han dado hacia la interiorizacién
del diseno, pero constituyen opciones vélidas siempre que se cumplan
los requisitos necesarios para un buen disefio de soportes.

Concepcidn del disefio de los soportes
(% de respuestas positivas)

W Gerencia [l Disefador gréfico [[] Area comercial

[ Imprenta [l Colaboradores externos no profesionales

100% 100%
100% -
86%
O,
80% 1 71%
60%
oL | 57%
60% sd
L0, 309 43% 20%
° 1 W%
20%
20% | )
4%4% 0%
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
0% | T wmm - . . . . .
Global Hogar Tapizado  Auxiliar Cocina Bafio

Fuente: Elaboracién propia, 2004

3.2.4. Estudio fotografico de los productos

Por lo que respecta a quién realiza el estudio fotografico de los produc-
tos para su aplicacién a los soportes promocionales, en la mayoria de las
empresas lo llevan a cabo disefiadores graficos (75%), imprentas (29%),
la propia empresa (14%), y por ultimo, la empresa en colaboracién con
la imprenta o también otros (7% en ambos casos). Esto denota que se
confia a los profesionales esta actividad en la mayoria de los casos, lo
cual se considera apropiado para obtener a priori mejores resultados

estéticos.
Estudio fotografico de los productos
(% de respuestas positivas)
M Disenador grafico [l Imprenta  [[] Empresa e imprenta
] Empresa [l Otros
O,
100% 00%
80% 1 75%
60%
40% 3%
40% 29% 29% 5%
o 20% o o
20% 14% : 14%
7%m 7%
- u 0% 0% 0% 0% | 0% 09 0% 0%
(]
Global Hogar Tapizado Auxiliar Cocina Bano

Fuente: Elaboracién propia, 2004

La situacién por subsectores difiere bastante de la general en los casos
de Tapizado, Industria auxiliar y Cocina. En el primero sélo lo llevan a
cabo disehadores profesionales y en el segundo ademas puede interve-
nir la empresa. En el tercero no interviene la empresa. Ademas, en los
subsectores de Bafo y Tapizado no interviene la imprenta lo cual puede
ser un sintoma de que se preocupan por contar con profesionales mas
especificos.
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3.2.5. Desarrollo de los soportes promocionales

Por lo que respecta a quién desarrolla los soportes promocionales, en la
mayoria de las empresas lo realizan disefadores profesionales (54%),
fotégrafos profesionales e imprentas (14% en ambos casos), y otros (4%).

Desarrollo de los soportes promocionales

(% de respuestas positivas)

M Discriador grafico M Fotégrafos profesionales

= Imprenta ] Empresa e imprenta M Otros
100% 1
86%
80% A 71% 75%
o | 549
60% q 54% 50%
43%
40% -
25% 25%
20% | 4% 14% .
0 0% 0%0% 0% 0% onox [0 0%
o — T T T 1
Global Hogar Tapizado AUXI|IaI’ Cocina Bafo

Fuente: Elaboracién propia, 2004

Por subsectores el denominador comun, excepto en la Industria auxiliar,
es que la practica totalidad de las empresas recurre a disefadores profe-
sionales y ademas en Hogar y Bafo también a fotdgrafos profesionales.

Esto denota, al igual que al referirnos a los autores del estudio gréfico
del producto, que se confia a los profesionales esta actividad en la
mayoria de los casos, lo cual se considera apropiado para obtener a
priori mejores resultados estéticos.

3.2.6. Definicion de los embalajes
Por lo que respecta a quién define los embalajes a emplear, la mayoria

de las empresas trata de adaptar los disponibles en cada momento al
caso concreto del producto a embalar (54%), también lo decide la

gerencia (29%), y en mucha menor medida se encomienda la decisién a
profesionales de la comunicacién (7%) o por imitacién de la competen-
cia (4%).

Por subsectores la situacién es muy similar a la general salvo en la
Industria auxiliar, donde siempre es la gerencia quien decide y en Ta-
pizado y Bano donde que siempre se adapta el embalaje original.

Definicion de los embalajes

% de respuestas positivas)

W Gerencia B Se adapta siempre el original [l Comercial
[[] Disefador grafico  [] Proveedor

100% - 100%

89%
80% -
67%
60% { 54%
40% b
22%
0 17%
20% A ., /2 . 1% o -
°0 0%l 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
0% A 5

Global Hogar Tap|zado Auxiliar Cocina Bafo

N

Fuente: Elaboracién propia, 2004

3.2.7. Presencia en Internet

La gran mayoria de las empresas dispone de dominio (82%) y pagina
web (75%), lo que en los subsectores de Bano y Tapizado ocurre en el
100% de los casos para ambas cuestiones, en Hogar, respectivamente
70% y 80%, en Cocina 71% y 30% y en Industria auxiliar 100% y 67%.

Esta circunstancia constituye una fortaleza del sector pues es una herra-
mienta de comunicacién potente y ademas el hecho de carecer de ello
supondria actualmente una diferenciacion negativa.
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DEBILIDADES FORTALEZAS

Fabricacion Fabricacién
— Necesidad de incorporacién de sis- — Grado de mecanizacién
temas productivos avanzados — Posibilidad de aumentar el grado de
— Predominio de la produccién bajo ocupacion de la capacidad producti-
pedido va
— Escasa subcontratacion — Control de calidad bastante extendi-
do entre las empresas de mayor
dimension
Producto Producto
— Uso limitado de diferentes marcas — Lanzamiento de novedades con
para cada segmento de mercado periodicidad anual minima

— Escaso disefo profesional
- Baja diferenciacion de productos

Marketing y ventas Marketing y ventas

— Posicionamientos poco definidos de — Buena predisposiciéon para adaptarse
los productos en relacién con el a las necesidades del cliente
publico objetivo — Relacion calidad-precio

— Bajo control de redes comerciales — Catélogos comerciales

— Excesiva concentraciéon en mercado — Existencia de pagina web
doméstico

- Falta de adaptacién a nuevos con-
ceptos de comercializacion

— Acciones de comunicacion de alcan-
ce limitado

Las implicaciones de estas fortalezas y debilidades en el modo en que
las empresas incorporan y desarrollan nuevos productos son diversas.
No obstante, centrdndonos en el punto de vista adoptado por el pre-
sente proyecto, es decir, la necesidad de lograr una adecuada interiori-
zacion del diseno en la empresa como determinante de su viabilidad y
caracter innovador en el desarrollo de nuevos productos, en el resto de
apartados que componen esta segunda seccidn se abordaran especifi-
camente las conclusiones al respecto para los distintos subsectores con-
siderados.

2.2. CONCLUSIONES SOBRE EL GRADO
DE INCORPORACION E INTERIORIZACION
DEL DISENO EN EL SECTOR

El andlisis que se ha efectuado a la muestra de empresas con relacién a
las variables especificas del disefio y desarrollo de productos, ha pues-
to de manifiesto una situaciéon general en el sector caracterizada por un
bajo grado de interiorizacion del diseno. Sélo algunos subsectores, con-
cretamente Bano y en menor medida Cocina y Tapizado, parecen haber
iniciado el camino de la innovacién en el desarrollo de nuevos produc-
tos a través del disefo, pero todavia de forma muy limitada y con un
bajo perfil estratégico. Los subsectores donde se ha identificado mas
debilidades son Hogar y especialmente Industria auxiliar

Esta situacion se resume como aparece a continuacion:

1 Presupuesto de disefio preestablecido: La mayoria no destina

inicialmente una partida de su presupuesto al disefo, lo cual deno-
ta fallos en la planificacién para la incorporacidon del disefio. En
concreto, sélo el 31% de las empresas de la muestra general lo
hacen, ascendiendo su cuantia en media al 2% del presupuesto
total.
Por subsectores, lo que mejor gestionan este aspecto son Bano y
Cocina (45% y 40% respectivamente), seguidos de Hogar vy
Tapizado (30% ambos), siendo el menos destacado la Industria
auxiliar (10%). Respecto a la cuantia del presupuesto, los datos son
analogos (Bano y Cocina 3% ambos, Tapizado 2%, Hogar 1,% e
Industria auxiliar 1,5%).

2 Periodicidad de lanzamiento de nuevos productos: La mayoria
de las empresas lanza nuevos productos con periodicidad anual
(62%) y bianual (22%), lo que denota una actitud proactiva hacia el
diseno desde este punto de vista, pues no se condicionan los nue-
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vos disefios a un descenso de las ventas o el agotamiento del ciclo
de vida de los productos.

Por subsectores, destacan de nuevo Cocina, Bafo y Tapizado
(97%, 93% y 90% respectivamente) frente a Industria Auxiliar
(60%), que tiene en cuenta fundamentalmente para ello las suge-
rencias de sus clientes.

3 Interiorizacion del disefo: Por lo que respecta al origen del dise-

no, las empresas prefieren desarrollarlo internamente en un 96%
de los casos, aunque en un 39% también recurren a disehadores
externos profesionales. Por subsectores, de nuevo Bano y Cocina
van a la cabeza por ser las que recurren a disehadores externos en
menor medida (25% y 14% respectivamente) frente a Hogar y
Tapizado (70% y 50% respectivamente).
La situacidn anterior es coherente con la existencia o no de un
departamento interno de diseno, pues si bien en la muestra agre-
gada ocurre tan sélo en el 23% de los casos, aumenta hasta el 35%
y 30% en los subsectores de Bano y Cocina respectivamente, lo
cual confirma el mayor grado de interiorizacién del disefio en
estos subsectores frente a los de Hogar, Tapizado (25% ambos), y
en el extremo, el subsector de Industria auxiliar (0%)

Por otro lado, a la hora de llevar a cabo el proceso de disefio las empre-
sas, sin que existan diferencias notables entre subsectores, tienen en
consideracion la realidad externa relevante, lo cual es favorable de cara
a lograr productos que encajen en el mercado. Sin embargo, por lo que
respecta a los factores internos que afecta al desarrollo del disefio, las
empresas no han asimilado adecuadamente, en general, la importancia
de resolver todas las variables del diseho de una forma sistemética y pla-
nificada que permita lograr el fin Gltimo que es innovar.

En concreto, del anélisis efectuado se concluye que, en general, no hay
diferencias entre subsectores en el modo en que plantean y desarrollan
el proceso de disefo: toman informacidén de fuentes externas como

ferias, revistas y fundamentalmente la competencia para lanzar nuevos
productos, con el objetivo prioritario de adaptarse a las necesidades
detectadas de los clientes, y aunque son conscientes de la necesidad de
integrar la gestion del disefno en su estrategia empresarial, en la practi-
ca no hay un proceso de disefio y desarrollo sistematico que haya con-
ducido a la interiorizacién del mismo. Sdélo en los sectores de Bano Y
Cocina, y en menor medida, Tapizado y Hogar se han establecido las
bases para llevarlo a cabo. Por Ultimo, en cuanto a la toma de decisidn,
tampoco existen diferencias, pues es predominante la figura del geren-
te aunque también se implica al area comercial y de produccion.
Destacan la Industria auxiliar pues el gerente es determinante y en el
otro extremo, tapizado y en mayor medida bafio donde el departamen-
to interno de disefno posee el mayor peso. La implicacion de las distin-
tas areas, si bien no basta para lograr la interiorizacién, pues no se
considera una innovacién como tal, es un buen punto de partida pues
de este modo se tiene en cuenta toda la cadena de valor del producto,
ya que se analiza el proceso productivo para ver la capacidad de que se
dispone para adaptar los productos a los requerimientos del mercado.

Esta situacién revela como hemos dicho una escasa interiorizacion del
diseno que requiere una linea de actuacidén adecuada que minimice sus
efectos negativos, puesto que la viabilidad en la incorporacién del dise-
fo en la empresa parte necesariamente de una adecuada gestion e inte-
riorizacion de la innovacion en la empresa y en el caso concreto que nos
ocupa, del disefo.

Precisamente, con el objeto de facilitar la incorporacién e interiorizacion
del disefio en las empresas, a continuacién se aborda los pasos necesa-
rios para gestionar la innovacién y el diseno a través de su integracion
en la estrategia y estructura de las empresas fabricantes de muebles.

Enlazando con las conclusiones anteriores, el disefo de producto parte
y se desarrolla en base a dos condicionantes o presupuestos:
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1 La realidad externa o entorno: el marco socio—econémico y cultu- para asegurarse de que se corren los menores riesgos posibles que pue-
ral en que debe y para el que debe disenarse dan comprometer su éxito final.
2 Larealidad interna: los objetivos y recursos concretos de la empresa.
En los apartados 2.3 a 2.8 se abordan todos y cada uno de estos aspec-
Ambas realidades contribuyen a la configuracion del objeto, de ahi que tos.
disefio y marketing son un puente entre la empresa (realidad interna) y
el mercado (realidad externa). Hay distintas categorias o gradaciones de
productos nuevos que para asegurar su éxito en el mercado requieren
distintos programas de marketing y disefio. Una clasificacion posible se
muestra a continuacién:
— Productos reposicionados: poseen parecida o iguales caracteristi-
cas fisicas a los que se ha dotado de una nueva imagen o reciben
una nueva percepcién por parte del usuario. “Novedades” usual-
mente utilizadas por empresa de alimentacién, limpieza, cosméti-
cos, etc.
— Productos reformulados o redisefados: en ellos se varian algunas
caracteristicas fisicas sin alterar su funcién fundamental. Tales
modificaciones podrian incrementar el campo de aplicaciéon del
producto, bajar su coste o aumentar su fiabilidad, y son relativa-
mente frecuentes en productos de consumo duradero como elec-
trodomésticos, automoviles, etc.
— Productos originales: Responden a innovaciones radicales, o sea,
aportan nuevas caracteristicas fisicas y perceptibles

En cualquier caso, un buen disefio debe satisfacer tres categorias de cri-
terios:
- Ergondémico—funcionales
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— Comunicacional-operativos
— Formales y estéticos

En segundo y tercer lugar, no hay que perder de vista el papel de la tec-
nologia en el desarrollo de nuevos productos, ni las formas alternativas
de diferenciaciéon que ofrece el diseno, como los envases y embalajes.
En cuarto y ultimo lugar, siempre se debe evaluar la eficacia del disefo
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2.3. ANALISIS DE FACTORES EXTERNOS

Como principio basico, la funciéon comercial parte del anélisis del entor-
no considerando la diversidad de intereses y actitudes de consumo de
los distintos grupos sociales y culturales que forman una sociedad.

El andlisis por segmentacién de mercado o por tipologias de consumi-
dores interpreta los resultados a través de encuestas cualitativas y/o
cuantitativas, que suelen ser:

- Estudios de motivaciones

— Estudios de potencial de mercado

Los primeros suministran una invalorable informacién sobre el consumi-
dor, sus actitudes de compra, la receptividad a los productos existentes,
las tendencias y la evolucién de los gustos, el impacto de distintas alter-
nativas de comunicacién. Por otro lado, los estudios de mercado infor-
man sobre la importancia de suministros y posiciones competitivas en el

caso de mercados industriales.

2.4. ANALISIS DE FACTORES INTERNOS

El lanzamiento de cada producto esta supeditado a los objetivos y recur-
sos que tienen la empresa, incluyendo objetivos comerciales, definicion
del perfil del producto en todos los niveles de la gestiéon empresarial y
seguimiento del ciclo vital del producto a efectos de relanzamientos o

innovaciones

Los objetivos comerciales de producto pueden tener diversas intencio-
nes:
— Productos lideres en volimenes y/o precios, con una fuerte venta-
ja competitiva.
- Productos complementarios, como linea de productos de gran
variedad a pesar de que no resulte rentable.
- Productos en proyecto, a fin de reemplazar productos en declive
de su ciclo vital. Pueden ser innovaciones pura o productos ya

existentes con algunas modificaciones.

Para definir el perfil de producto, el plan comercial debe incluir los
siguiente estudios:

Caracteristicas del mercado potencial.

Conocimiento de las empresas competidoras.

Anélisis de rentabilidad de producto.

Anélisis de las actividades de difusién, promocién y distribucién.

Estas fases deben estudiarse en la etapa de disefo y/o a nivel piloto
antes de llevarlas a escala industrial.
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2.5. |NTRODUCC|ON DE LA TECNOLOG[A de los productos es preciso combinar disefio con marketing y produc-
EN EL PROCESO DE DESARROLLO cién. Sin la existencia de fuertes capacidades industriales y comerciales
DE NUEVOS PRODUCTOS no se consigue un buen producto ni una puesta en el mercado eficien-

te, por muy bien disefiado que esté. En definitiva, no llegara al consu-
midor.

Tal y como se ha comentado previamente, el anélisis efectuado al con-

. Con esta condicidon puede afirmarse que el disefo es una condicién
junto de empresas, tanto de forma agregada como por subsectores de

- . . necesaria pero no suficiente para el éxito de un producto en el merca-
actividad, ha puesto de manifiesto que la mayoria no lleva a cabo un

do: es realmente un elemento fundamental para la competitividad de las
adecuado proceso de desarrollo de nuevos productos.

empresas y debe estar integrado en la politica general de la empresa

Esto quiere decir, en el contexto que ahora nos ocupa, que se estan des- pero coordinado con otras areas funcionales como produccién, marke-
I I

, . ., . ting e Investigacion y Desarrollo (I + D
aprovechando tecnologias y fuentes de innovacién que hoy por hoy tie- "9 vestigacion y ( )

nen a su alcance las empresas, y que les permitirian conseguir una

. . . o . A continuacién se detallan las posibilidades de la innovacion desde
diferenciacidon de sus productos como estrategia competitiva posible y

. o . , otras perspectivas, diferentes al disefio, pero que son un complemento
alternativa a la competitividad por el coste. Nos referimos no sélo al persp ' » Pero 9 P

S . , . . . indispensable en el contexto competitivo actual.
disefio, sino en un sentido mas amplio, al marketing, la mejora de pro-

cesos, las innovaciones organizativas y de comercializacién, etc.

2.5.1. INNOVACION Y MARKETING

La importante evolucion de la tecnologia en los Ultimos afios permite

aplicaciones que satisfacen las necesidades de la empresa bajo diversos

. , . . El marketing y la comunicacion pueden jugar un papel fundamental den-
puntos de vista: econémico, de eficacia, etc. y crea una fuerte barrera gy P ug Pap

, , tro de la innovaciéon empresarial desde una doble perspectiva:
de entrada para las empresas de paises en vias de desarrollo donde los -
e — Como elemento del proceso que abarca desde la creacion y des-
costes en mano de obra son inferiores, de tal forma que las empresas de i N o By
. . . . arrollo de la innovacion hasta su difusién y adopcidon por parte del
paises avanzados pueden mejorar su productividad y calidad, presentar -
o - - consumidor.

nuevos disenos y productos con alto valor anadido. Las posibilidades de ) ) o B )

. . ., — Como fuente directa de innovacién —innovaciéon en marketing y
los sistemas CAD/CAM reducen el tiempo de preparacion de muestras,

. L . . . . comunicacion.
incrementan la eficiencia del disefio evitando al disefador tareas repeti-
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tivas y rutinarias, permitiéndole dedicar mas tiempo a los procesos pro-

. . . . L Logicamente, la busqueda y asignacion de recursos a la innovacion sélo
piamente creativos. De esta forma la tecnologia aplicada al disefo

. tiene sentido si se produce una recuperacion de la inversion y se gene-
puede prolongar la vida de empresas y sectores enteros como es el caso

ran unos beneficios. Por tanto, la innovacién no es el simple desarrollo
del sector del mueble que nos ocupa.

interno de una idea sino que es un proceso cuyos resultados deben ser

0 . L , . difundidos y comunicados al mercado potencial para que este los adop-
Pero no cabe atribuir exclusivamente al diseno el éxito de un produc- y P paraq P

e te. En la medida en que se logre una mayor o menor respuesta y adop-
to. Para obtener buenos resultados en el desarrollo y comercializacién 4 S y P y P

N
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cién por el mercado-cuota de mercado y facturacion-, la innovacion
serd mas o menos exitosa y rentable.

2.5.1.1. El papel del marketing en el desarrollo de productos

El producto es la base de la empresa y constituye el elemento funda-
mental de su éxito. En un entorno como el actual, marcado por el
aumento de la competencia y la saturacién de los mercados, es necesa-
rio que la empresa adopte una actitud innovadora y plantee una estra-
tegia de desarrollo de nuevos productos.

Las fuerzas que mueven a la empresa a desarrollar nuevos bienes o ser-
vicios son las siguientes:

— Cambios en el consumidor-de habitos, valores, preferencias...—

— Acciones de la competencia

— Aparicion de nuevas tecnologias

— Entrada de productos sustitutivos

— Deteccién de necesidades insatisfechas

— Cambios legislativos

Para la empresa, un producto nuevo es aquel que no ha producido y/o
comercializado con anterioridad, sin tener en cuenta su preexistencia en
el mercado. Sin embargo, para el mercado, el verdadero producto inno-
vador es aquel que genera unas percepciones diferentes con respecto a
un conjunto de beneficios concretos. Por ello, el producto a desarrollar
por la empresa innovadora serd aquel que se perciba como novedoso
por los compradores. Asi pues, lo que hay que desarrollar y comerciali-
zar son nuevas ideas que se concreten en nuevos productos.

La innovaciéon de producto implica un proceso complejo en el que se
han de involucrar todas las areas de la empresa, que han de estar coor-
dinadas y dirigidas hacia unos objetivos claros y concisos. En general, las
fases de ese proceso suelen ser las siguientes:

- Busqueda y generacion de ideas

— Seleccidon de la idea a desarrollar

— Desarrollo del concepto de producto
- Plan de negocio

— Diseno

— Validacién y test de mercado

A continuacion se determina la actividad y objetivos que debe seguir el
marketing en cada una de las fases mencionadas previamente:

1.- Fase de busqueda y generacion de ideas

La exploraciéon de ideas debe equivaler a la exploracion de necesidades
no satisfechas de los clientes actuales o potenciales. El producto a des-
arrollar, debe satisfacer al maximo a los consumidores para lograr que
éstos lo acepten y lo utilicen en el futuro.

En esta fase lo importante es potenciar la cantidad de ideas mas que la
calidad, pues cualquiera puede ser fuente de innovacion.

En esta primera fase el equipo de Marketing:

— Aportarad datos a través de la investigacion de mercados u otras
acciones de marketing que detecten necesidades insatisfechas o
nuevas ideas o propuestas.

— Actuara definiendo el reposicionamiento de los productos existen-
tes.

— Adoptara decisiones sobre la extensiéon de la linea de productos.

— Senalara qué atributos del producto son valorados por el publico
objetivo.

2.- Seleccién de la idea a desarrollar
Se dispone ahora de una gran cantidad de ideas que pueden ser adap-
tativas, imitativas o pioneras. En esta fase se debe de realizar una prime-
ra valoracion de todas ellas con el objetivo de detectar y seleccionar
aquella que tiene un mayor potencial.
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Ahora, el equipo de Marketing debe participar en el grupo de decision
aportando su vision experta del mercado y del consumidor.

3.- Desarrollo del concepto de producto

En esta fase se debe definir de manera precisa el concepto de produc-
to a desarrollar para poder iniciar su disefio. A pesar de que todas las
unidades de la empresa han de colaborar en la definicién de ese con-
cepto, la responsabilidad del Marketing es muy alta.

El equipo de marketing analizara las ventajas que aporta o que deberia
aportar en funcién del estudio del nicho del mercado que se quiere
cubrir, de los atributos mas valorados por los demandantes y de las
caracteristicas de uso o comunicativas. Resultado de todo ello sera el
briefing; es decir, el documento que recoge las especificaciones y carac-
teristicas que incorporara el producto a disefar.

4.- Plan de negocio

La empresa debe realizar un plan de negocio para el producto que va a
desarrollar y lanzar al mercado, con objeto de disponer de datos y pre-
visiones sobre sus costes, los beneficios esperados, las acciones de
comunicacion que han de emprenderse y otros aspectos.

El Plan de Marketing es fundamental pues define elemento cruciales en
el proceso. Los principales aspectos que debera especificar son:
— Pdblico objetivo al que va dirigido el producto
— Determinacién de los atributos del producto que le consumidor
considera relevantes.
— Estrategia de posicionamiento.
— Definicién de la estrategia de precios, comunicacion, distribucion
y comercializacion.

5.- Diseiio
Las actividades de diseno y de marketing trabajan sobre terrenos muy
relacionados. El disefio complementa al marketing y concreta sus ideas

aportando su vision experta y creativa para resolver los problemas plan-
teados por el mercado o por el cliente.

El disefo del producto y de la comunicacion deben educar y transmitir
al consumidor las diferencias reales o subjetivas que aporta el nuevo
concepto de producto para que lo considere como una verdadera nove-
dad diferenciada, cuyas cualidades innovadoras satisfaran sus necesida-
des no cubiertas.

6.— Validacion y test de mercado

Una vez el producto esta definido y disenado, es el momento de hacer
pruebas y tests al publico objetivo para comprobar la aceptacion de la
innovacion, su comprension y valoracion. Esta tarea es una responsabili-
dad importante del marketing, pues a partir de ella se debera tomar la
decision de dar el visto bueno al producto para su lanzamiento, o, en su
caso, de realizar cambios y repetir algunas fases o anular el proceso.

2.5.1.2. La innovacién de marketing y comunicacion

En muchos casos, la innovacién que introduce la empresa no se basa en
un descubrimiento de caracter técnico, sino que tiene su fundamento en
el marketing y la comunicacion. Es el caso de las innovaciones en la dis-
tribucion como, por ejemplo, los cash & carry, la comercializacion, como
la comida a domicilio, o la comunicacién y sus soportes, como en el caso
de las lonas publicitarias en las fachadas.

Muchas veces las innovaciones tecnoldgicas implican o promueven inno-
vaciones de marketing y viceversa. Ejemplos de ello son el desarrollo de
tecnologias de lectura 6ptica de codigo de barras para la optimizacion
de los cambios en la distribucién o la aparicidn de las tarjetas electréni-
cas, fruto de los avances en los sistemas de informaciéon y en la utiliza-
cién de bandas magnéticas.

Normalmente, la innovaciéon que se produce a partir del marketing
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implica una inversién menor que la que se deriva de las de caracter tec-
nolégico. Por ello, parece conveniente que las empresas potencien este
tipo de innovaciones, pues su rentabilidad potencial es elevada y su ries-
go menor. Por otro lado, la facilidad de copia o imitacién en las innova-
ciones de marketing es mucho mayor que en las de tipo técnico, por lo
que deben reforzarse las acciones de proteccién.

2.5.2. MARKETING EN EL PROCESO DE DIFUSION Y COMU-
NICACION DE LA INNOVACION

En la actualidad los clientes dan por supuesta la calidad de los produc-
tos por lo que para lograr mayores cuotas de mercado no sélo basta con
ser innovador y diferente sino que hay que parecerlo para poder ser per-
cibido como tal por los consumidores.

La innovacién es cualquier bien, servicio o idea que alguien percibe
como novedad. Como consecuencia, el éxito de una innovacion esta
directamente relacionado con la capacidad y recursos que la empresa
destina a comunicar la novedad y a diferenciarla de los productos de los
consumidores. Ademas, en la mayor parte de los casos, la recuperacion
de los fondos que se han destinado al desarrollo sélo sera posible si el
resultado aporta una verdadera y sostenible diferenciacion. Por ello, el
marketing, como responsable de las acciones de comunicacién, asume
la responsabilidad del proceso de difusién.

Ese proceso de difusidon consiste en la expansion de una nueva idea
desde su fuente de invencidn o creacién hasta el usuario final o el adop-
tante. Para impulsarlo, los profesionales de marketing deberan realizar
acciones de comunicaciéon que informen y mentalicen al consumidor a
cerca de la novedad, consigan persuadirlo para que adquiera el produc-

to y para atraerlo hacia la empresa estableciendo una relacion de fideli-
dad.

2.5.3. MARKETING EN EL PROCESO DE ADOPCION DE LA
INNOVACION

Una vez que se ha desarrollado la innovacién de producto o de marke-
ting y que se ha comunicado al publico objetivo, se estara en condicio-
nes de valorar el éxito del proyecto en la medida en que sea aceptado
por la clientela.

La adopcion es el proceso mental a través del cual un individuo pasa de
oir hablar por primera vez de una innovacién determinada hasta que
acaba por adquirirla y utilizarla. El grado de adopcién depende especial-
mente de las siguientes variables:

1 La innovacion es asumida y percibida adecuadamente. De aqui la
importancia de las acciones de marketing y comunicacién para
informar, educar y transmitir los beneficios funcionales o simbdli-
cos de la innovacion.

2 Aporta una ventaja con respecto a los productos competidores o
sustitutivos. La capacidad de diferenciarse es fundamental para
adquirir una personalidad propia y exclusiva, que proporcione al
consumidor suficientes motivos de compra para preferir el produc-
to de la empresa y vencer asi a la competencia.

3 Es compatible con los habitos, experiencia y valores del mercado.
Una innovacién, cuanto mas radical y novedosa sea, mas compli-
caciones y reticencias suscitara. Por ello, el estudio del mercado y
de los consumidores deberad determinar si la innovacién es o no
compatible con el estado actual de las cosas y, a su vez, propon-
dra las decisiones que, en consecuencia hayan de tomarse. A
menor compatibilidad, el periodo de adopcidn se alargard y seran
necesarias mas acciones para informar y educar a los compradores
potenciales.
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2.5.4. DISENO Y DESARROLLO DE PRODUCTOS

Existe una confusién bastante generalizada a cerca del concepto “dise-
Ro"” por la cual tiende a asociarse al mal llamado “producto de disefio”.
Como consecuencia, todavia son muchas las empresas que no prestan
suficiente atencidn y recursos al disefio de producto o industrial.

El disefio ha sido considerado como un anadido estético, a pesar de que
su pretensidn no sea sélo hacer productos atractivos. Un buen produc-
to debe aportar un servicio real al usuario por su funcionalidad o por el
placer que provoca. Un producto bien disefado es aquel cuya funciona-
lidad, tecnologia o valor simbdlico y comunicativo satisface las necesi-
dades del consumidor.

El disefio industrial tiene como misidn proyectar el producto que poste-
riormente ofrecerd una determinada empresa, de manera adecuada a
los objetivos y recursos de que disponga y de forma coherente con las
necesidades y expectativas de su mercado.

La aportacion de un buen disefiador industrial al proceso de desarrollo
de productos y a la innovacién puede ser mdltiple:
— Mejora de las cualidades estéticas y ergondmicas.
— Mejora y racionalizacién de la estructura formal o de los materia-
les, que derive en una reduccién de los costes de fabricacion.
— Optimizacién de la comunicacién y el valor simbdlico que transmi-
te el producto.
— Mejora de las prestaciones y su facilidad de uso.
- Incremento de la calidad real y/o percibida por el cliente.

Ademas, segln se ha visto anteriormente, el disefo también es la herra-
mienta clave para que la empresa comunique unos valores y una filosofia
a través de los productos que comercializa. Obviamente, el disefo de la
comunicacién o disefio grafico tiene un papel importante a este respecto,
pero también el disefio industrial puede realizar grandes aportaciones.

Puesto que el producto esta en la base de la empresa y constituye el
principal elemento de su éxito, la empresa debe asignar suficientes
recursos al proceso de definicién y desarrollo de sus productos y, por
tanto, al disefo. A este respecto, no convienen perder de vista que, en
general, los costes relativos del diseho son bajos y que, en consecuen-
cia, la inversién que se realice puede acabar siendo muy rentable.

Los proyectos de desarrollo de nuevos productos y/o de innovacion
deben ser realizados por equipos multidisciplinares, formados por per-
sonas provenientes de todas las areas y funciones de la empresa. Por
ello, es importante que antes de iniciar un nuevo proyecto se piense en
qué personas pueden aportar sus habilidades, perspectivas, personali-
dad y experiencia, de manera que se suscite una buena sinergia entre
ellas.

Para que el equipo tenga éxito en su cometido ha de poseer, en primer
lugar, un objetivo claro, conciso y, siempre que sea posible, cuantifica-
do, para que todas las acciones del equipo se dirijan a su consecucién y
el resultado pueda ser evaluado.

En segundo lugar, debera contar con un jefe de proyecto que lo lidere
y promueva la innovacién y la cooperacion de sus miembros a través del
desarrollo de las tres siguientes tareas:

— Crear y mantener los flujos de comunicaciéon entre los componen-
tes del equipo para evitar confusiones y malentendidos, y trabajar
hacia el objetivo comdn.

— Chequear, valorar, revisar y cuantificar la evolucién del proyecto de
manera continua, para tomar medidas correctoras y realizar los
cambios que se juzguen pertinentes.

- Informar a la gerencia.

Si bien todas las areas y funciones de la empresa participan en el des-
arrollo de productos, por su especial aportacion y responsabilidad, el
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nucleo de este equipo multidisciplinar debe estar formado por profesio-
nales de las siguientes cuatro areas:

1 Marketing: Los profesionales de marketing median entre la
empresa y el mercado o los clientes. Su papel en el equipo multi-
disciplinar se concreta en:

- |dentificar las oportunidades y necesidades insatisfechas de los
clientes o, en general, del mercado.

— Definir los segmentos de mercado a los que se orientara el pro-
ducto.

— Determinar a precio objetivo, como se comercializard y distri-
buira.

- Especificar y ejecutar las acciones de promocién y comunica-
cién del producto.

2 Diseio: El equipo de disefio lidera el proceso de definicidn fisica
del producto para la consecucién de los objetivos planteados.

3 Técnico o I+D: Son responsables de hallar las soluciones técnicas,
incorporar nuevas tecnologias y determinar los materiales a utili-
zar.

4 Produccién: Es el responsable del diseno del sistema de produc-
cién y de las operaciones par elaborar e producto.

Dependiendo del tipo de producto a desarrollar y de las caracteristicas

de la empresa, el equipo tendra que contar con un mayor o menor peso
en cada una de la areas.

2.5.5. EL PAPEL DE LA MARCA EN LA INNOVACION

La importancia que se la da a las marcas en las decisiones de consumo
es uno de los fendmenos mas destacables dentro del entorno econémi-

co actual. La razén socioldgica que se ofrecen son diversas: saturacion
de los mercados, necesidad de expresidon personal y social a través de
las marcas o necesidad de dirigir productos a segmentos cada vez mas
especificos.

Cada vez los productos se parecen mas entre si y es mas dificil para los
consumidores distinguir sus cualidades. La marca es, ademas del princi-
pal identificador del producto, un aval que lo garantiza, situdndose en
un plano superior al establecer una verdadera relacién emocional con el
consumidor.

Una buena imagen de marca posibilita incrementos en el precio —debi-
do a la superior calidad percibida—, puede lograr una mayor fidelidad de
los compradores y supone una proteccidn frente a la copia o imitacidn.
La buena marca representa y simboliza los atributos del producto, hasta
el punto de que cada nuevo producto que ampare una misma marca
sera percibido por el consumidor como resultado de dichos atributos. La
marca permite asi capitalizar los esfuerzos de innovacién que lleve a
cabo la empresa.

En el momento actual las empresas punteras subcontratan la producciéon
e, incluso, la comercializacidén pero mantienen como elemento critico y
estratégico para ellas la investigacidn y desarrollo, el disefio de sus pro-
ductos y la construccién de sus marcas.

En definitiva la marca es una herramienta que permite a la empresa capi-
talizar la innovacién, evidenciar su singularidad y construir una mejor
posicion competitiva. La elaboracion de las marcas es todavia una estra-
tegia innovadora en si misma, aunque en el futuro, a medida que se
extienda la globalizacién del mercado, sera una premisa fundamental
para todo tipo de empresas, tanto grandes como medianas y pequenas.
Evidentemente, construir grandes marcas requiere inversion, pero ante
todo exige planificaciéon e imaginacién. Por eso es también una herra-
mienta competitiva Gtil para todo tipo de empresas.
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2.6. FORMAS ALTERNATIVAS DE
DIFERENCIACION A TRAVES DEL DISENO

Hasta el momento se ha hecho referencia a la politica de producto, pero
la variable diseno puede extenderse a lo largo de toda la cadena que va
desde el producto al consumidor final. Cobra por tanto protagonismo el
envase, el embalaje, la forma de distribucién y la comunicacién del pro-
ducto e incluso la marca, como elemento de identidad del producto con

la empresa.

2.6.1. ENVASE Y EMBALAJE

Envase y producto constituyen una unidad comercial indivisible. La
investigacion de las posibilidades de racionalizar y optimizar recursos ha
hecho aflorar nuevas tecnologias y materiales para resolver el problema
del empaquetado.

Ante la compleja red de condicionantes que presionan sobre las carac-
teristicas de envases y embalajes, el disefio tiene una responsabilidad
importante, pues debe sintetizar aspectos ergonométricos, estéticos y
tecnoldgicos.

Los condicionantes que pueden citarse son:
— De consumo
— De distribucion y produccion

Los condicionantes de consumo se refieren a aspectos “ergonométri-
cos” de funcionalidad y “comunicacionales”.

En el caso de los primeros aspectos, las acciones del diseno de envase
mas frecuentes se orientan a:
— Conservar el producto.

— Cuantificar el producto segun el tipo de consumidor.

- Simplificar el consumo para una correcta manipulacién, dosifica-
cién y aplicacidn del producto.

- La forma de reciclar el propio envase.

En el caso de los segundos aspectos, presentan tres 6rdenes de
accion:

- Informacién: el envase incluye informacién al consumidor que
compromete la confianza de éste con respecto a la empresa y el
producto.

- Identificacién: La existencia de productos competitivos reclama
disefar signos que diferencien fisica y graficamente al producto

- Persuasion: El disefio de envase aspira a lograr una identificacién
simbdlica entre el objeto y el consumidor al que se dirige, sus gus-
tos, aspiraciones, preferencias y motivaciones.

Los condicionantes de produccién y distribucién afectan la manipula-
cién del producto, los volimenes, los tiempos de transporte, el aspec-
to de almacenamiento, etc. Algunos rasgos concretos influyen
directamente:

- Forma del envase: Determina su capacidad, consistencia y, por
tanto, el grado de aprovechamiento del espacio. La incidencia en
costes de almacenamiento y transporte es evidente.

- Tamaho: Incide en la manipulacién del producto y afecta directa-
mente al coste de transporte.

- Peso: Incide también en la manipulacion, transporte y almacena-
miento.

- Resistencia de materiales: Afecta a la proteccién del producto y
su almacenaje.

Los nuevos recursos y sistemas técnicos han permitido masificar las dis-
tintas formas de envasado, e incluso han generado una alta competitivi-
dad entre las distintas alternativas existentes.
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El diseno ha de asumir e integrar una serie de requerimientos técnicos Esta necesaria interaccion en la comunicacion del producto lleva a la

orientados a optimizar las condiciones de produccion, distribucion y segunda necesidad de programacién conjunta. Es indtil tratar las distin-

CONsSUMOo Como: tas variables de un plan comercial en celdas inconexas, y de aqui se deri-
- Disfuncionalidades de los embalajes y envases. va la creciente necesidad de canales de comunicacion mas abiertos,
— Innovaciones de materiales y procesos. entre las distintas areas de la empresa para que la integracién que se
— Articulacién racional de medios tecnoldgicos. busca resulte efectiva.

Busqueda de envases con aporte de creatividad.

Si bien el diseno del embalaje y del producto no son sustancialmente
diferentes, el envase depende del tipo de producto y , por otro lado, el
envase conlleva el mensaje de la comunicacion.

2.6.2. COMUNICACION DEL PRODUCTO

Respecto al disefio de comunicacién del producto, éste debe satisfacer
dos requisitos basicos:

- Integridad y

— Programacion.

El abordaje integral del disefio de la comunicacién garantiza en cierta
medida el impacto de la inversion. Una intervenciéon puntual e inconexa
con la evoluciéon del producto dispersas recursos y debilita la eficacia de

la comunicacion.

El desfase entre disefio de marca, disefio de envase, disefo de soportes
en puntos de venta, disefo de campanfas de promocidn, etc., dificulta el
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logro de la condicién basica de una comunicacion eficaz: el efecto del
bloque que produce los mensajes coordinados, su apoyo y convalida-
cién reciproca. Asi, por ejemplo, la promocién de un producto de exce-
lente disefio y calidad que aporte sélidos y objetivos argumentos de
venta, puede verse afectada en su eficacia por un nombre de marca
oportuno o inadecuado.
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2.7. EVALUAR LA EFICACIA DEL DISENO

Se calcula que alrededor del 70% de los costes de un proyecto de cre-
acion de un nuevo producto se comprometen en las primeras decisiones
sobre su disefio. De ahi, que una evaluacién sistematica del proceso de
disefio puede reducir significativamente los riesgos.

Ademas, se debe evaluar peridédicamente si el producto es bueno, apli-
cando varios criterios: si estd mas o menos en linea con los gustos esté-
ticos actuales, si es mas o menos dificil de fabricar, si su coste puede ser
mas alto o mas bajo, si se puede vender en mayor o menor cantidad, si
su funcionamiento técnico puede ser mejor o mas o menos sofisticado,
si serd mas facil e usar, si se puede deteriorar mas o menos rapidamen-

te, si puede ser mas o menos seguro, si es mas o menos reciclable...

Todos estos aspectos son analizables y mejorables y deben ser vistos
desde distintos puntos de vista: cultural, técnico, de uso, econémico o
comercial, y evidentemente la actitud del evaluador y su perfil técnico y
cultural también debera ser tenido en cuenta.

Principales aspectos a evaluar

- Utilizacion del producto
— ¢Es comodo de utilizar?
- ¢(Es facilmente comprensible?
— ¢Esta adaptado a las capacidades y necesidades del usuario?
— ¢Su uso es eficiente?
— ¢Su utilizacién es segura?

- Percepcion del producto
- Es atractivo y diferente?
— ¢Qué capacidad simbdlica tiene?
— ¢Se percibe su calidad intrinseca?

Funciones técnico/productivas

¢Su funcionamiento es el que se buscaba?

¢Aporta algo nuevo y diferente a lo que existe?

;Racionaliza la produccién?

¢El control de calidad es el adecuado?

iSe pueden reducir los tiempos de lanzamiento al mercado?

Ecologia del producto

¢Se ha disefiado con criterios ecoldgicos, pensando en todo su
ciclo de vida?

¢Es lo suficientemente duradero?

¢Se han usado adecuadamente las materias primas?

¢Se puede reducir el uso de energia en su fabricacién y en su
funcionamiento?

Aspectos financieros y comerciales

iLa politica de precios y de distribucion es la adecuada?

iLos costes de desarrollo son mejorables?

iSu promocién y publicidad han obtenido la respuesta previs-
ta?
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2.8. BENEFICIOS DEL DISENO RECOMENDACIONES PARA
La premisa fundamental es que la empresa emplearé el disefio cuando ]-'H IITEERHEI[ 1 ]]E]" ]]ISEﬁ[I
crea que puede obtener un retorno ventajoso de la inversion que realiza. 11 LA EMPREFSA

El disefio puede aportar valor a la empresas de diferentes maneras:

En cuanto al valor percibido de la empresa por parte del publico:

Valor de la empresa (financiero). 3.1. CAMPOS DE APLlCAClON

alor de la marca (fidelidad del cliente T ,
xalor del productcf o servicio (aumentto) de ventas o precios) Y POSIBILlDADES DE INTEGRACION
Valor de la contribucion social (imagen institucional) DEL DISENO EN LA EMPRESA

Valor de intercambio empresa—trabajador (fidelidad, motivacion,

captacion de talentos).
El disefio, si se gestiona correctamente, representa un valor anadido para
En cuanto a la reduccién de costes de la empresa: el producto, la comunicaciéon y, en definitiva, para la propia empresa,

— Reduccién de costes de distribucién (més capacidad de negociacion) pues se puede convertir en una eficaz herramienta de trabajo si se orien-

— Reduccién de costes de produccién(racionalizacién de los proce- ta hacia la resolucién de problemas y a encontrar soluciones apropiadas

sos, mas productividad) para la mejora de sus productos, de sus espacios y de su comunicacion.
— Reduccién de costes de comunicacion (mas eficacia, menos costes).
Las situaciones en que el disefo puede ayudar a la empresa son muy diversas:

El disefio es en definitiva una gran herramienta de innovacién destina-

da a que las empresas puedan desarrollar y mejorar sus productos y 1 En el momento de crear una empresa y su identidad corporativa,

servicios. 2 En la creacién de un nuevo producto

3 En el disefo de la imagen de un nuevo producto:

Un buen disefo a portara a los productos un conjunto de valores de ~ creacién de la marca
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diferenciacién, funcionalidad, utilidad, calidad, estética, aprovechamien- ~ creacién del envase y embalaje

to de recursos, ergonomia, comunicacion, etc., que seran recibidos — comunicacion integral de empresa y producto:

. . L )
favorablemente por el mercado. material de comercializacidn (catélogo, folleto, etc.)

* pagina web

Por lo tanto, en unos mercados cada vez mas duros y saturados de pro-

ductos, el disefio bien gestionado mejoraré la cuenta de resultados de Existe una especialidad de disefio adecuada a cada una de ellas: de inte-

las empresas al beneficiar su imagen y rentabilidad. riores, de productos, grafico o de comunicacion visual..., se trata de

escoger la adecuada a cada situacion.
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3.1.1. CAMPOS DE APLICACION DEL DISENO

Puede hablarse de diferentes clases o etapas de disefio en relacion a su
intervencidn en las distintas actividades de las organizaciones:

Disefo de productos

Diseno del espacio o del entorno

Disefo grafico:
e Diseno de la identidad o imagen corporativa
e Disefio de la informacion y la comunicacién

A. DISENO DE PRODUCTOS

Deben tenerse en cuenta aspectos funcionales, de utilizacion, uso, fabri-
cacién, montaje; aspectos todos de caracter técnico para definir las
caracteristicas estructurales y funcionales que permitiran al producto
materializarse y cumplir, con la méaxima eficacia y calidad, los objetivos
para los que fue ideado. Pero también deben tenerse en consideracidn
aspectos de imagen, de significado, puesto que un producto, ademas
de servir para lago, también significa algo, tiene un contenido simbdli-
co que el disefador ha de saber comunicar a través de las formas, colo-
res, texturas y materiales.

Con anterioridad al disefio, es necesario definir el concepto de produc-
to, es decir, la satisfaccidon ultima que éste debe representar, pues en
definitiva su funcidon es la de satisfacer necesidades.

Para definir el concepto de producto debe responderse a los siguientes
interrogantes:

- ;Quién utilizara el producto?

— :Qué beneficios basicos debe aportar?

- :De qué modo se utilizarad?

— ¢En que momento se usara?

— A qué nivel de precio debe situarse?

- ¢Con qué categoria genérica de productos debe identificarse?
— ¢Qué relacion debe tener con otros productos de la empresa?

Es evidente que estas respuestas no corresponden por entero al disefia-
dor ya que son claramente una tarea de marketing. Aqui se observa una
primera relacion necesaria entre diseho y marketing. Pero ademas, en el
diseno del producto hay que pensar en coémo se distribuira y almacenara,
en el nUmero y variedad de productos que constituiran la gama o linea, en
el servicio post-venta y reparacion, en la instalacién, etc.; consideraciones
todas correspondientes al plan de marketing del producto en cuestion.

Ademas, el diseno ha de tener en cuenta qué estrategia persigue la
empresa con su producto. Si quiere competir a través del bajo coste del
producto, o a través de la diferenciacion, o si se dirige a un segmento
concreto; en cada caso el diseno sera totalmente distinto. Esta es una
de las razones de la importancia estratégica del diseno.

B. DISENO GRAFICO

Esta actividad comprende varias funciones que pueden agruparse en
disefio de la identidad y disefo de la informacion.

Disefio de la identidad

Esta funcién nace de la necesidad de identificarse y diferenciarse que
tienen los individuos y las organizaciones. Es una actividad compleja que
ha de tener en cuenta factores relacionados muy directamente con el
disefio, como por ejemplo los de tipo simbdlico o puramente técnicos
de las artes graficas, juntamente con aspectos referidos a la politica de
la empresa y el comportamiento de las organizaciones, es decir, en prin-
cipio ajenos al diseno.

El primer paso en este apartado es el disefio de marcas y signos en
general. Las marcas tienen distintas motivaciones, pero en principio se
desea una rapida identificacién visual y una diferenciacién de otros pro-
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ductos similares. En otras ocasiones se pretende satisfacer una necesi-
dad de comunicacién rapida y eficaz, principalmente en un mundo
sobresaturado de ruido! e interferencias visuales.

Las marcas utilizadas con fines comerciales se han de disefiar teniendo
en cuenta los objetivos y funciones a cumplir. Asi, no es lo mismo dise-
far una marca para un producto de gran consumo, que para un bien de
equipo o par un servicio.

Las marcas pueden representarse de varias formas: mediante simbolos,
logotipos 0 monogramas. Los simbolos son elementos pictdricos, figu-
rativos o abstractos; los logotipos, nombres o firmas; y los monogramas,
letras relacionadas entre si.

El reconocimiento y el recuerdo no es siempre el mismo: resulta mayor
en los logotipos que en las iniciales; los simbolos son las macas menos
memorizables. Las palabras que puedan pronunciarse se recuerdan
mejor que los grupos de letras, y los emblemas que utilizan letras son
mas facilmente reconocibles que los que utilizan signos abstractos.

El disefo de la identidad, en un sentido mas amplio, supone el desarro-
llo de programas de imagen corporativa. El objetivo de un programa
corporativo es dar la maxima coherencia a todas las comunicaciones
visuales de la empresa, de forma que configuren una Unica imagen en el
receptor.

Dado que la imagen de la empresa se forma en la opinién publica a tra-
vés de muchos estimulos, no Unicamente visuales, es facil entender que
para disefar un programa de imagen se requiera considerar al menos
tres elementos fundamentales: primero, que existan una politicas y
estrategias en relacién a la imagen que se quiere transmitir; segundo,
que se le considere a largo plazo; y tercero, que haya una coordinacién
entre las todas las comunicaciones, no Unicamente entre las visuales.

1 Cualquier accién que dificulta la recepcion de un mensaje.

Disefio de la informacién

Las empresas utilizan un gran nimero de sistemas de comunicacion,
impresos y audiovisuales, al mismo tiempo que otros muchos sistema de
comunicacién, como por ejemplo convenciones y ferias, libros, catélo-
gos, folletos, memorias, etc. Los receptores son diversos: la opinién
publica, los consumidores, los distribuidores, los empleados y los accio-
nistas, por citar sélo algunos.

Las actividades a desarrollar son las siguientes:

a) El disefio de sistemas de informacion y sefalizacion

b) El diseno de carteles

c) El disefio de envases y embalajes (packaging)

d) Por dltimo, el disefio de elementos promocionales que cubre un
largo espectro: desde el material publicitario de un anuncio hasta un
catélogo. Si las actividades antes citadas estan ligadas al marketing,
esta Ultima lo estd aln mas. Ajustarse al espiritu de una campana
publicitaria, interpretar su esencia y realizar el material correspon-
diente exige rapidez, sensibilidad y conocimiento del cliente.

C. DISENO DEL ENTORNO

Se trata de una serie de actividades que conforman el proyecto de espa-
cios fisicos interiores y exteriores que en el caso que nos ocupa van
desde la organizacién y equipamiento de establecimientos comerciales,
ferias, etc.

En concreto el interiorismo abarca los siguientes aspectos:
Colocaciéon del producto

Interaccion entre espacios y objetos

lluminaciéon del producto
Gestion del espacio y de las sensaciones, etc.
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3.1.2. POSIBILIDADES DE INTEGRACION DEL DISENO os nuevos materiales, las herramientas de disefo asistido por ordena-
dor, los habitos de consumo, las nuevas posibilidades de comunicaciéon
Puesto que en las actividades de una empresa intervienen diferentes on-line, las mejoras en la metodologia del trabajo y ademas, debera
modalidades de disefio que pueden ser llevadas a cabo por personas planificar y documentar los distintos procesos y, sobre todo, hacer par-
ajenas a la misma, es conveniente marcar un plan de gestién capaz de ticipar en los proyectos a los distintos departamentos de la empresa.

coordinarlas asi como a los responsables de su ejecucion.
Existen cinco modelos de integracion del disefo en la empresa:

1 Proyectos de disefio: Son actividades puntuales con un coste de
implantacion limitado. Por ejemplo, en el caso del desarrollo de un
nuevo producto, la gestion se vera limitada al proyecto en concre-
to y exigird un responsable a tiempo parcial que, una vez finaliza-
do el proyecto, asumird sus funciones habituales en el
organigrama de la empresa.

2 Programa de disefio: Consiste en un plan sistematico del que se
derivarad un nimero de proyectos de disefio, como, por ejemplo,
un programa de identidad corporativa o la creacién de una gama
de productos. Este programa necesitara un director que coordine
la diferentes actividades.

3 Politica de disefio: El desarrollo de esta politica obliga normal-
mente, a desarrollar un departamento de disefo, con una fuerte
implicacion de la direccidn de la empresa en su coordinacién.
Estrategia de disefio: Exige el nivel mas alto de integracién y se
produce cuando la empresa estd orientada hacia el disefio en
todos sus ambitos y basa en él su estrategia competitiva.

5 Integracion del disefio en la identidad corporativa: Tiene lugar
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cuando los valores del diseno impregnan todas las actividades de
la empresa y estd profundamente enraizado en la filosofia empre-
sarial.

El responsable de disefno en las empresas es un elemento clave, por eso
debe ser capaz de captar y analizar todos los mensajes relacionados con
los objetivos, debe conocer el desarrollo de las tecnologias aplicables,

0
o
0
N



UIABILIDAD PARA LA INTRODUCCIGN DEL DISER0 ¥ DESARROLLO DE HERRAMIENTAS INNOUADORAS EN EL SECTOR DEL MUEBLE

0
o]

guia innovaci 6n copia.gxp 27/7/05 18:55 Pagina 98

3.2. ESTRUCTURACION DE LA FUNCION
DEL DISENO EN LA EMPRESA

La incorporacién del diseno en la empresa exige que la organizacion se
apropie de un conocimiento especifico sobre la variedad de servicios
que el disefio puede aportar a la gestion empresarial.

A veces suelen aparecer algunos sintomas criticos en la contratacion de
servicios de diseno, que acaban por dafnar la imagen del disefio como
variable competitiva, y luego se le asignan recursos inadecuadamente.
Estos sintomas pueden ser:

— Conocimiento limitado de la naturaleza del servicio.

— Dificultad en localizar y acceder a proveedores adecuados.

- Mal diagnéstico de las necesidades.

— Formulacién desorientada y falta de programacion de la demanda.

— Desconfianza mutua.

Las razones por las cuales el disefio se introduce en la empresa pueden
ser de distinto tipo. Lo que si queda claro es que el grado de concien-
cia de dicha necesidad determina la importancia y el lugar que se asig-
nard al disefo en el seno de la empresa. Ademas el rendimiento que se
le puede exigir depende de la posicion que ocupe.

Por dltimo, el disefo no es algo que pueda adquirirse como cualquier bien
material, sino un proceso que depende de una compleja red de interac-
ciones decisionales y que involucra al personal de la empresa y externo.

La integracién del Disefio en la empresa puede hacerse de tres formas:

a. La compra directa de servicios finales externos.

b. La consulta regular o puntual a asesores externos (que a veces pro-
veen los servicios finales).

c. La creacién de un departamento interno especializado.

a. La compra directa de servicios finales externos

La adquisiciéon directa de servicios finales a proveedores externos
constituye un recurso expeditivo de facil gestién y seguimiento. Sin
embargo, su uso puede demorar la conceptualizacion e integracion de
esta disciplina en la organizacién. En tales circunstancias, las decisio-
nes sobre disefo quedan supeditadas a criterios puramente persona-
les e intuitivos.

La consecuencia mas critica es que la ausencia de una visién estructural
de la problematica del disefio puede reflejarse no sélo en la capacidad
de gestidn del servicio externo, sino en la imagen del producto.

b. La consulta regular o puntual a asesores externos

La consulta regular o puntual a asesores externos puede atenuar o suplir
este déficit de la organizacién gracias a que los asesores transfieren su
conocimiento a la empresa.

Esta modalidad cubre muy bien las necesidades de disefio cuando la
consulta es de perfil comercial, mientras que en las areas productivas la
coordinacién entre disefiadores y el area técnica dela empresa exige un
trasvase de informacién fluida y una gestion efectiva.

El problema que surge normalmente es la reticencia de ciertas areas
frente a la labor de asesores externos. Por ello es necesario contar con
el entendimiento de los cuadros que cooperaran en la labor de disefo.

c. La creacion de un departamento interno especializado

La creacidon de un departamento interno representa el mejor camino
para integrar el disefio pero, por otro lado, genera la problematica de
su gestidn integrada. La mayor ventaja reside en que la empresa se
autoabastece con mucha versatilidad, adapta los servicios a sus necesi-
dades especificas, integra el cuerpo de disefo en la vida propia de la
organizacion y controla los desarrollos como actividad interna.
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Sin embargo, conlleva dos problemas:
— La composicién y cualificacion de los equipos.
— La adecuada insercién en la organizacion.

En primer lugar, crear un departamento interno de disefio requiere
detectar los perfiles profesionales adecuados, buscar una relacién equi-
librada de disenadores creativos y técnicos. Ya que las exigencias del
mercado obligan a permanecer constantemente alerta frente al cambio,
la empresa debe incorporar nuevos profesionales o reciclar los existen-
tes a fin de dinamizar el departamento.

El segundo problema se refiere a la ubicaciéon del departamento de
disefo dentro del organigrama y su articulacion efectiva con el resto de
departamentos. El lugar del departamento de disefo estara en funcién
de la incidencia que tenga el disefio en el sector y el grado de impor-
tancia que quiera darle la empresa. Las soluciones son muy diversas,
aunque se tiende a ubicar el departamento de disefo en niveles estra-
tégicos de decision.

3.3. PRINCIPALES NECESIDADES A CUBRIR
MEDIANTE EL DISENO

El disefio es una disciplina que ocupa un papel fundamental en las inno-
vaciones y que introduce cambios con efectos econémicos reales en las

empresas que lo incorporan.

En el caso de estudio que nos ocupa, las empresas consideradas nece-
sitan desarrollar productos que les permitan alcanzar posicionamientos
de mayor nivel y en definitiva, mejorar su posicion competitiva y su
cuenta de resultados. Esta necesidad se convierte en una oportunidad
real de mejora competitiva gracias a las posibilidades que ofrece inno-
var a través del diseno.

A continuaciéon se explica en que modo el disefio puede actuar como
factor de innovacion en cuatro areas fundamentales:
a. Introduciendo calidad y estética en el producto
b. Racionalizando el proceso productivo y ampliando las posibilida-
des de la tecnologia de base
c. Optimizando la comunicacion del producto y de la empresa
d. Mejorando las prestaciones del producto, es decir, incrementando
su aportacién de valor.

Considerando que se avanza hacia entornos mas competitivos y comple-
jos, la concentracion de la capacidad técnica y creativa tiene una impor-
tancia decisiva. En este sentido, el disefo concibe y mejora el producto
considerando factores productivos y de consumo.

Continuando con el razonamiento anterior, dada la competencia exis-
tente en los diversos mercados los productos se diferencias a través de
las ventajas funcionales, que permiten optimizar su uso, y sus valores
estéticos y culturales, capaces de aumentar su poder de persuasion res-
pecto al consumidor.
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Asi, el disefio confiere al producto exclusividad y posibilita su penetra-
cién en el mercado. Propone ademas una intervencidn creativa sobre los
gustos del consumido, ya que estos no son estables y pueden cambiar
ante nuevas propuestas.

Por otro lado, el disefio de productos aplicado a la tecnologia existente
y a los procesos productivos, permite, introduciendo mejoras puntuales,
optimizar sus usos y ampliar ain mas las posibilidades. Los efectos que
pueden obtenerse son:
- Conseguir una mayor economia gracias a una racionalizacion de
los procesos de produccion.
— Diversificar la oferta de productos a partir de una misma tecnolo-
gia disponible.
— Sustituir una linea de productos ya en declive por otra nueva
mediante la misma tecnologia.

Las pymes en general y en concreto las pertenecientes al sector del mue-
ble que nos ocupan, por su mayor movilidad y flexibilidad, pueden ofre-
cer respuestas mas rapidas en el plazo dela innovacién. Ello posibilita su
adecuacion a los mercados mas desarrollados sin reconversiones costosas.

Por Gltimo, el mercado es un entorno econdmico donde se intercambian
no sélo productos, sino también mensajes. El disefio contribuye con pro-
cesos de comunicacién a lo largo de los ciclos vitales de los productos.

La comunicacién informativa y persuasiva y la publicidad como tipico
medio promocional pueden impulsar un producto a partir de un disefio
acorde con el mercado que lo solicita.

No obstante, la comunicaciéon del producto no acaba en el mensaje
publicitario. Un volumen de recursos de identificacion y difusion del pro-
ducto se desarrolla mediante servicios directos de disefno: la marca, el
“packaging”, los expositores y la imagen del propio producto, son obje-
to de disefio con fine comerciales.

Por lo tanto, una estrategia integral de disefio por parte de la empresa
no puede olvidar o relegar a un plano secundario esta area de interven-
cién, fundamental para la comercializacién del producto.

En definitiva, la incorporacién del disefio, considerado en sus distintos
alcances, puede ser una herramienta fundamental para articular la estra-
tegia competitiva de las empresas del sector del mueble.

UIABILIDAD PARA LA INTRODUCCIGN DEL DISER0 ¥ DESARROLLO DE HERRAMIENTAS INNOUADORAS EN EL SECTOR DEL MIUEBLE

-
o
w



guia innovaci 6n copia.gxp 27/7/05 18:55 Pagina 104

UIABILIDAD PARA LA INTRODUCCIGN DEL DISER0 ¥ DESARROLLO DE HERRAMIENTAS INNOUADORAS EN EL SECTOR DEL MUEBLE

-
o
N

3.4. FACTORES DE EXITO PARA EL
DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS

El analisis de los factores que diferencian los productos con éxito de los
que no lo logran, puede orientar sobre los pasos que deben configurar
en el proceso de desarrollo de nuevos productos.

Este proceso de desarrollo de producto puede considerarse como el
proceso continuo de obtencién de conocimiento sobre los requisitos y
demandas del mercado, orientado a la generacion de nuevas ideas y
conceptos de producto, para posteriormente definir los requisitos y
especificaciones del producto, que sirven para orientar el disefio, la pro-
duccién y el lanzamiento de los productos, todo ello destinado a satis-
facer las expectativas de clientes y usuarios, y en definitiva, del

mercado.

Hay un consenso bastante generalizado entre los especialistas de mar-
keting en considerar como necesarios los siguientes factores para el
éxito de un nuevo producto:

Q

Comprensién de las necesidades de los usuarios.
b. Soporte de la direccion y existencia de un “producto campeodn”.

0

Direccion de los esfuerzos y relevancia de los objetivos de la orga-
nizacion

. Organizacién abierta a la innovacion.

Desarrollo efectivo del producto.

Atencién al marketing.

Q@ =~ 0o o

. Uso efectivo de tecnologia externa a la empresa y los avances
cientificos.

h. Superioridad del producto respecto a la competencia.

i. Recursos financieros y humanos adecuados.

j. Sistema efectivo para seleccionar y evaluar los proyectos.

k. Buena cooperacion entre departamentos.

|. Contacto entre producto y consumidor.

m. Reserva de ideas creativas.

n. Relacién entre produccion y tecnologia.

o. Recursos provenientes de organizaciones gubernamentales.
p. Competencia de la empresa.

Experiencias practicas han demostrado que disponer de un diseio de
producto efectivo puede contribuir notablemente a la mejora de la cali-
dad, a la reduccion de costes, y a la reduccidn del tiempo de puesta en
el mercado de los productos, y de esta manera ofrecer unos productos
que cumplan mejor las necesidades, requisitos y expectativas de los
clientes y usuarios en sentido amplio. Ademas, el continuo acortamien-
to del ciclo de vida de los productos se traduce en que las empresas
deben acelerar el tiempo que necesitan para lanzar sus productos si
quieren obtener ventajas frente a sus competidores.

No obstante, para alcanzar dicha situacién es necesario realizar una séli-
da gestion de la totalidad del proceso de desarrollo, e integrar las téc-
nicas y herramientas apropiadas, ademas de contar con la
infraestructura de soporte adecuada. Por todo ello, la racionalizacion y
mejora del proceso de disefo deberia ser una prioridad para todas
aquellas empresas interesadas en su propio futuro.
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ESTUDIO DE UIRBILIDAD

1. VIABILIDAD TECNICA PARA LA APLICACION
DEL DISENO AL DESARROLLO
DE NUEVOS PRODUCTOS

Para que el proceso de diseno sea viable técnicamente es necesario que
las empresas cuenten con una base en su estrategia que les permita
incluir la innovacién como parte de la misma. Es decir, la viabilidad del
proceso disefio comienza con la interiorizacion de la gestidn de la inno-
vacion en la estrategia empresarial.

Esto requiere para su funcionamiento efectivo ciertas condiciones y dis-
posiciones basicas:
— Un modelo de empresa y estilo organizativo y de gestion compa-
tibles con las actividades de diseno.
— Un compromiso de la direccion con las estrategias de innovacion
y concretamente con el disefo.
— Una gestidn especializada del diseno.

Del mayor o menor grado de cumplimiento de estas condiciones por
parte de las empresas dependera la validez de los resultados que se
obtengan con la incorporacion del diseno e incluso la posibilidad de lle-
gar hasta el final del proceso operativo de disefo.

A continuacién se ofrece una explicacidon detallada de las mismas y se
concluye con una aclaracién sobre los factores que condicionan la mejo-
ra de la gestion del proceso de diseno.

1.1. MODELO DE EMPRESA Y COMPATIBILIDAD CON EL DISENO

Incorporar disefio no es un tarea que pueda hacerse efectiva ignorando
la orientacion general de la empresa, al menos si se pretenden ciertas
garantias de rentabilidad y éxito.

Hacer posible esta incorporacion depende de:
— La orientacion estratégica respecto a la innovacion,
— Los estilos organizativos de la empresa

1.1.1. Estrategias de innovacion

Respecto a la innovacién las empresas pueden adoptar distintas estrate-
gias:
17 . . ", . . .
a. "Estrategia defensiva”: empresas que se limitan a copiar produc-
tos, sistemas, etc.
b. “Estrategia ofensiva”: empresas que pretenden conseguir el lide-
razgo en los mercados.
c. "estrategia de homologacidon”: empresas que apuestan por equi-
pararse en calidad a los lideres.

La incorporacién del diseho como elemento de innovaciéon dependera
de que la empresa adopte una estrategia de innovacion, bien “ofensi-
va” o de "homologacién”. El disefio, por el contrario, carece de posibi-
lidades en las estrategias “defensivas”, ya que no generan ninguna
predisposicion a la innovacién y si grandes reticencias al cambio.

1.1.2. Estilos organizativos

Los estilos de organizacion y gestion empresarial condicionan también
el grado de compatibilidad con las actividades de diseno.

Si bien las caracteristicas del sector, la empresa y el producto condicio-
nan las formas organizativas, la introduccion de diseiio generalmente se
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asocia con el paso de estilos jerarquizados y funcionales a otros mas
desestructurados y basados en el autocontrol

1.2. COMPROMISO DE LA DIRECCION CON EL DISENO

El anélisis de los casos empresariales que han conseguido una incorpo-
racion efectiva del disefio y unos resultados éptimos revela que ello es
posible por la concurrencia de una serie de factores:

- La clara implantacién del disefio como funcién gerencial, ubican-
do esta disciplina entre las responsabilidades de direccién, a
nivel suficientemente alto como para poseer un papel significati-
vo.

- La implicacién del conjunto de la direccion en los problemas del
disefo, de manera que su metodologia esté presente en la defini-
cién de todas las estrategias industriales y comerciales, y compro-
meta al conjunto de la direccién.

Por tanto, ha de considerarse que el compromiso e implicacién de la
direccion con el diseno constituye un elemento imprescindible. Suele
evidenciarse que las empresas que han asumido efectivamente el dise-
no lo manifiestan institucionalmente, tanto en declaraciones como en
documentos, y permanecen atentas a los reconocimientos publicos—pre-
mios, participacion en jornadas, seminarios, etc.— como forma de pro-
yeccion publica y estimulo interno.

1.3. LA GESTION ESPECIALIZADA DEL DISENO
Conocer y manejar operativamente los beneficios que el disefio puede
aportar a la empresa, sus campos de aplicacidn y niveles de integracion,

requiere sobre todo capacidad de direccidn y gestion.

Como en todo desarrollo cualitativo, el éxito en la incorporacién de nue-

vas tecnologias, nuevos procesos y nuevos servicios depende de una
ampliacion del “saber hacer” de la empresa.

Por tanto, entre la deteccion de la necesidad de utilizar el disefio y su
incorporacion practica intervienen capacidades y actividades especifi-
cas, denominadas “direccién de diseno” o “gestién de diseno”.

La Direccién de Diseno consiste en el conjunto de actividades dirigidas
a coordinar los recurso humanos y materiales—internos o/y
externos—necesarios para llevar a término proyectos, programas, politi-
cas o estrategias de diseno, vinculandolos a los objetivos empresariales.

1.4. LA MEJORA DE LA GESTION DEL PROCESO DE DISENO EN
LA PYME

Se pueden considerar tres elementos que tienen una influencia decisiva
en el resultado final del proceso de diseno:
— las personas,

el proceso, y
las técnicas y herramientas.

Cualquier racionalizacién y mejora del diseho debe contemplar dichos
aspectos. En relacion con esta afirmacién se pueden realizar las siguien-
tes consideraciones:

— Las técnicas y herramientas contribuyen solamente de forma muy
limitad a la mejora de los resultados del disefio, si previamente no
se ha adecuado el proceso en su conjunto.

— La mejora del proceso conduce, en la gran mayoria de los casos,
a unos beneficios muy importantes y ademas potencia de gran
manera la eficacia en el empleo de técnicas y herramientas. La
implantacion de la mejoras de los procesos requieren la adecua-
cién de las personas que participan en el mismo.

- Las personas contribuyen al disefo con sus conocimientos y su
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2.1.1. Decision de crear o rediseiiar un nuevo producto

Cada empresa debe analizar las ideas que tiene para de ahi poder tomar
la decisién de lanzar un nuevo producto o redisenar alguno que empie-
ce a entrar en declive.

Estas ideas han debido surgir después de haber realizado un estudio
previo del mercado, de analizar las actuaciones que estan llevando a
cabo las empresas de la competencia, como resultado de las investiga-
ciones hechas por el departamento técnico o bien dentro de la evolu-
cién de la propia empresa.

2.1.2. Concrecion de las caracteristicas basicas del producto

Para poder definir el “concepto” del producto que queremos desarro-
llar hay que previamente establecer algunas caracteristicas basicas:

- A qué segmento del mercado se dirige el producto.

— Precio que ha de tener el producto.

— Motivaciones de la compra.

- Aspectos diferenciales.

— Caracteristicas de uso.

— Prestaciones.

— Categoria en qué queremos enmarcar el producto,...

Estas acciones son una parte esencial del trabajo que debe realizar el
departamento de marketing. En las empresas que no cuentan con dicho
departamento la responsabilidad del concepto del producto esta en la
direccion y en muchas ocasiones se pone en manos del disefiador, de
manera un tanto inconsciente, ya que si el disehador pudiese intervenir
en la determinacién del concepto del producto, podria aportar ideas y
ademas tener una compresion mas exacta de lo que se quiere.

El concepto del producto es el que va a determinar las lineas basicas de
los aspectos comunicativos del mismo: su lenguaje formal y sus valores
simbdlicos, estéticos y culturales.

2.1.3. Informacién para el disehador

Si el equipo de disefio ha intervenido ya en la fase de conceptualizacion
del producto, tiene ya una gran parte de la informacién necesaria para
comenzar a trabajar. Si no es asi habra que darle al disefiador toda la
informacién necesaria.

Generalmente las pymes transmiten toda la informacién al disefiador
verbalmente, sin embargo, es recomendable hacerlo de forma escrita,
porque de esa manera la empresa puede reflexionar sobre la idea que
se quiere desarrollar, de forma global, y porque también el disefiador
puede trabajar sobre un documento escrito que no se preste a confusio-
nes y olvidos y que sirva para valorar el resultado final del proyecto.

Este documento se denomina generalmente “briefing” y debe contener
como minimo los siguientes aspectos:
- Informacién general sobre la empresa (breve historial y catadlogos
de productos).
— Por qué ha surgido la idea de la creacion del nuevo producto y por
qué se ha considerado interesante.
— Caracteristicas principales del producto. Productos con los que va
a competir. Diferenciaciones. Objetivos y expectativas del produc-
to a disenar.
— Funcién del producto. Prestaciones. Utilizacién. Consumidores
(quién y en qué circunstancias lo usaran)
— Mantenimiento que requiere.
— Mercado. Publico objetivo. Motivaciones de la compra. Fuerza de
la competencia. Precio aproximado.
- Distribucion. Lugares y circunstancias de venta. Exposicién a la
venta.
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— Fabricacién: materiales, procesos técnicos y tecnolégicos, compo-
nentes, problemas de fabricaciéon y montaje.

- Envases y embalajes: normativas, etiquetas, informacién en cajas o
folletos adjuntos.

— Transporte.

- Trabajos postventa: instalacién, reparaciones, mantenimiento.

Junto con todos estos datos deben también fijarse los plazos de elabo-
racion y presentacion del proyecto, las reuniones entre disefador y
empresa para ir haciendo un seguimiento del trabajo y se determinara
el interlocutor por parte de la empresa para hacer dicho seguimiento y
dar el visto bueno al trabajo realizado.

2.1.4. Realizacion del anteproyecto de disefio

Con toda esta informacion previa, el disefiador comenzara a trabajar en
varios proyectos que intentard adaptar a la idea que se ha preconcebi-
do del producto.

El propio disenador, a veces, descartara el trabajo realizado porque no
se adapta a alguno de los requerimientos establecidos, bien por mate-
riales, por técnicas, etc., una vez que el disehador considere que su tra-
bajo puede ser valorado por la empresa, procederd a realizar los
dibujos, maquetas o cualquier otra técnica que le facilite la presentaciéon
de los resultados valorables. Estos primeros resultados son los que se
denominan Anteproyecto.

2.1.5. Anailisis y correccion del anteproyecto de disefio

Los trabajos realizados por el disehador deben ser valorados por la
empresa teniendo siempre en cuenta el contenido del briefing elabora-
do y valorar que aspectos son susceptibles de cambio o mejora. En caso
de haber desarrollado mas de una solucién se debera concretar en cual
de ellas se seguira desarrollando el proyecto.

2.1.6. Elaboracion del proyecto definitivo de disefio

Una vez que el disenador realiza los cambios o las mejorar acordadas y
desarrollado el proyecto definitivo se realizaran los bocetos, ilustracio-
nes, planos, maquetas,... necesarios para la elaboracion de los prototi-
pos.

2.1.7. Realizacién de prototipos

Es imprescindible realizar prototipos, es decir, modelos con materiales y
escalas reales del producto disehado, que permitan definir con detalle
los procesos de fabricacion y valorar costes, ya que solamente con las
maquetas realizadas por el disefador es muy dificil valorar algunos de
los problemas que pueden aparecer durante el proceso de fabricacion

o durante su uso.

Los prototipos suelen realizarlos las propias empresas bajo la supervi-
sion del disenador y junto con el departamento técnico y el responsable
de fabricacion.

La empresa debe contar con personal adecuado para la realizacién de
los prototipos, asumir los costes y programar el trabajo de modo que se
haga en tiempo y forma.

La perfeccidn del prototipo es importantisima para que no quede nin-
gun aspecto del producto fuera de control. Una vez aprobado se debe-
ran calcular los costes y ponerse en marcha la fabricacién y lanzamiento
del producto.

2.1.8. Especificaciones técnicas y de calidad
Una vez realizado el disefio de producto y definidos todos los materia-

les que se utilizaran en la produccidn, es preciso elaborar las especifica-
ciones técnicas y de calidad.
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Este es un documento que describe los materiales utilizados en la cons-
truccidn del producto y de los sistemas constructivos, de forma que se
mantengan en el tiempo y no se distorsione esta producciéon. Es la
garantia de la produccién homogénea a lo largo del tiempo.

Las especificaciones técnicas y de calidad deberan hacer referencia a la
calidad, grosor, color de los materiales, acabados, etc., con el fin de
conocer fisicamente las caracteristicas del producto, es recomendable
guardar una muestra del material empleado en la produccién, con los
acabados que se realicen.

Todo ello sin perjuicio de realizar modificaciones indispensables que se
recogeran en las especificaciones y se comunicaran de forma inmediata
a todos los clientes, de forma que exista total claridad sobre las carac-
teristicas con que el producto va a ser servido.

2.1.9. Escandallo de costes

Una vez realizados los primeros prototipos, desarrollado el producto
definitivo y antes de introducirlo en el mercado, es preciso realizar un
escandallo de costes exhaustivo que nos permita calcular el precio de
las series de producto de la manera mas fiable, con el fin de garantizar
el margen de beneficio deseado por el fabricante.

En el caso de que el precio de comercializacion resultante esté sobrepa-
sado con respecto al intervalo de precios sehalado en el briefing al dise-
hador, es preciso realizar las correcciones sobre el proyecto con el fin de
ajustarse lo maximo posible al nivel de precios competitivos.

En la elaboracién de los precios de venta del producto es imprescindi-
ble tener en cuenta aspectos como:

— Materias primas

— Desperdicios

— Herrajes y accesorios

— Mano de obra (incluyendo el computo de gastos generales de la
empresa)

- Acabado

— Manipulacién, envase y embalaje

Una vez calculado el precio de fabricacion del producto teniendo en
cuenta todos estos aspectos, se debe incrementar el resultado aten-
diendo a:

- Gastos de transporte

- Royalties de diseno

— Financiacién (gastos de descuento, pagos al contado, etc.)

- Porcentaje de incidencias y reclamaciones

— Descuentos por volumen de compra

- Gastos comerciales: representantes, red de ventas, promocion,

catalogos, asistencia a ferias profesionales, etc.
— Margen bruto de la fabrica

GASTOS DE PRODUCCION + GASTOS EXTERNOS = PRECIO DE VENTA

'

(% DE LAS VENTAS)*

Es muy importante prestar un especial cuidado a la imputacién de todos
los gastos que se generan o se puedan generar en el futuro en la empre-
sa, con el fin de adaptar la politica de precios en cada momento a las
necesidades del mercado, sin tener la duda de si se puede o no hacer
descuentos, incrementar el valor de la materia prima, o en el caso que
debamos hacerlo, saber fehacientemente como va a afectar esto a los
resultados empresariales. Es decir sabiendo el margen con que se cuen-
ta para obtener el beneficio deseado.

2.1.10. Test de producto

El test de producto consiste en el analisis de los prototipos realizados.
Son varios los agentes que deben realizar este andlisis. Por un lado, el
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fabricante y el disefiador deben comprobar que el producto realizado se
adapta tanto al encargo como a las especificaciones dadas por el dise-
hador.

Una vez comprobado esto, se debe contar con la opinidn de los clien-
tes potenciales del producto. Esta puede venir dada por clientes direc-
ta o indirectamente. En ocasiones es muy dificil conseguir la opinién del
cliente final directamente y se debe recurrir a fuentes indirectas como
son los responsables comerciales, vendedores, profesionales del sector
en el apartado de ventas, etc., que son quienes mas en contacto estan
con el cliente y saben sus preferencias, gustos, capacidad econdémica y
necesidades.

2.1.11. Proteccién del producto

Una vez que el producto estd disefiado y elaborado, es conveniente
registrarlo, antes de que se comercialice, con el fin de evitar copias del
mismo. Salvo pacto en contrario, la propiedad del producto es del
empresario, y es este quien se debe encargar de realizar el registro.

Las formas de proteger el producto principalmente son:

— Patente: Se puede patentar un procedimiento, un método de
fabricacién, una maquina o aparato o un producto. Puede ser de
invencion o de introduccion.

— Modelo de utilidad: Su objeto es un utensilio, un instrumento, un
aparato, un dispositivo o una parte del mismo.

— Modelos industriales: Todo objeto que puede servir de tipo para la
fabricacion de un producto y que puede describirse su estructura,
configuracién, ornamentacion o representacion, es decir, aquellas
creaciones tridimensionales definidas por una forma (los envases).

- Dibujos industriales: Son las disposiciones o conjunto de lineas o
colores y lineas y colores, aplicables con un fin comercial o la orna-
mentacién de un producto empleandose cualquier medio; manual,
mecanico, quimico o combinado. Por tanto se refiere a las creacio-

nes bidimensionales que son definidas por una disposicion arbitra-
ria de lineas y colores. Son las aplicaciones del disefio gréfico.

- Marcas: Es todo signo o medio que distinga o sirva para distinguir
en el mercado productos o servicios de una persona, de produc-
tos o servicios idénticos o similares de otra persona.

- Nombre comercial: Es el signo o denominacién que sirve para
identificar a una persona fisica o juridica en el ejercicio de su acti-
vidad empresarial o que distinguen su actividad de las actividades
idénticas o similares.

- Rétulos de establecimiento: Es el signo o denominacién que sirve
para dar a conocer al publico un establecimiento o para distinguir-
lo de otros destinados a actividades idénticas o similares. Es de
ambito municipal.

El Estado es el encargado de otorgar los titulos oficiales que dan a su
titular el derecho de impedir a terceros la fabricacién, venta o utilidad
comercial en Espana del producto.

Los requisitos son:
— Que la invencién sea nueva.
— Resulte de una actividad inventiva.
- Tenga una aplicacion industrial.

Las diferencias son el grado de la novedad, ya que en el caso de la
patente debe ser mayor y de alcance internacional y la duracién: 10 afnos
para el modelo de utilidad y 20 para patentes.

El coste es reducido, ademas del pago inicial de derechos y tasas, anual-
mente se debe abonar una tasa de mantenimiento que asciende progre-
sivamente cada afo, durante la vigencia del titulo.

Este Titulo estd dentro de la Ley de Marcas (Ley 32/88, de 10
Noviembre), Reglamento de marcas (R.D. 645/90, de 18 Mayo). Hay una
Nueva Ley de Marca que entra en vigor el 31 de Julio de 2002.

UIABILIDAD PARA LA INTRODUCCIGN DEL DISER0 ¥ DESARROLLO DE HERRAMIENTAS INNOUADORAS EN EL SECTOR DEL MIUEBLE

-
-
0



guia innovaci 6n copia.gxp 27/7/05 18:55 Pagina 120

UIABILIDAD PARA LA INTRODUCCIGN DEL DISER0 ¥ DESARROLLO DE HERRAMIENTAS INNOUADORAS EN EL SECTOR DEL MUEBLE

=y
N
o

2.1.12. Plan de lanzamiento comercial.

Llegados a este término se deberan realizar todos los aspectos relativos
a la presentacion, comunicacién y difusién del proyecto.

En algunos casos, para esta fase también se debera contar con la pre-
sencia de un disenador que sea el encargado de elaborar folletos, cata-
logos de producto, etiquetas, publicidad, displays, comunicaciones a
clientes,... Estas acciones pertenecerian al campo del disefo grafico que
deberian participar con el equipo del departamento de disefio de pro-
ducto, sobre todo desde el punto de vista informativo.
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