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¢Por que .
«diseno y estrategia»?

No hay diseno sin estrategia;
no hay estrategia sin diseno

En un contexto donde para competir es indispensable
atender a necesidades cambiantes, que requieren nuevas
respuestas constantemente, el disefio se vuelve un
aliado ineludible para la estrategia de la empresa.

Por este motivo decidimos comenzar esta serie de 6 fasciculos hablan-
do de estrategia y de como el abordaje desde la cultura de disefio
puede fortalecerla.

La estrategia se implementa a distintos niveles. La empresa tiene una
visién estratégica a nivel general, acorde con la que se implementa
para vender productos o servicios para un grupo identificable de clien-
tes, y ademads coherente con el trabajo operativo en sus distintas dreas.

El disefio actia de diferentes maneras. Ayuda a que la direccién estra-
tégica de la empresa incorpore la cultura de disefno en su vision, con
un fuerte peso de la innovacién y un enfoque hacia las necesidades de
los usuarios. Toma una dimensién integral a través de la gestién del
proceso de diseno, contemplando aspectos ligados al desarrollo de pro-
ductos y 1a comunicacién de los mismos, como asi también a la ima-
gen corporativa de la empresa. Actiia de manera operativa resolviendo
diferentes aspectos por medio del uso de herramientas de disefio en
cada una de las fases del proceso.

En resumen, mas alla del grado de complejidad de la
estrategia de la empresa, es cada vez mas necesaria
la participacion del disefio en su implementacion, ya
sea resolviendo problemas puntuales, orientando la
evolucion del proceso, incorporando el factor de in-
novacion o definiendo la estrategia misma a sequir.



INTRODUCCION

donde estoy y addnde

quiero llegar

La estrategia es una idea
unificadora que guia, da
coherencia y sentido.
Establece metas en fun-
cion de las posibilidades
de cada empresa. Define
como competira y cuales
seran los objetivos y politi-
cas necesarias para alcan-
zarlos a corto, mediano y
largo plazo; y permite de-
finir los parametros para
incorporar el disefo.

DONDE ESTOY

DONDE QUIERO ESTAR

El disefio puede ser una herramien-
ta eficaz, no sélo para la creacién
de nuevos productos, sino también
para participar activamente en
el proceso de gestacién de una es-
trategia.

Los nuevos requerimientos del mer-
cado hacen necesario que los pro-
ductos respondan a demandas y
necesidades cada vez mds exigen-
tes de los usuarios.

«El disefio es la herramienta que
actuia como vinculo entre las ne-
cesidades de los usuarios y los in-
tereses de la empresa, materiali-
zados en nuevas estrategias y nue-
vos productos»' ®ie- 15,

ESTRATEGIA GENERICA

Qué se va a hacer

y no como hacerlo

La definicién estratégica es una de
las fases cruciales en el desarrollo
de productos.

De su definicién depende que las
soluciones que se adopten en la fa-
se de disefio sean las adecuadas,
no sélo en cuanto a la adaptacién
al usuario, sino también desde el
punto de vista técnico y de ajuste
al mercado.

Ejemplos de estrategias adopta-

das de acuerdo a la situacion de
la empresa:

ESTRATEGIA DE DISENO

Productos a pedido, de baja
demanda y alto costo.

- /N

Mejorar los productos para po-
tenciar el factor diferencial y su
competitividad en el mercado.

~

Mismo producto,
mismo mercado.
/.

Penetracion de mercado

Disefio orientado a mejorar cali-
dad, optimizar costos y generar

valor agregado.
J - /

4 N
Nicho de mercado, con posibili-

dades comerciales saturadas. —

- /N

Abrir nuevos mercados para
crecer comercialmente, sin mo- ||
dificar la estructura productiva.

N\ [

Mismo producto,

nuevo mercado.
/.

Desarrollo de mercados

N N
Abrir un nuevo canal comercial

— que asimile las caracteristicas

del producto actual.
J - /

J

Mercado muy competitivo
que requiere de innovaciones
constantes.

g /.

,
Consolidar la posicion de mer-
cado actual, modificando o no
la estructura productiva.

~N

Nuevo producto,
mismo mercado.

/' \C

Desarrollo de productos

" i N
Disefio de modelos mas compe-

titivos para el mercado actual.

J - /

4 o N
Empresa especializada en un

nicho de mercado, con potencial |__|

tecnoldgico poco aprovechado.
g /.

Abrir nuevos mercados a partir
de recursos disponibles, propios |__|
y de terceros.

~
Diversificacion
Nuevo producto,
nuevo mercado.

/' \C

N\ N\
Generar nuevos productos que

|| respondan a necesidades de

nuevos mercados.
/O J

CUADRO 1. Estrategias genéricas de acuerdo a la situacion de la empresa. Elaboracion propia

W Herramientas de disefio para pymes del sector mueble | 1: El primer paso



TIPOS DE ESTRATEGIA

mejorar para ser

mas competitivo

Una vez que se decidi6 «a donde
quiero llegar», fijando la direccién
que va a tomar la empresa, existen
distintos caminos a seguir. Se pue-
den adoptar diferentes rumbos pa-
ra mejorar el desempefio y posi-
cionarse mejor frente a los compe-
tidores. El disefio es una herra-
mienta fundamental para conse-
guir tanto la diferenciacién de
productos como también la reduc-
cién de los costos de fabricacion.

A continuacién se resumen tres
de las posturas estratégicas mds
generales que se pueden adoptar
para penetrar en el mercado ac-
tual, desarrollar nuevos productos,
nuevos mercados, o ambos. Luego
se describen con mayor profundi-
dad para que cada empresa pueda
orientar sus acciones en funcién
de su realidad y sus capacidades.

AMPLIO  —
MASIVO
-n costos
Dife cion
o
[=)
<C
)
&=
=
REDUCIDO-
NICHO

! VENTAJA COMPETITIVA

COSTO

1
DIFERENCIACION

GRAFICO 1. Posturas estratégicas. Elaboracion propia basada en el grdfico del documento
«Disefio e innovacion La gestion del disefio en la empresa».

Liderazgo en costos
Estrategia que aborda la totalidad del
mercado, apuntando al liderazgo por
costos, intentando que el producto cu-
bra la mayor cantidad de usos posibles
y contextos de adaptacién. Algunos ele-
mentos estratégicos clave son: disefio
para la fabricacion, plantas con una
escala eficiente, control de gastos e
investigacion y desarrollo (I+D) y evi-
tar clientes marginales.

Diferenciacion

También se aborda |a totalidad del mer-
cado, focalizando el disefio en satisfacer
las necesidades y deseos de los usuarios.
Esto se logra a partir de caracteristicas
particulares del producto alcanzando un
mejor desempefio frente a la competen-
cia. Algunos elementos estratégicos cla-
ve son: el disefio, los servicios, la calidad,
la publicidad y el énfasis en el fortaleci-
miento de la marca.

Enfoque por segmentacion
Estrategia focalizada en nichos de mer-
cado, orientandose por ejemplo en una
region geografica especifica, o en las

necesidades de un grupo puntual de

usuarios, diferenciandose por medio del
disefio y de la calidad de los materiales.

Quién es quién. Para formular la estrategia es vital saber «quién es
quiénx. Hacia afuera, clientes, competidores, proveedores, etc., tanto actua-
les como futuros. Puertas adentro de la empresa, identificar a las personas
que deben participar de la formulacion de la estrategia en cada nivel.



Liderazgo en costos

Se debe lograr una estructura de costos bajos
en comparacion con la de los competidores.

En un mercado masivo, los pro-
ductos son ofrecidos a precios
bajos, con el propédsito de cap-
tar a los clientes que son sensi-
bles a esa variable. Aunque la
ganancia no sea mucha por uni-
dad, es el volumen de ventas lo
que generard mayores ingresos.
Sélo las empresas con una alta
participacién en el mercado pue-
den optar por esta estrategia.

El aporte del disefio

El diseno es un instrumento cla-
ve para la reduccién de costos.
Puede intervenir tanto en la op-
timizacién de procesos producti-
vos, en la incorporacién de ma-
terias primas mds econémicas,
asi como también agregando va-
lor por medio del mejoramiento
de las prestaciones funcionales

Caso. MUEBLES LISTOS PARA
ENSAMBLAR

También llamados RTA (Ready to As-
samble), se comercializan desarmados,
embalados en cajas y con un manual
de instrucciones, que permite al usua-
rio armarlos. Esto representa para los
fabricantes una serie de beneficios,
traducidos en una importante reduc-
cién de costos: mayor aprovecha-
miento de los depésitos; reduccion

de volimenes de manipuleo y trans-
porte; amplia proteccion del mueble
hasta su lugar de destino; optimiza-
cién de materias primas; estandariza-
cion de componentes y menor costo
en mano de obra en el armado.

A la vez requiere de: constantes con-
troles de calidad; maquinaria de gran
escala de produccion; metodologias
de trabajo organizadas y estandariza-

clara comunicacién; disefio de pro-
ductos que contemplen la facilidad
del armado.

La reduccién de costos se transfiere
en beneficios para el usuario: reduc-
cion del precio final del producto y
facilidad de traslado a partir de la
reduccion del volumen del producto.
Pero implica el armado del mueble
por parte del comprador.

Se deben tener en cuenta los princi-
pios de «Disefo para todos», en parti-
cular los que hacen referencia al ca-
racter simple e intuitivo, a la comuni-
cacion eficaz de la informacién para
el usuario y a minimizar los riesgos y
las consecuencias adversas de accio-
nes involuntarias o accidentales.

del producto. das; manuales de armado con una GRAFICO 2. Secuencia de instrucciones
de armado.
Embalaje Despliegue de piezas Secuencia de armado

-t~ JL

Diseiio para todos. Los principios generales del «Disefio universal»
o «Disefio para todos» son guias para que un producto o servicio pueda
ser utilizado por la mayor cantidad de usuarios. Se utilizan en el disefio
industrial, arquitectura, ingenieria y paginas web, entre otras areas de

aplicacion.
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Requiere de una percepcién de ex-
clusividad, lo que impide obtener
una alta participacién de merca-
do. La clave es comprender clara-
mente las necesidades y deseos
de los usuarios y los factores que
diferencian o pueden diferenciar
a los productos de la empresa.

El aporte del disefio

Las ventajas funcionales, de uso,
de comunicacién o estéticas que
incorpora el diseflo son cruciales
para cautivar a un ptiblico que re-
sulte satisfecho por esas presta-
ciones diferentes de los produc-
tos. Se consigue asi diferenciarse
de los competidores.

Diferenciacion

Ofrecer un producto que sea valorado por los
consumidores por sus caracteristicas unicas.

Caso. EL DISENO COMO FACTOR CLAVE
Tomemos una empresa argentina de am-
plia trayectoria basada en el disefio,
lider en amoblamiento integral de alta
gama y con un equipo de profesionales
que trabajan interpretando y respon-
diendo a nuevas necesidades en los
ambitos de trabajo.

Cada linea surge de un concepto espe-
cifico y se aplica a necesidades particu-
lares. Uno de sus desarrollos es una li-
nea de equipamiento de oficina disefia-
da a partir del concepto de «nodos», que
concibe al producto como una «interfaz
personalizable con el usuario», respon-
diendo a las necesidades de adaptacion
de situaciones de trabajo variables.

Frente a la oferta de productos similares
en este segmento del mercado, esta li-
nea se diferencia por resolver a partir
de un mismo sistema toda una gama
de productos que se adaptan a diver-

sos requerimientos en cuanto a servi-
cios y presupuestos.

El usuario accede a un producto de alta
calidad a un precio accesible, con un mi-
nimo de prestaciones, al cual puede ir
sumando componentes en la medida
que varien sus necesidades.

La empresa invierte en el desarrollo de
perfileria de aluminio, logrando una pie-
za Unica que le confiere al producto su
principal aspecto diferencial. El nodo
concentra los accesos a las tomas de
energia y la interconexion a redes, lo
cual permite generar un sistema ver-
satil que se adapta a diferentes nece-
sidades. Los divisores o pantallas se
pueden rebatir, retirar y ser reconfigu-
rados cotidianamente mediante ope-
raciones muy simples, sin la necesidad
de herramientas. Esto permite mutar
facilmente las éreas individuales en
areas de reunidn, capacitacion o de
uso comun.

g



Enfoque

Poner el acento en un nicho especifico

del mercado.

Delimitar la estrategia a grupos
especiales de clientes, una linea
de productos en particular, una
region geogrdfica especifica, o a
otros aspectos convertidos en el
punto focal de los esfuerzos de
la empresa.

Se sustenta en un objetivo estra-
tégico estrecho, llamado nicho o
segmento, para lograr mds efecti-
vidad y eficacia que los competi-
dores que trabajan de forma mds
general, en un mercado masivo.

El aporte del diseno

El disefio es fundamental en esta
estrategia, como herramienta pa-
ra lograr productos que sean mads
valorados por satisfacer necesida-
des especificas, o por poseer fuer-
tes caracteristicas simbdlicas y
comunicacionales —entre otras
variables— que justifiquen dejar
de lado el factor precio en la de-
cisién de compra.

Caso. MUEBLES CONTEMPORANEOS
CON MATERIALES DE LA PATAGONIA
Esta empresa disefia, fabrica y comercia-
liza muebles de estilo contemporaneo
combinando rasgos de la identidad pa-
tagodnica. Su diferenciacion radica en
volcar en los productos la fisonomia
del lugar, desde su paisaje hasta sus
materiales (madera maciza de lenga,
secciones robustas, lineas rectas y la
cufia como elemento de unién).

Podriamos inducir que la estrategia
de enfoque esta orientada hacia los
turistas, para quienes el producto re-
presenta la experiencia turistica pata-
gonica manifestada en el mismo, po-
tenciada gracias a los disefios arma-
bles y desarmables por encastres

de todas sus lineas que les permiten
llevarselos facilmente a sus lugares
de origen.

Fuente: El Catango — www.elcatango.com.ar

»)@

Comunicar. Para que la estrategia adoptada tenga éxito es necesario
que todos los integrantes de la empresa la conozcan. Algunos en mayor
profundidad, especialmente aquellos con mayor responsabilidad y poder
de decision, y el resto para estar familiarizado con el rumbo que se haya
planteado.
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Si se decide disefiar un nuevo pro-
ducto, existe una serie de posicio-
nes estratégicas para abordar la in-
novacion tecnolégica desde el pro-
ceso de diseno.

Lider tecnoldgico

Estrategia ofensiva de dominio del mer-
cado, introduciendo continuamente nue-
vos productos.

Caso. CURVADO MULTILAMINADO
Empresa especializada en la fabricacion
de muebles en madera multilaminada
curvada. Sus esfuerzos estan concentra-
dos en desarrollar su capacidad tecno-
|dgica. Experimentan continuamente con
nuevos materiales, técnicas y procesos.

Fuente: www.nelo.com.ar

Sequir al lider

Estrategia defensiva basada en esperar
que el lider lance sus productos inno-
vadores para lanzar los propios. Se
buscan nuevas funciones, una mejor
adecuacion de las necesidades o una
reduccién de costos.

Caso. INFINITAS COPIAS DEL PUFF

El «pouf Sacco» de la firma italiana
Zanotta fue disefiado en 1968. Su lan-
zamiento implic6 gran riesgo, por ser
radicalmente innovador para la época.

Estrategias
de innovacion

Para diferenciarse o enfocarse a partir
del disefio de un nuevo producto.

Una vez consolidado en el mercado
con gran éxito comercial, comenzaron
a multiplicarse las reproducciones, y
desde entonces asistimos a un proce-
so incremental de copia del mismo
que aln persiste.

Fuente: Zanotta-www.zanotta.it

Buscar la oportunidad

tecnologica

Estrategia oportunista, basada en de-
tectar las debilidades tecnolégicas

o de mercado de los lideres, para for-
talecer la posicion propia.

Dependencia tecnoldgica
Estrategia dependiente, asumiendo un
rol subordinado respecto a las lideres,
innovando sélo a pedido y con el apoyo
de los clientes.

Empresas tradicionales
Empresas de sectores maduros, que
no innovan porque no hay incentivos
ni demandas para realizar modifica-
ciones en sus productos.

VIVI BARBERA

VIVI BARBER/

SANTORINI

NELO

. Muestra de relevamiento de m



HERRAMIENTAS DE DISENO

conocer el terreno Para

detectar oportunidades

Mapas de producto

Sirven para organizar los productos existentes en el mercado,
facilitar la visualizacion de oportunidades y ayudar a plantear
estrategias para el diseno de nuevos productos.

\ SIMET

|

Coémo hacer un mapa
de producto:

1 = Relevar los productos existentes 3 » Construccion y visualizacion
en el mercado, incluyendo los propios.  del mapa de producto.
Los pardmetros pueden ser diver-  Se ubican las sillas en el mapa en

EL CATANGO EL CATANGO sos: funcién, precio, materiales,  funcién de los ejes presentados en
tipologia, dmbito y caracteristicas el grdfico 1: verticalmente segin
l- de uso, etc., y sus combinaciones. el mercado al cual se dirige y ho-
En este caso se decidi6 relevarla  rizontalmente segun el tipo de ven-
h tipologia «silla», enfocada en el taja competitiva. Con las sillas po-

uso para el hogar. sicionadas en el mapa podemos ob-

lg d
|- servar dos fenémenos opuestos: el

vacio (oportunidades) y la superpo-

JCL
sicién de casos (saturacion).
2 s Establecer criterios de andlisis
para evaluar los productos relevados.
Entre otros: precio de venta, pro-
- ceso productivo, materiales, fabri- 4 =« Andlisis del mapa de producto

cante, canal de venta, funciona-  para el establecimiento de estrategias.

___ FONTENLA VIVENDI lidad y —esencialmente— merca-  Este mapa permite, por ejemplo,
do objetivo y ventaja competitiva. visualizar la posicion en la cual
El andlisis permite agrupar las me encuentro, y a la vez poder de-
- sillas en tres grandes conjuntos, finir hacia donde quiero dirigirme.
identificados al describir las estra- Es decir, «dénde estoy» y <adénde
tegias empresariales (en el grafi- quiero llegar».
- co 3 se marcaron con distintos
colores). >

© Herramientas de disefio para pymes del sector mueble | 1: El primer paso
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MERCADO

REDUCIDO

!
COsTO

VENTAJA COMPETITIVA

Grdfico 4. Muestra de construccion de mapa de productos.

(Como puedo moverme dentro de la matriz?

Ejemplo 1. El producto de mi empre-
sa se ubica verticalmente mas cerca de
un «mercado reducido» y horizontal-
mente hacia el extremo de «diferencia-
ciény», y quiero aumentar mis ventas.
Una estrategia posible es la de diversi-
ficacion, dirigiéndome a un nuevo mer-
cado, el «<mercado amplio», con un nue-
vo producto, tal vez menos especifico y
menos diferencial, que me permita ade-
mas bajar el costo por aumento en la
escala, para ofrecerlo a un precio mas
bajo.

Fuentes de imdgenes pdg. 10

Ejemplo 2. Para salir de un «merca-
do amplio» o masivo, y del extremo
donde mi ventaja competitiva esta da-
da por el costo, una estrategia posible
seria desarrollar un nuevo producto,
corriéndome hacia una zona de mayor
diferenciacion. Este nuevo producto
debera ser mas competitivo y ayudara
a impulsar las ventas de mis otros
productos.

www.vivibarbera.com.ar; www.simet.com.ar; Www.usos.com.ar; www.elcatango.com.ar
www.santorini.com.ar; www.nelo.com.ar; www.jclsa.com; www.fontenla-furniture.com.ar

+inf0 www.inti.gov.atr/prodiseno/herramientas.htm

|
DIFERENCIACION

Ejemplo 1.

AERCADD

VINTAR COMMTITIVA

Ejemplo 2.




PLAN ESTRATEGICO

poniendo la estrategia

en practica

Paso a paso

Sistematizar y coordinar los esfuerzos de toda la empresa,
para cumplir los objetivos definidos anteriormente.

El plan estratégico traza un mapa
del camino, a largo plazo, a reco-
rrer por la empresa sefialando los
pasos para alcanzar la visién, con-
virtiendo los proyectos en accio-
nes concretas.

Es una herramienta de diagnésti-
co, andlisis, reflexién y toma de
decisiones colectivas, en torno a
la actualidad de la empresa y al
camino a recorrer en el futuro,
para adecuarse a los cambios y a
las demandas que impone el con-
texto, y lograr su viabilidad.

El proceso de armado de este plan
puede dividirse en tres etapas:
andlisis, formulacién de estrate-
gias e implementacion.

El andlisis parte de la orientacién
bdsica de la empresa, es decir su
misién y objetivos, a partir de lo
cual se realiza un diagnéstico.

Esto permite formular la estrate-
gia a seguir evaluando las distin-
tas opciones, tomando como pard-
metro su adecuacién, factibilidad
y posibilidad de aceptacién.

Una vez decidido esto, se pasa a la
fase de implementacién o puesta
en practica de la alternativa ele-
gida, planificando, asignando
recursos y realizando los ajustes
necesarios. La puesta en marcha
del plan estratégico necesita que
en forma paralela se establezcan
los mecanismos de control.

Para construir el plan
estratégico la empresa
debera:

—Examinar su entorno y su pro-
pia estructura interna (Andlisis
Externo e Interno).

—Evaluar sus puntos fuertes y

sus puntos débiles (Fortalezas y

Debilidades).

—Prever las medidas que le
permitirdn aprovechar sus
ventajas y mitigar los efectos
negativos de sus desventajas
(Oportunidades y Amenazas).

Contenidos

Declaracion de la Misién

¢Cudl es nuestra razon de ser?
{Qué nos da vida y sentido?

Vision estratégica
(A donde deseamos ir?

Proposiciones

Objetivos estratégicos: LQué
hacemos bien?

¢Qué deseamos hacer?

Plan de accion
Modo de evaluacion: ¢Cémo
llegamos a ese futuro?

—_
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Analisis PEST

Actia como marco para analizar
una situacioén, y resulta util para
revisar la estrategia y la direccién
de la empresa. Los factores que se
analizan en PEST (Politico [ Econé-
mico [ Social [ Tecnolégico) son
esencialmente externos.

Es recomendable efectuarlo antes
del FODA, que mide una unidad de
negocio, una propuesta o idea. En
cambio el PEST mide el mercado.

Se debe definir el objeto de andli-
sis, que debe ser una clara defini-
cién del mercado al que la empre-
sa se dirige. Por ejemplo, una em-
presa analizando su mercado ac-
tual; o una empresa analizando
una oportunidad de penetracién
en un nicho de mercado; o un
producto analizando un nuevo
mercado.

ANALISIS INTERNO

Anadlisis FODA

Transformar las fortalezas en ven-
tajas competitivas. Brinda un re-
sumen de las fortalezas y debili-
dades de la empresa, e identifica
las oportunidades a capitalizar y
las amenazas a enfrentar. Es un
resumen y sintesis de la situacién
global que enfrenta la empresa,
que comprende un andlisis inter-
noy externo de la empresa y del
mercado en que se desarrolla.

El andlisis interno se enfoca a las
fortalezas y debilidades que pue-
den afectar la capacidad de la em-
presa para lograr sus objetivos y
para definir estrategias, que son
los siguientes pasos en el desarro-
llo del plan de negocios.

El andlisis externo mira las opor-
tunidades y amenazas del contex-
to en que se mueve la empresa.

Herramientas de analisis
y planificacion

Utiles para visualizar alternativas antes de llevar
adelante una accion.

Escenarios

Se deben anticipar los posibles
escenarios en los cuales se desa-
rrollardn los negocios, a través
de la generacién de un cambio
de actitud frente al futuro.

Existen dos alternativas:

—-Generar el escenario sobre la base
de las tendencias predominantes,
esbozando un «futuro deseado».
—-Trabajar a partir de una prospec-
tiva, es decir «plantear objetivos
en un futuro supuesto».

Es necesario un diagnéstico pre-
vio para predecir la viabilidad y
posible evolucién de la propia em-
presay los competidores mds im-
portantes, especificando las con-
clusiones a las que se ha llegado.

ANALISIS EXTERNO
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Fortalezas. Bajos costos de produccién. Personal \
calificado. Buen control de calidad. Precios competitivos.
Buena reputacion. Acceso a materias primas escasas.
Buena ubicacién de la compaiiia. Bajo costo de mano
de obra.

/

Oportunidades. Incremento del poder adquisitivo. \
Cambios favorables en el comportamiento de los clientes.
Disminucion de precio de materia prima. Acceso a nueva
tecnologia. Acceso a nuevos mercados. Potenciales nuevos

inversionistas. /

Debilidades. Maquinaria inadecuada. Tecnologia obso}
leta. Pobre calidad de los productos. Falta de planificacion.
Inadecuados métodos de fijacion de precios. Limitada ca-
pacidad de produccién. Organizacion ineficiente. Inade-

cuados esfuerzos de comercializacion.

Cuadro 2. Ejemplo de andlisis FODA.

Amenazas. Recesion econémica. Conflictos politicos. \
Inflacion acelerada. Competencia en crecimiento. Pro-
ductos competitivos. Disminucion del poder adquisitivo.

J




HERRAMIENTAS DE DISENO

un pedido bien formulado
logra un buen resultado

Guia para redactar
un listado de requisitos

Claros y concisos, que permitan llevar el proceso
de diseno a buen puerto.

Enunciados breves, expresiones
claras y enfocados en la direccién
correcta son factores claves para
la confeccidén de este listado.

Describe 1a meta que se quiere al-
canzar, la oportunidad de merca-
do identificada, el presupuesto,
los tiempos previstos para cada fa-
se y la duracion total del proyeto.
El contenido debe estar clasifica-
do segun prioridades: imprescin-
dible, importante y secundario.
Constituye la base del didlogo para
que el disefio ayude a alcanzar las
metas planteadas.

Busca garantizar que todos los
contenidos del proyecto queden
cubiertos y comunicar al equipo
de disefio informacién clave para
el enfoque de su trabajo.

Ademads, opera como lista de con-
trol del cumplimiento de los con-
tenidos.

Algunos de los aspectos que
deberian incluirse son:

Problema a resolver: {cudl es el obje-
tivo del nuevo mueble?, {(cudl es
la oportunidad detectada?

Impacto deseado: {qué reaccién
esperamos causar?, {cudl es la
necesidad o demanda que vamos
a satisfacer?

Marco presupuestario: limites, pre-
cio de venta, costo de fabricacion,
volimenes a producir, inversiones
previstas.

Empresa: pasado y presente, otros
productos, marca, visién, estrate-
gia adoptada, objetivos, capacida-
des, clientes existentes, modos de
trabajo.

Descripcion del grupo objetivo: acti-
tudes, personalidad, estilo de vida,
iqué clase de personas son?, {qué
hacen, qué piensan?

Competencia: identificacién y
anadlisis, aspectos diferenciadores.

Usuario: {quién es el usuario de
este producto?, {como toma sus
decisiones racionales y emociona-
les?, {qué necesita, qué desea?

Funcion del producto: écudl es la
funcién principal del producto?,
{qué beneficios ofrece?

Experiencia de uso: {cOmo se pre-
tende mejorar o afectar la vida
del usuario?, (como se entiende
el uso?

Punto de venta: {donde se encon-
trard el producto, en que contex-
to?, (el punto de venta es propio,
franquiciado, de un distribuidor,
o cudl?

Comunicacion: {cudl es el mensaje
a transmitir?, {por qué medios,
en qué soportes?

Tecnologia: disponible y a la cual
se pueda acceder, pardmetros de
calidad, capacidades propias,
recursos externos.

+info www.inti.gov.ar/prodiseno/herramientas.htm




En esta fase de definicién
estratégica es fundamen-
tal integrar los requeri-
mientos medioambienta-
les que condicionardn el
proceso de disefio y desa-
rrollo de un nuevo pro-
ducto. Esto permitira mi-
nimizar el impacto sobre
el medio ambiente duran-
te todas las etapas de su
ciclo de vida, tanto en la
fabricacién y uso, como
una vez finalizada su vida
util.

El «Disenio sustentable» es tam-

bién un factor de diferenciacién
del producto, y un atributo de ca-
lidad del mismo. Ademds, el aho-
rro de materiales y energia reper-
cute positivamente en los costos.

Para llevar adelante una estrate-
gia de disefio sustentable, existen
diversas herramientas que se ba-
san en el andlisis del ciclo de vida
y que tienen como objetivo cono-
cer los principales impactos que
el producto produce en el ecosis-
tema, identificando y abordando
las prioridades a tener en cuenta
a la hora del disefio. Algunas de

@etodologias son:

Diseno sustentable

Producir mas con menos, reduciendo el impacto
ambiental y aumentando la calidad.

Analisis del ciclo

de vida

El ciclo de vida es la secuencia que tran-
sita un producto desde la extraccion de
las materias primas hasta su produccion,
distribucién, utilizacion, recuperacion y
reciclaje de los materiales con los que
esta formado. Es una herramienta que
evaltia la magnitud de recursos que con-
sume un producto (inputs) y los residuos
que genera (outputs), como asi también
los impactos ambientales mas significa-
tivos del mismo.

Rueda estratégica

del ecodisefio

Alternativa muy interesante para pen-
sar en el medio ambiente desde la 6p-
tica de la empresa y el disefio. Sugiere
la manera de clasificar las distintas
estrategias que pueden usarse, a partir
de un modelo que muestra todos los
campos de interés en el ecodisefio,
agrupados en estrategias que pueden
mejorar su perfil medioambiental.

Ejemplo de aprovechamiento de material.

Diseno para
el desensamblaje
Los objetivos principales son: facilitar

el acceso a las piezas, simplificar sus
uniones y disefiar para la simplicidad.

Algunos aspectos a tener en cuenta
en el disefio de mobiliario son:
—Materiales reciclados y reciclables.
~Minimizar la variedad de materiales,
el nimero de piezas y el nimero de
herramientas necesarias para desen-
samblar.

~Uniones fijas para piezas del mismo
material, facilmente identificables,
accesibles y separables para piezas
con materiales incompatibles.
-Uniones con material compatible al
de las piezas a unir (evitar el uso de
colas y adhesivos).

—Marcar los materiales para una facil
identificacion.

Matriz MET

Esta técnica evalla los aspectos sus-
ceptibles de mejora de un producto

y de su proceso de produccién. Para
ello considera el consumo de mate-
riales, la utilizacion de energia y las

emisiones toxicas.

www.inti.gov.ar/prodiseno/hermmientas.ﬂ




Para recordar

Yo Es fundamental saber dénde estoy y adénde quiero ir, antes de pensar
qué producto voy a disefar.

Yo Necesito analizar mis capacidades y las caracteristicas del mercado.

Y\ Conocer muy bien a mis clientes.

Y5 Un plan estratégico me ayuda a definir las acciones que voy a realizar.

Y5 Mis productos tienen que satisfacer necesidades de

los usuarios, y ademas ser compatibles con el medio ambiente.

Yo La comunicacion del rumbo a sequir tiene que ser clara para todos
los integrantes de la empresa.

Se han realizado todos los esfuerzos razonables por obtener todas las autorizaciones y localizar e incluir en los créditos al
titular del copyright de la imagenes reproducidas. No obstante, en el caso de haberse omitido alguno de forma inadvertida,
el INTI procurara incluir las correspondientes correcciones en futuras ediciones.
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Asociacion de Fabricantes y Representantes de Maquinas,
Equipos y Herramientas para la Industria Maderera de Argentina

Socios

AFILACION DEL SUR
ANGELY FRANCISCO FONTANET S.R.L.
ARCASTI MARCELO
BIDINOST S.A.

CAPDEVILA — AINENTI S.A.
CATAVORELLO — ROBERTO
CATAVORELLO

CEBE S.A.C.L.EI

DORKING S.A.

DT. MAQ. S.R.L.
EUROTOOLING S.A.
FASZZESKI MAQUINAS
PARA MADERAS S.R.L
FRESUR

FRUND STARK S.A.
GOTTERT S.A.

Grupo de preservacion

ARCH QUIMICA ARGENTINA S.R.L.
CARBOQUIMICA DEL PARANA S.A.
CFI — TECHNICAL PEST RESEARCH
FIMACO S.A.

Socios adherentes

AKZO NOBEL COATINGS S.A.
GLOBAL EMR S.R.L.
HAFELE ARGENTINA S.A.

HERRAMIENTAS LEITZ BETHKE Y CIA. S.A.
HERRAWIDIA S.A.

LIMAQ-HOMAG

LINARES — LITEC S.A.

MAQUINARIAS CASEROS S.A.
METALURGICA KOGUT S.R.L.
METALURGICA KOLAR
METALURGICA PICOTTO S.R.L.
METALURGICA SARMIENTO S.R.L.
PARISOTTO — FABRICA DE MAQUINAS
SIERRAS PRECOR

STHIL S.A.

TALLERES CIUDADELA S.A.
TECNOSPRAY S.R.L.

TOUZE HNOS S.R.L.

WOOD TOOLS S.R.L.

PROC. PRODUCTOS Y SERVICIOS S.A.
QUIMICA BOSQUES SAIC
TEFQUIM S.A.

KLINGSPOR ARGENTINA S.R.L.
MACAVI S.A.




