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Objetivo general de la UA Gestion del Disefo:
|dentificar los aspectos administrativos y de promocion del proceso de diseno
en el gjercicio profesional.

Contenido general.

Unidad 1. Valores
Valor del diseno
Valor del disenador
Valor del capital intelectual
Valor social del diseno

Unidad 2. Competitividad
Situacidon mundial del diseno industrial
Situacidon nacional del diseno industrial

Situacioén local del diseno industrial
Clusters

Unidad 3. La gestidon de proyectos
Evolucion del proyecto
Comprension del problema u oportunidad
Necesidades y requerimientos. Teorias y técnicas para identificar las necesidades
|dentificacion de la solucidén 6ptima
Brainstorming
Criterios financieros para la seleccion de un proyecto
Criterios en base a los atributos del proyecto
Desarrollo de la solucion y de un plan preliminar
Administracion de alcance, de recursos humanos, de la comunicacion y del tiempo
Lanzamiento formal del proyecto

Unidad 4. Economia en el desarrollo de productos

Unidad 5. Presentacidn ejecutiva de proyectos




Unidad I. Valores

Valor del Diseno

Valoracion subjetiva: “Es la relacion de conveniencia ultima,
complementaria, concreta y futura del objeto valorado al objetivo del
usuario final”

(Franch, 1990)

Necesidades humanas y
realidad material

El Hombre es el sujeto
final de la relacion de
valor; hay que distinguir:
el objeto a valorar, el
sujeto término que valora
(para el que se valora) y la
relacion misma que se
identifica como valor
econdmico

(Medina, 2003)




Unidad I. Valores

Gestion de proyectos
de Diseno

Proceso unico de actividades organizadas y dirigidas a capitalizar el
valor potencial de un recurso a través de la direccion de proyectos
productivos o proyectos publicos o sociales

Valor potencial y valor
agregado

Grado de utilidad o
extrapolacion de los
beneficios que puede
generar un recurso; y
cualidad mejorada de un
producto o servicio, cuyo
meérito es reconocido por
el consumidor

NMX-GT-001-IMNC-2007




Unidad I. Valores

Promesa de valor

Consiste en satisfacer las necesidades, deseos e intereses racionales de los
usuarios o clientes, mediante la oferta de soluciones innovadoras que
cumplan con la totalidad de los requerimientos legales y genéricos, por medio
de la prestacion de un servicio efectivo, soportado en un grupo humano
competente y comprometido con la satisfaccion del cliente, utilizando
instrumentos y herramientas tecnoldgicas en procura de mejorar
permanentemente los procesos organizacionales.

(Varela, 2001 y Mesa 2002).

NMX-GT-001-INMC-2007
Matriz ERIC para la creacion de
valor
Eliminar, Reducir, Incrementar y
Crear, para generar mercados de
alto crecimiento, estableciendo
una base de productos o
servicios escasos para definir
productos complementarios que
ayuden a vender los otros
(Kim y Mauborgne, 2005).




Unidad I. Valores

Esquema de océanos
rojo y azul.

Kim y Mauborgne (2005)

Océano Rojo

Océano Azul

Competir en el espacio existente
del mercado

Vencer a la competencia

Explotar la demanda existente en
el mercado

Alinear todo el sistema de las
actividades de una empresa con
la decisidbn estratégica de la
diferenciacion o del liderazgo de
costos

Elegir valor (diferenciacién) o
costo

Crear un espacio sin competencia en
el mercado

Hacer que la competencia pierda
importancia

Crear y capturar nueva demanda
Alinear todo el sistema de las
actividades de una empresa con el
propésito de lograr diferenciacion y
liderazgo de costo

Romper |la disyuntiva costo o valor
(diferenciacion)




Unidad I. Valores

BENEFICIOS
TANGIBLES

 Aumento de la competitividad: mejora de la posicidon de la empresa con
respecto a otras similares.

- Desarrollo de patentes, modelos de utilidad, etc: Incremento constante de
registros de propiedad industrial.

- Diversificacion de la cartera de productos: Diversificacion de productos e
Incremento gradual en el lanzamiento de éstos.

- Incremento de las exportaciones: Incremento en el volumen de exportaciones y
apertura de mercados internacionales.

- Mejora del proceso de desarrollo de productos: Mayor eficiencia (funcional y
econdmica) en el proceso de desarrollo de productos.

- Reduccion del impacto ambiental: Mejor adaptacion a la legislacion sobre
proteccion medioambiental.



Unidad I. Valores

BENEFICIOS
INTANGIBLES

» Diferenciacion y posicionamiento del producto: mejora de la posicion
de los productos que ofrece la empresa con respecto a otras similares.

- Entrada en nuevos segmentos de mercado: Incremento de clientes
potenciales.

- Mejora de la imagen de la empresa: Percepcion del mercado acerca de
la competencia de la empresa y su diferenciacion (productos y marcas).

- Mejora de la calidad: Incremento de la calidad de productos y mayor
adaptacion a la reglamentacion que corresponda.

- Satisfaccion y fidelidad de clientes: Aumento de la valoracion de los
productos por parte de los consumidores. Satisfaccion y fidelidad de
clientes.



Unidad I. Valores

EXPECTATIVAS Y
SATISFACCION

Creacion de valor economico: Sistema de direccion y
sistema de informacion (retrospectiva y prospectiva).

Distribucion de valor al usuario:

- Reconocimiento de que la empresa es un ente fundamental
dentro de la actividad econdmica en la que participan
diversos agentes: usuarios, personal y financiadores.

- Motivo que explica el comportamiento de las personas
como agentes, donde el valor econdmico depende de sus
expectativas futuras.



Unidad I. Valores

EVOLUCION DEL
PRODUCTO CON
RELACION A SU MARCA

Producto genérico: Son percibidos de manera funcional

Marca como referencia: Productos que se distinguen de otros en el mercado por su
marca. Son percibidos de manera utilitaria.

Marca con personalidad: Usuarios que perciben una relacion estrecha de su
personalidad con una marca, por lo que el valor esta asociado a la actitud psicologica.

Marca como icono o simbolo grafico: Usuarios que reconocen la asociacion de
simbolos con distinciones para productos y servicios.

Marca como empresa: Usuarios que se identifican la imagen de una empresa; el valor
subjetivo se acrecienta por as caracteristicas distintivas y competitividad de la
organizacion.

Marca como politica: Elementos que representan los valores personales de los
consumidores y se identifican con causas éticas, sociales o politicas.

(Medina, 2003)



Unidad I. Valores

Actividad

 Lectura y discusion:

Buril, Isabel; Martinez, Eva; Montaner, Teresa. Importancia
del diseno industrial en la gestion estratégica de la empresa.
Universa Business Review, num. 8, cuarto trimestre, 2005,
pp. 52-67. Portal Universa S.aA. Madrid, Espana.

* Mapa mental:
|dentificar las principales caracteristicas que aportan valor a

la gestion del diseno en las empresas y las relaciones de
éstas.



Unidad I. Valores

Valor del Disenador

Areas de Conocimiento:

Integracion; Alcance; Tiempo; Costos; Calidad; Recursos
humanos; Comunicaciones; Riesgos; Adquisiciones; e
Interesados.

Roles funcionales:
Proveer politicas, metodologias y plantillas para dirigir proyectos
Proveer apoyo y capacitacion a otros miembros del proyecto
Acciones operativas:
Priorizar proyectos y dirigir la interdependencia entre ellos
Proveer recursos
Monitorear el cumplimiento de los procesos

Seguimiento de acciones hasta cumplir los objetivos



Unidad I. Valores

¢, COMO INTERVIENE EL
DISENADOR EN LA GESTION DE
PROYECTOS DE DISENO?

Generacion de ideas: Gatekeeper:
Contribuye con la creatividad del Informacién externa, con
proyecto y solucién a necesidades o razonamientos para la toma de
problemas. decisiones en ambitos técnicos, de

mercado y de manufactura

LIDER DE PROYECTO:
Aporta las funciones de
planeacion, programacion,
monitoreo, supervision técnica y
coordinacion financiera

Desarrolladores y Promotores
iInternos y externos:
Contribuye a empujar y
promover la innovacion

Patrocinador:
Inversionistas que acercan
recursos al proyecto



Unidad I. Valores

¢{COMO INTERVIENE EL
DISENADOR EN LA GESTION
DE PROYECTOS DE DISENO?

Analisis

Ampliar los limites de la
situacion de disefno y la
obtencion de un espacio de
investigacion lo
suficientemente amplio para

la busqueda de una solucion.

Es la descomposicion del
problema para identificar las
caracteristicas del diseno

Sintesis Operacion

Etapa de combinacion Encontrar la mejor
de juicios de valor y de alternativa entre

juicios técnicos que muchas posibles
reflejan las realidades = mediante la reduccion
politicas, econOmicas y progresiva de

operacionales de la iIncertidumbres

situacion del disefno secundarias

Recuperado de: http://www.ingenieria.unam.mx/~guiaindustrial/diseno/info/3/1.htm



Actividad

Llevar a cabo un enunciado acerca de:

:,Como podemos competir en un mercado complejo, cambiante e incierto?
¢, COomo podemos sobrevivir la competencia intensa y cambiante?

¢, Como podemos identificar las mejores oportunidades que promuevan el crecimiento de la
empresa?

¢, COmo podemos reconciliar las necesidades y exigencias de los clientes y consumidores?

¢, COomo combinamos creatividad con inteligencia para desarrollar una estrategia de desarrollo
de mercado exitosa?



Unidad I. Valores

Valor del Capital Intelectual

El Capital Intelectual es la posesion de
conocimientos, experiencia aplicada, tecnologia
organizacional, relaciones con los clientes y

destrezas pro

‘esionales que dan a la empresa una

ventaj

a competitiva en el mercado

(Edvinsson, & Malone, 1998)



Unidad I. Valores

Capital de Trabajo

Inventarios

Caja y Bancos
Cuentas por cobrar

Reservas de materiales

Estructura de los

Recursos de la
Empresa

Capital Fijo

Oficinas

Bodegas y naves industriales
Maquinaria y equipo
Laboratorios de 1&D

Activos
Intangibles y

Propiedad
Intelectual

Propiedad Intelectual:

Patentes
Marcas

Disefios Industriales
Secretos Industriales
Derechos de Autor

Activos Intangibles:
Listas de Chentes,
Canales de Distribucién,

Contratos,

Licencias, Permisos y

Registros,

Capacidades Tecnoldgicas,
Capital humano,
Practicas de manufactura,
Certificaciones

J
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Unidad I. Valores

Capital Intelectual
de las Empresas

1. Capital de Conocimiento

2. Capital de Liderazgo

3. Capital de Innovacion

4. Capital de Emprendimiento
5. Capital de Reputacion

1. Capital de Diversificacion — 1. Capital de Estrategia

2. Capital de Marca — 2. Capital de Organizacion

3. Capital de Redes —— 3. Capital de Propiedad Intelectual
4. Capital Cultural — 4. Capital Tecnoldgico

5. Capital Social — 5. Capital de Cuidado del Ambiente



Unidad I. Valores

Indicadores de Capital

Intelectual

Framework conditions

Political
goals

Organi-
sational
goals

Intellectual Performance processes Impact
capital
Research Stakeholder: |
Human capital Education Ministry
Training Students
Structural capital | | Commercialising of research :::;?:y
Knowledge transfer to the public Science
Relational capital | | Services Community
Infrastructure elc.
% H
£ 3
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Unidad I. Valores

Valor social del diseno

Caso practico: Y-concept
serra&delaroche

El cliente
El disenador
; Para que diseno”
El encargo
El proceso de diseno
Resultados



Unidad Il. Competitividad

Competitividad

El origen de la palabra competir es la expresion latina de
cum petere, que quiere decir “buscar juntos” que implica
gue hay otros que también existen y que participan.

La competencia gira alrededor de los siguientes interrogantes:

¢/, Quién puede elaborar los mejores productos?,
¢/, Quién eleva con mas rapidez su nivel de vida?,
¢;,Quien tiene la fuerza de trabajo mas especializada en el mundo?,

¢;,Quién es el lider mundial en el area de inversion: fabricas y equipos,
investigacion y desarrollo,infraestructura?.




Referentes de
competitividad

Unidad Il. Competitividad

La competitividad se sujeta a factores tales como gestion de la tecnologia,
Innovacion, rapidez para aprender, tiempo de ciclo para introducir productos

iInnovadores, calidad, conocimientos de mercado y precio.

/

\

Capacidades
organizacionales

para hacer uso efectivo
del patrimonio tecnoldgico
para ganar y mantener
una participacion rentable
en el mercado

Estrategia competitiva

para generar un plan
de accion para
mantener y mejorar
una posicion en el
mercado

Posicionamiento
competitivo

como resultado de un
proceso de evaluacion de
los productos o servicios,
practicas de organizacion
y operacion con relacion

a los de sus
competidores y

organizaciones lideres,

que indica el lugar que

ocupa en el mercado




Unidad Il. Competitividad

Tipos de Competencia

(entre companias que tienen productos
semejantes o sustitutos)

+ Competencia pura. Describe una estructura de mercado hipotética en la cual
ningun productor ni consumidor dispone de poder para fijar los precios ni sobre las
decisiones de los demas agentes, y ademas todos tienen el mismo acceso a la
informacion, lo que supone una igualdad de las posiciones de origen en la relacion
mercantil.

+ Competencia Monopolistica. Segun la American Marketing Association (AMA), la
competencia monopolistica es: "1. Una situacion del mercado donde muchos
vendedores, cada uno con una cuota de mercado relativamente pequena y con
productos levemente diferenciados, compiten por el patrocinio del consumidor.

+ Oligopolio. Es un mercado dominado por un pequeno numero de vendedores o
prestadores de servicio.

+ Monopolio. Es una situacion de privilegio legal o fallo de mercado, en el cual
existe un productor o agente economico (monopolista) que posee un gran poder
de mercado y es el unico en una industria dada que posee un producto, bien,
recurso o servicio determinado y diferenciado.

https://es.wikipedia.org/wiki/


https://es.wikipedia.org/wiki/Privilegio
https://es.wikipedia.org/wiki/Ley
https://es.wikipedia.org/wiki/Fallo_de_mercado
https://es.wikipedia.org/wiki/Producci%C3%B3n_(econom%C3%ADa)
https://es.wikipedia.org/wiki/Monopolio#poder_de_mercado_del_monopolista
https://es.wikipedia.org/wiki/Producto_(objeto)
https://es.wikipedia.org/wiki/Bien_econ%C3%B3mico
https://es.wikipedia.org/wiki/Recurso_(econom%C3%ADa)
https://es.wikipedia.org/wiki/Servicio_(econom%C3%ADa)

Dinamica del mercado

Unidad Il. Competitividad

Nuevas oportunidades,
innovaciones, demanda

Status Quo |
: —
&E,
Nuevos
mercados Nuevas.
adyacentes oportunidades
se pueden lleva a acelerar el
crear cambio en otros

mercados

Grandes catalizadores

del cambio: competencia,
canales, nuevos lideres de
mercado

Nuevos mercados se
crean con nuevas
expectativas, nuevos
estandares y nuevas
reglas (y precios)



Unidad Il. Competitividad

Poder negociador
de los proveedores

PROVEEDORES

Amenaza de
productos o
servicios sustitutos

Fuerzas que Determinan la
Competencia de un Sector

COMPETIDORES
POTENCIALES

Amenaza de
nuevos mercados

COMPRADORES

COMPETIDORES EN EL SECTOR
INDUSTRIAL

SUSTITUTOS DEL PODER DE
COMPRA

Poder negociador
de los clientes



Fuerzas que Determinan la
Competencia de un Sector

Unidad Il. Competitividad

RIVALIDAD DE COMPETIDORES EXISTENTES
Crecimiento del sector
Valor agregado
Diferenciacion y calidad de productos
Complejidad de la informacion
Intereses compartidos

BARRERAS DE ENTRADA
Economia de escala
Propiedad Intelectual

ldentidad de marca
Costo por cambio de giro
Requerimientos de capital
Acceso a canales de distribucion
Politica gubernamental

FUERZA DE NEGOCIACION
Volumen de compra.venta
Habilidades de negociacion
Acuerdos y convenios

PODER DEL PROVEEDOR
Diferenciacion de insumos
Concentracion de proveedores
Impacto de insumos en costos o diferenciacion
Amenaza de integracion de compafnias del sector




Unidad Il. Competitividad

Tipo de mercados

Productos actuales Nuevos productos

Mercados
Penetracion de mercado Desarrolio de ucto
actuales P
Nuevos
Desarrollo de mercado Diversificacion e integracion
mercados

*Innovacién

Creando un
mercado

Enfocado al
cliente

Cliente
Consideracié Escuchando
n al cliente al mercado
* Escuchando al
cliente al
desarrollar el

| producto

ey’
Liderazgo conceptual



Unidad Il. Competitividad

Tipo de competidores

Lideres

Transforman el mercado, definen estandares y
estructuras de precio. Buscan, encuentran y
convierten a los principales clientes en el sector.

Seguidores

Aprenden de los errores de los lideres. Observan qué
aspectos de innovacion funcionan y cuales no.
Pueden imitar o incluso mejorar productos existentes.
Buscan una segunda ola de clientes buscando
sorprender a los lideres en el mercado.



Unidad Il. Competitividad

Ventaja Competitiva

Es la parte fundamental de una estrategia de
desarrollo de mercado.

El diferenciador es la base del valor agregado, que
permita exceder las expectativas de clientes y lograr
el desempeno financiero esperado.

Tiene que ser real, defendible y sostenible.

Es indispensable para ser lideres en el mercado.



Unidad Il. Competitividad

Ventaja Competitiva

Producto

Innovacion y calidad. Ejemplo: Nike
Conocimiento del cliente y competencia
Servicio y relacion con el cliente. Ejemplo: Dell
Experiencia operacional

Eficiencia y consistencia. Ejemplo: Toyota



¢ Como mantener la
Ventaja Competitiva?

Unidad Il. Competitividad

Fit to market

Time to market

Eficiencia (interno) / costo
Efectividad (externo) / innovacion
Capacidad de reaccion (y decidir)
Eficiencia organizacional



Clusters

Es una concentracion geografica de empresas e
instituciones inter conectadas en funcion de un
mismo uso final.

Unidad Il. Competitividad

Los cluster agrupan a una amplia gama de industrias y otras
entidades relacionadas que son importantes para competir.

Incluyen, por ejemplo, a proveedores de insumos criticos (como
componentes, maquinaria y servicios), y a proveedores de
Infraestructura especializada, hasta canales y clientes, y
lateralmente hasta fabricantes de productos complementarios
y empresas que operan en industrias relacionadas por sus
habilidades, tecnologias o insumos comunes.

INCUBARHUILA, 2005



Beneficio de los
clusters

Unidad Il. Competitividad

- Se constituye en una poderosa herramienta que permite conocer el apoyo que
requiere el sistema de valor y muestra una orientacion, un norte y los énfasis que se
deben dar dentro de la actividad empresarial. Este instrumento induce a la
especializacion aprovechando las senales del mercado y las posibilidades que
existen en el comercio mundial.

- Ayudan a regionalizar la politica industrial y tecnologica del pais en funcion de las
potencialidades de cada region.

- Al estar organizados alrededor de clientes y usos finales, enfocan mejor las
necesidades de los consumidores, que son el eje de la ventaja competitiva.

- Crean mercados mas eficientes y menores costos transaccionales (costos de
busqueda) para todos los jugadores del clustery por ello dinamizan la productividad.

- Robustecen el portafolio exportador y lo hace menos vulnerable a la comoditizacion
y por ende a los bajos precios

- Son centros de innovacion, por la extrema rivalidad que se da en algunas areas,
simultaneamente con la cooperacion fluida que se da en otras.

INCUBARHUILA, 2005



Unidad Il. Competitividad

Beneficio de los
clusters

La politica basada en clusters presenta algunas diferencias con los enfoques
tradicionales basados en sectores: en primer lugar, se acentua la relacion entre los
recursos que se abren paso en distintas industrias (la relacion entre algunas
especializaciones industriales o incluso agricolas y de servicios), y en segundo lugar, el
interés se centra en intensificar el uso del conocimiento en estos clusters fuertes y en
mejorar la interaccion constructiva entre las diferentes partes de la red.

Ayudan a entender la especializacion de los municipios en el contexto del desarrollo
territorial.

Pueden orientar aspectos de industrializacion rural y contribuir a consolidar ejes geo-
econdmicos.

Permiten entender y orientar la politica de fortalecimiento y creacion de empresas en
tanto los apoyos responden a necesidades especificas del mercado.

Permiten identificar nuevos espacios para la creacion de empresas y nuevas
oportunidades de empleo.

INCUBARHUILA, 2005



Unidad Il. Competitividad

Papel de los actores en
apoyo a los cluster

Asociaciones
locales

Bancos

Instituciones de
educacion y
entrenamiento

Gobierno

Se constituyen en la base de la organizacion de los clusters. Es considerado el primer paso o el
mecanismo de entrada a la conformacion de la aglomeracion para lograr las economias de
escala y la eficiencia colectiva. Deben vincular a actores gubernamentales locales, centros de
investigacion y demas actores que puedan proveerle al cluster de beneficios derivados de la
generacion de economias externas.

La especializacion y el conocimiento de la banca de las condiciones especificas de las firmas
locales ha contribuido enormemente al éxito de los clusters. Se hace necesario un sistema
bancario que se preocupe por prestar solucion a las necesidades de las empresas que bajo el
esquema de asociatividad logran reducir la incertidumbre y el riesgo, de tal manera que las
politicas de apoyo bancario estén dirigidas al grupo antes que a empresas individuales.

A medida que el cluster avanza en su grado de complejidad productiva y organizativa, el
acompanamiento de universidades, centros tecnolégicos y de capacitacion empresarial cobran
mayor relevancia para su desarrollo. En definitiva, se requiere de instituciones que respondan
eficientemente a las necesidades de capacitacion del sector empresarial.

“El gobierno, especialmente el local y el regional pueden jugar un papel significativo en la
asistencia a clusters y redes de pymes para mejorar su competitividad (...) muchos ejemplos
alrededor del mundo indican que, dados unos recursos razonables, los gobiernos locales estan
en mejor posicion y mejor motivados para implicarse en los procesos, que los gobiernos
nacionales" (Berry, 17). Por otra parte, es conveniente tener en cuenta que la experiencia
internacional sugiere que la accion del gobierno o sus instituciones de soporte tienen mayor
efectividad y relevancia en etapas relativamente avanzadas del desarrollo industrial como de
expansiéon e innovacion, mas que las etapas tempranas del desarrollo del cluster, donde es en la
iniciativa privada en quien recae la principal responsabilidad. La funcién del estado debera ser la
promocion y el fortalecimiento competitivo antes que la sustitucion de la iniciativa privada.

INCUBARHUILA, 2005




Actividad

Realizar una investigacion, con base en los
referentes de competitividad, de la actualidad en la:

e Situacion mundial del DI
e Situacidn nacional del DI

e Situacion local del DI
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