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Desglose
Titulo:
Incidencia de la gestion estratégica del disefio en el crecimiento, competitividad y
posicionamiento de panaderias gourmet en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires.
Pregunta problema:
¢De qué manera la gestién estratégica del disefio incide en el crecimiento, competitividad y
posicionamiento de panaderias gourmet de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires?
Objetivo general
Analizar de qué manera la gestion estratégica del disefio incide en el crecimiento
competitividad y posicionamiento de panaderias gourmet de la Ciudad Auténoma de Buenos
Aires.
Objetivos especificos:
A partir de esto, se desprenden como objetivos especificos:
- Analizar el nivel de incorporacion de la disciplina del disefio en la gestion estratégica
de las panaderias gourmet en la Ciudad Autobnoma de Buenos Aires.
- Diagnosticar el nivel de conocimiento y valoracion de la incorporacion del disefio en
panaderias gourmet en C.AB.A.
- ldentificar de qué manera la identidad corporativa influye en el posicionamiento de
las panaderias gourmet en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires.
- Caracterizar socio demograficamente a los clientes de las panaderias gourmet en la
Ciudad Auténoma de Buenos Aires.
A partir de estas problematicas y objetivos se anuncia la siguiente hipétesis:
Hipotesis
La gestion estratégica del disefio en panaderias gourmet de la Ciudad Auténoma de Buenos

Aires, incide en su crecimiento, competitividad y posicionamiento en el mercado.



Introduccion

En la Argentina, el sector empresarial se enfrenta simultdneamente a situaciones
problematicas en diferentes planos superpuestos, econdmico, social-cultural, ambiental,
politico, tecnoldgico que implican aspectos cada vez mas profundos de su naturaleza.

En la actualidad, el desarrollo de las empresas recae principalmente en la toma de decisiones
que impactan su crecimiento, es decir en la bisqueda de una gestion efectiva, la necesidad
de una respuesta rapida a los cambios, la eficacia de sus operaciones y su posicionamiento
en un entorno cada vez mas competitivo. Ademas, el sector corporativo afronta la
planificacion de su desarrollo sostenible, relacionado fundamentalmente con la busqueda de
eficiencia, el aprovechamiento de tecnologias, la formacion de sus lideres, el acceso a
mercados mas amplios, sin olvidar teméticas ambientales.

En la Argentina, el sector empresarial es uno de los motores de la economia social y est4
conformado por méas de 600.000 compafiias que generan entre el 70% y 75% de los puestos
de trabajo (Paulise, 2016). Por tanto, enfocarse en este sector influye favorablemente en el
desarrollo socio-econémico del pais.

Ademas, la Federacion Empresaria Hotelera Gastrondmica Argentina afirma que en el pais
existen 35 mil establecimientos vinculados a la gastronomia, entre restaurantes, bares,
panaderias, cafés y confiterias, el 35% de ellos brindan sus servicios en la ciudad Auténoma
de Buenos Aires (Fehgra, 2018). Dichas empresas gastronémicas aportan el 3.5 por ciento
del Producto Interno Bruto (PIB) nacional y su variedad atrae a un mayor nimero de turistas
nacionales e internacionales.

En este panorama, la ciudad de Buenos Aires fue presentada oficialmente como Capital
Iberoamericana de la Cultura Gastronémica 2017, convirtiéndose en la primera de la region
en ser galardonada con esta distincion por parte de la Academia Iberoamericana de
Gastronomia (IGA), y que significa el posicionamiento a nivel mundial de un producto, la
gastronomia, que atrae a turistas de todas las latitudes. (Télam, 2016). Esta condecoracion,
involucra también, el desarrollo del turismo gastrondmico que motiva la visita de turistas a
la ciudad con la finalidad de conocer el patrimonio cultural material e inmaterial y disfrutar
de productos, servicios y experiencias propias de la region.

En este entramado gastronémico participan diferentes categorias de empresas gastronémicas
como son los restaurantes tradiciones, franquicias nacionales e internacionales,
emprendimientos gastronémicos familiares, que fusionan la cocina italiana, francesa, los

tradicionales sabores judios, los particulares platos armenios y las delicias turcas.



El primer complemento al emprendimiento gastronomico tradicional es el de la
estética gourmet. En esta categoria, se han destacado las panaderias gourmet con un producto
muy requerido en el mercado global y, especificamente en Buenos Aires, representan un
aspecto importante de la gastronomia local, siendo un rubro que se viene desarrollando
exponencialmente y que, a la vez, manifiesta dificultades de diversa indole para los
empresarios del sector.

Especificamente dentro de este sector, y para presente investigacion se trabajara con
las panaderias gourmet y se tomaran dos casos de estudio que son: “Le Pain Quotiden” y
“Le BI¢&”.

Leve presentacion panaderias a estudiar

En este contexto, las empresas gastronomicas gourmet se enfrentan al desafio de
competitividad en una economia globalizada, considerando que el entorno actual se
caracteriza por la creciente intensificacion de la competencia, la insercion en mercados
globales, la rapida difusidn de las tecnologias, sin olvidar, el acortamiento del ciclo de vida
de los productos, el aumento en las exigencias por parte del consumidor, la consolidacion de
su actividad economica, el impacto en el campo laboral, el bienestar de las economias
regionales y su contribucion a las economias nacionales.

Frente a esta constante necesidad de competitividad e innovacion, las empresas desconocen
el potencial del disefio como factor estratégico que fomenta la generacion de valor y éxito
en el mercado. Lo que genera, que el proceso de incorporacion del disefio en las funciones
empresariales se lleva a cabo en el largo plazo y después de superar varias etapas y coordinar
diversos esfuerzos fuera del area del disefio.

Es por esto, que la gestion estratégica de disefio se estd convirtiendo en una necesidad
comercial, que permite implementar con éxito el disefio con fines de innovacion a una
empresa u organizacion y permanecer en sintonia con el mercado a medida que las
necesidades de los consumidores van cambiando (Kootstra, 2009). El objetivo de la gestion
en este nivel es administrar la coherencia del disefio con la organizacion y de infundir el
disefio en el proceso de formulacion estratégica: gestion de la identidad, competencia para
generar una vision, gestion del conocimiento y construccion de la realidad (Borja, 2002).
En relacion a ello, la creatividad y el disefio como una actividad innovadora desempefian un
papel relevante en la creacion de productos y servicios de alto valor afiadido para los
consumidores. En general, y ante la enorme proliferacion de productos en el entorno social,
existe poca capacidad y tiempo suficiente por analizar en profundidad la oferta total, y el

comprador elige segun la percepcion que tiene del producto (Lecuona, 1998).



Cuando la gestion de disefio es la pieza central del proceso de gestién, provoca mayor
impacto en el rendimiento de la empresa y asegura su posicion en el mercado a largo plazo.
(Borja, 2002) . Lo que evidencia la necesidad de instrumentar acciones para mejorar el
entorno econdémico y apoyar directamente a las empresas, con el proposito de crear las
condiciones que contribuyan a su establecimiento, crecimiento y consolidacion, utilizando
como recurso la gestion estratégica del disefio, para la participacion activa de las empresas
en la economia y favorezcan un crecimiento econémico sostenido en el pais.

En términos de explicar la situacion del disefio en la Ciudad Autonoma de Buenos Aires, los
antecedentes mas significativos se encuentran en la falta de reconocimiento social del disefio
como una disciplina que aporta valor concreto al producto y su proceso productivo y en el
propio modelo de desarrollo econdmico, que ha llevado al Gobierno a priorizar estrategias
de Investigacién y de Desarrollo ligados a los sectores econémicos asociados a este eje, por
sobre el fomento de 1+D en el sector industrial tradicional.

En este contexto, las preguntas que guian el recorrido de esta investigacion son: ¢De qué
manera la gestion estratégica del disefio incide en el crecimiento, competitividad y
posicionamiento de panaderias gourmet de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires? ;Cual es
nivel de integracion de la disciplina del disefio en estas empresas? ;Cual es el nivel de
conocimiento y valoracion de la incorporacion del disefio en la empresa? ¢De qué manera la
identidad corporativa influye en el posicionamiento de las panaderias gourmet en la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires?

Obijetivo general

Analizar de qué manera la gestion estratégica del disefio incide en el crecimiento
competitividad y posicionamiento de panaderias gourmet de la Ciudad Autonoma de Buenos
Aires.

A partir de esto, se desprenden como objetivos especificos Analizar el nivel de incorporacién
de la disciplina del disefio en la gestion estratégica de las panaderias gourmet en la Ciudad
Autonoma de Buenos Aires.

Diagnosticar el nivel de conocimiento y valoracion de la incorporacion del disefio en
panaderias gourmet en C.AB.A.

Identificar de qué manera la identidad corporativa influye en el posicionamiento de las
panaderias gourmet en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires.

Caracterizar socio demograficamente a los clientes de las panaderias gourmet en la Ciudad
Autonoma de Buenos Aires.

A partir de estas problematicas y objetivos se anuncia la siguiente hipotesis:



La investigacion se apoya en la hipdtesis que sostiene que la gestion estratégica del disefio
en panaderias gourmet de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, incide en su crecimiento,
competitividad y posicionamiento en el mercado.

La estructura del documento de Tesis intenta facilitar la comunicacion tanto de la trayectoria
seguida para su elaboracion como de sus resultados mas significativos. Por ello, para
articular los temas que se proponen, se estableceran una serie de capitulos de tal

forma que guien al lector por las diferentes instancias de la investigacion. Asi, este estudio
se diagramé en cuatro capitulos que se inscriben:

En el capitulo uno, se estableceran los conceptos fundamentales de gestion estratégica del
disefio, concebido en lineas generales como la gestion de estrategias de marca que contribuye

con la rentabilidad y posicionamiento de

Posteriormente, en el capitulo dos se presenta

En el capitulo tres, se analizaran los elementos que intervienen en el branding gastronémico
y la forma de gestion de estos intangibles para alcanzar una conexion con las audiencias y
su posicionamiento respecto de su competencia.

Lo que conduce al capitulo cuatro, en donde de manera particular, se analizara el cruce
tipogréafico entre disefio, gourmetismo y gastronomia, / identidad, disefio y gourmetismo
para identificar patrones vinculares

Por ultimo, en el capitulo cinco, se representara la metodologia de trabajo utilizada en esta
investigacion cualitativa de tipo exploratoria — descriptiva, definiendo el universo de estudio
sobre el que se va a trabajar y las unidades de analisis e informacion tomadas en cuenta.

Estado de la cuestion

Finalmente, con el fin de conocer dentro de que discusiones académicas se inscribe la
presente tesis, se ha realizado una exploracion de las principales investigaciones que se
proponen analizar la gestion del disefio, su integracion en las funciones operativas,
organizativas o estratégicas de la empresa y la gestion del sistema de disefio de la empresa
(Autores, afio) En el nivel estratégico de la gestion del disefio en panaderias gourmet, se

busca sobre todo crear el vinculo entre disefio, identidad y cultura de la organizacion.

A nivel estratégico, el objetivo de la gestion del disefio es administrar la coherencia del

disefio con la empresa, es decir busca crear el vinculo entre disefio, identidad y cultura de la



organizacion. Ademas, el infundir el disefio en el proceso de formulacién estratégica
empresarial conlleva la gestion de la identidad, la gestion del conocimiento, la competencia
para generar una vision y la construccion de la realidad.

Integracién del disefio

Sistema de disefio

Estrategia

Los autores analizados coinciden acerca de la relacién productiva entre comunicacion
corporativa, cultura corporativa y estrategia de disefio en la empresa (Lecuona,

1998, 2009; Bruce y Bessant, 2002; Finizio, 2002; Montafia y Moll, 2003, 2007a,

2007b). En este sentido, el disefio debe integrarse plenamente en el desarrollo de las

funciones de la empresa.

La estrategia de disefio debe ser desarrollada como una herramienta de competitividad. Los
mencionados autores refieren directa o indirectamente al modelo sobre la estrategia
corporativa elaborado por Michael Porter (1996). Adicional a las tres estrategias genéricas
planteadas por Porter (liderazgo de costes, nichos de mercado y diferenciacion), se asocian
tres estrategias de disefio y tres posicionamientos estéticos diferenciales: la estrategia de

disefio-coste, la estrategia de disefio-imagen y la estrategia de disefio-marca (Borja, 2002).

A fin de ver dentro de que discusiones académicas se inscribe la presente tesis de
investigacién se ha hecho un rastreo de los principales proyectos que se proponen analizar
la gestion ...

Considerando lo propuesto anteriormente, esta tesis realiza un recorrido tedrico y conceptual
desde diferentes disciplinas en un objeto de estudio que ha sido poco teorizado y estudiado
en su funcion comunicacional y estética, desde lo visual y lo 18 sonoro.

Los trabajos que abarcan la temética disefio e innovacion pueden articularse en ...

Para hacer un paneo a cerca de los aportes de disefio e innovacion en el ambito academico
se rastre0 las investigaciones en innovacion, disefio estratégico....

Los trabajos sobre xx son estos. ..

Por su parte los trabajos que trabajan sobre la gestion del disefio que se han encontrado han

sido estos....



Parte también de los textos que abordan el cruce entre disefio y gastronomia son, el trabajo

de marketing gastronomico.

A continuacion, se detallaran los trabajos que estratégicamente hablan de ....

Conclusion

Habida cuenta de los trabajos resefiados queda una laguna
Si bien existen varios trabajos que, abordados la propuesta del cruce entre gestion del disefio,
artesanalidad y gastronomia, abordado al caso de las panaderias todavia es una cuenta

pendiente que se pretende saldar con la presente tesis.



1.1. Gestién como concepto

La gestion ha sido centro de estudio de diferentes disciplinas como la administracién
finanzas, recursos humanos, marketing, sistemas de informacion, logistica, teoria de
organizaciones, emprededurismo en tanto respecta su analisis a las responsabilidades en los
procesos empresariales. Por otro lado, también ha sido de gran interés en estudios
sociologicos en cuanto poder comprender ciertos procesos sociales y culturales que
involucren a la gestion y el entorno en el que se desenvuelve.

De todas maneras, resulta adecuado precisar conceptos sobre la gestion y el disefio
para posteriormente poder construir una definicion de gestion del disefio abarcando las
variables de analisis propuestas en esta tesis.

El término gestion, proviene de la raiz etimologica gesto y del latin gestus, definido
como actitud, gesto, movimiento de cuerpo. En principio este significado remite a lo que el
sociblogo Pierre Bourdieu ha designado la hexis, esto se refiere a la manera en que un habitus
(serie de esquemas, dispositivos e interpelaciones culturales internalizadas por los sujetos)
se expresan a través del cuerpo en gestos, posiciones, movimientos, etc. El vocablo gestion,
data su origen en 1884 y a su vez, se deriva de gerere, que significa gestionar, ejecutar,
dirigir y administrar una actividad; nocién que refiere explicitamente al carécter activo del
término. (Corominas, 1984).

En tanto, la gestion como disciplina aparece en las décadas de 1920, como un cuerpo
de conocimiento orientado a apoyar a las empresas que se desarrollaban por instinto, y
generar cambios en sus procesos organizacionales y valores institucionales.

En este contexto, Frederick W. Taylor (1994), considerado padre de la
administracion explica que “la gestion es el arte de saber lo que se quiere hacer y hacerlo de
la mejor manera y por el camino mas eficiente” (Taylor, citado en Ducker, 1981, p. 26). Esta
nocion propia de la sociedad industrial en un contexto de tecnologia y productividad, se
apoya en distintas disciplinas que permitan optimizar recursos con énfasis en la
racionalizacion del trabajo.

Asimismo, Henry Fayol (1969), uno de los principales contribuyentes al enfoque
clasico de la administracion. Explica la gestion como:

“un proceso articulado por cinco acciones o elementos administrativos:
provision, organizacion, direccién, coordinacion y control. Estos elementos,
tanto en su estructuracion como en su funcionamiento, deben cumplir los
principios administrativos que aseguran la buena forma y el funcionamiento del
cuerpo social” (Fayol, 1969, citado en Ducker, 1981, p. 27).



Esta serie de elementos hacen referencia a un enfoque directo de las funciones de la
administracion y constituyen un planteamiento tedrico desde criterios practicos con énfasis
en la racionalizacion de la estructura y las funciones de la organizacion.

Las nociones explicadas por Taylor y Fayol se enfocan en mejorar la eficiencia de
las organizaciones. Sin embargo, Taylor lo planea desde niveles operativos para la mejora
de la produccion y Fayol en niveles tacticos mediante una organizacion lineal para la mejora
empresarial a través de tareas administrativas.

De forma paralela, Follett (1924), determina la gestion desde un enfoque
administrativo en el que aborda el aspecto humano en las organizaciones. Su orientacion
conductual establece que la gestion es “lograr resultados a través de las personas,
determinando que el éxito o el fracaso de cualquier empresa depende, en gran medida, del
compromiso y entrega de sus trabajadores” (Follett, 1924, p. 14). Es decir, la gestion
enfocada desde la teoria del comportamiento organizacional, asume una orientacién
motivacional y psicoldgica basada en el analisis de las relaciones sociales y las conductas de
individuos en las organizaciones. A esta concepcion, se adiciona al enfoque técnico de
Taylor y el enfoque contemporaneo, lo que permite comprender la importancia del lado
humano en el desarrollo de las organizaciones.

Més adelante, Drucker (1981), define la gestion desde la teoria de la administracion
como “un método de planificacion basado en factores cuantitativos, con el que directivos y
subordinados eligen areas prioritarias, establecen resultados a alcanzar por la organizacion,
dimensionan sus contribuciones y realizan la supervision sistematica del desempefio”
(Ducker, 1981, p. 27). A partir de esta teoria de desarrollo organizacional, se determina que
la planificacién es la base para la toma de decisiones, y por medio de ella se formulan
objetivos empresariales y se determina la manera de alcanzarlos. En esta instancia, sobresale
la funcion social de las tareas administrativas, enfocadas en los resultados, alcances y logros
planeados en los procesos organizacionales.

Otros autores que han contribuido en la conceptualizacion de la gestion han sido
Ansoff (1980), con un enfoque estratégico de la gestion, desarrollé una serie de acciones
para conquistar nuevos mercados; y Michael Porter, quien desarrolld las estrategias
genéricas (costo, diferenciacion y segmentacion selectiva) y una serie de matrices para el
analisis de las cinco fuerzas y la cadena de valor. (Manrique, 2016)

Aunque los avances tecnoldgicos y la competencia global han propiciado cambios

radicales en las tareas y responsabilidades de la gestion en las Gltimas décadas, la



administracion contemporanea considera que “la gestion implica planear, organizar, dirigir
y controlar el talento humano y de otro tipo para alcanzar con eficiencia y eficacia las metas
de una entidad”. (Jones y George 2014, p. 5); un concepto que se deriva de la teoria de
gestion determinada por Fayol y que es reconocido por varios autores como guia y principio
de investigaciones recientes.

Con el pasar del tiempo, la gestion ha sido reconocida como una disciplina, en tanto
vincula un conjunto de principios, métodos, técnicas y practicas derivadas de la teoria
cientifica, cuya aplicacion posibilita la planificacion, organizacion, direccion y control de
los recursos de una empresa, garantizando el logro de objetivos institucionales a través del
esfuerzo humano sistematizado. (Manrique, 2016)

Definicion sociologica sobre gestion...

En la actualidad, la conceptualizacion de gestion esta integramente relacionada con
concepciones administrativas de empresas, organizaciones e instituciones y se encuentra
estrechamente vinculada con la nocién de estrategia. En este contexto, la concepcion de
gestion es aplicable a:

“1) las nuevas empresas, no sélo a las ya existentes; 2) a pequefias y medianas
empresas, no es sélo atributo de las grandes empresas; 3) a las instituciones sociales
y publicas (salud, educacion, transporte, entre otros), en contraposicion a la idea de
ser aplicables solo a las actividades productivas; 4) a todas las actividades de
servicios, incluso a aquellas que no son consideradas como empresas; y 5) a la
busqueda y exploracion sistematica de nuevas oportunidades para satisfacer las
necesidades de los individuos en sociedad” (Lecuona Y Vidala, 1998, p 20).

Particularmente la categoria 2 que aplica a pequefias y medianas empresas es a la que
se va a cefiir la presente investigacion, tomando como caso las panaderias gourmet Le Blé 'y
Le Pain Quotidien seleccionadas en estudio y que cumplen las caracteristicas de mediana
empresa.

Asi pues, considerando los diferentes planteamientos sobre la gestion, se podria
construir una definicién que sea lo suficientemente abarcativa del analisis que propone esta
tesis.

Entonces, la gestion constituye una accion integral, que coordina procesos y
resultados organizacionales considerando diferentes, perspectivas y esfuerzos, para alcanzar
competentemente objetivos planteados institucionalmente. Ademas, la gestion implica
también la corresponsabilidad y cogestion en la toma de decisiones, y se basa en la idea de
centralizacion/descentralizacion y en la verticalidad/horizontalidad en las decisiones. De

este modo, la accién de gestionar atraviesa todas las funciones de la empresa teniendo en
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cuenta el desarrollo de procesos de trabajo compartido y asumiendo la realizacion personal
de quienes participan del proyecto. (Villamayor y Lamas (1990)

Asi, la funcién de gestionar no se enfoca solamente en la conduccion o direccién,
aunque las implique. Es la coordinacion de procesos de trabajo en el marco de una
organizacion, donde se asignan roles y tareas especificas, y que al articularse generan niveles
de gestion. La gestion hace posible un rumbo para alcanzar una meta en medio de las
dificultades y de la imprevisibilidad de los acontecimientos.

Actualmente, la gestion planteada desde un enfoque estratégico y vinculada en los
procesos directivos adopta actividades de disefio en su cadena de valor para obtener ventajas
cada vez méas competitivas que garanticen la rentabilidad de las empresas.

Esta definicion es la que se va considerar en la presente tesis para analizar los casos de
estudio dentro de la gastronomia y las panaderias gourmet en su vinculacion con la tipografia
y la artesanalidad.

A continuacion, resulta preciso hacer una breve aproximacion sobre la
conceptualizacion de disefio y los cambios conceptuales que atraviesa esta disciplina a lo
largo del tiempo. En este apartado se pretende explicar la funcion del disefio y su vinculacion

con el sector empresarial.

1.2. El disefio

La concepcion del disefio, desde su historia se puede abordar tanto desde sus aspectos
técnicos, funcionales y morfolégicos como desde la sociologia, administracion, antropologia
entre otras disciplinas. En este contexto, los huevos ambitos que impone la globalizacion, el
avance de la tecnologia y las trasformaciones ambientales, culturales y sociales han llevado

a precisar diferentes conceptualizaciones sobre disefio.
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A pesar de numerosos debates sobre la concepcion de disefio, desde interpretaciones
que se refieren al “disefio como proceso (la practica, o el acto de disefiar), o al resultado de
dicho proceso (un disefio, boceto, plan 0 modelo), o a los productos fabricados mediante un
disefio” (Walker 1989, citado por Julier, 2008, p. 63), la falta de consenso al respecto, no
permite planear una definicién integrada que atienda a lo que es y deja de ser esta disciplina,
ya que su apertura y alcance la obligan a reposicionarse constantemente desplazando su foco
atencion del estudio de las formas y los objetos a la comprension y el andlisis de la
experiencia de los usuarios y sus contextos. (Manrique, 2016)

En este sentido, atendiendo a las necesidades de transformacién y aplicacion de
nuevas estrategias para el campo del disefio que cumplen las pymes del sector gastronémico
analizadas y que tal seran presentadas mas adelante; y en coherencia tanto con los puntos de
vista clasicos, como con las nuevas perspectivas que resaltan las habilidades creativas y
estratégicas de los disefiadores, se considera una nocion abierta y situada en el contexto de
la empresa que integra principalmente cinco concepciones que son: constituir una disciplina
Ser un proceso, ser una actividad creativa, creacion de estrategias, conceptos relaciones y ser
interdisciplinar.

Como primer indicio, el disefio es una disciplina, un conjunto de practicas y discursos
especificos identificados por un cuerpo de conocimientos, que adopta técnicas derivadas de
la teoria cientifica para asumir procesos proyectuales de forma racional a través del
pensamiento 1dgico y sistematico, teniendo un control de todas las variables (aspectos de
uso, formales, simbolicos, especificaciones y restricciones de procesos, materiales,
medioambientales, etc.) (Burdek, 1989).

Asi también, como segundo principio, el disefio es un proceso que busca la
comprensién de nuevos problemas y valores de la sociedad para la reformulacién de los
productos (simbolos comunicativos e imagenes, objetos fisicos, sistemas, entornos, ideas y
valores) en el contexto de accion (Buchanan, 1989).

El tercer principio, el disefio es una actividad creativa cuyo objetivo es determinar
las cualidades multifacéticas de objetos, procesos, servicios, asi como sus sistemas en la
totalidad de sus ciclos de vida. (ICSID, 2015).

Ademas, en un cuarto principio el “disefio es una practica que posibilita la creacién
de estrategias, conceptos relaciones, ideas y procesos” (Julier, 2008,p 54).

Y el quinto principio explica que el disefio es interdisciplinar, en la medida en que
retne a especialistas de la cultura material y visual, de la comunicacién bidimensional y

tridimensional, y a diferentes dominios profesionales (Margolin, 2009).
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Bajo este planteamiento, el paradigma de cambio propio del siglo XXI, ha llevado a
redefinir la idea de disefio, desde una perspectiva global caracterizada por un mercado
complejo y una creciente demanda, dificil de localizar y de satisfacer. En la actualidad la
mayoria de negocios, son conscientes de que el disefio es un instrumento importante para
alcanzar el éxito en el mercado. (Lecuona y Viladas, 2009, p. 10).

Desde una concepcion tradicional, el disefio permite determinar y configurar los
“vectores de visibilidad” (Viladas, 2008, p. 42) de una empresa desde procesos de
produccion, distribucion y consumo; a través de aquellos elementos que reflejan la identidad
y la estrategia de la empresa hacia el mercado y que son: los productos, la comunicacion y
el espacio donde lleva a cabo sus actividades. No obstante, desde una perspectiva
contemporanea, el disefio ha asumido desafios y condiciones propios de la epoca, y dirigirse
a un mercado de bienes y servicios que responden a consumidores cada vez mas reflexivos,
criticos y exigentes. En este punto, el disefio transciende el objeto fisico ampliando sus
campos de accion hacia territorios intangibles, como son la interaccion, la experiencia, la
innovacion, todo aquello que envuelve, cualifica, diferencia y posiciona un producto mas
integral y avanzado. Esto implica, orientar nuevas estrategias de relacion del disefio con las
empresas y organizaciones, adoptando enfoques que le permitan moverse en la complejidad
de una nueva economia y de nuevos modelos sociales y productivos. (Manrique, 2016)

En efecto, una de las estrategias en relacion del disefio en las empresas pymes del
sector gastrondémico trabajadas coincidieron en considerar las funciones del disefio, dentro
de su gestion global mediante la unificacion de un criterio grafico, construir una identidad
de marca.... resultados

En este sentido, la orientacion del disefio hacia campos inmateriales (Buchanan,
2007; Julier, 2010) ha sido posible gracias a una metodologia propia que se basa en su
enfoque interdisciplinar, la capacidad para manejarse en escenarios complejos, la aptitud
para observar los pequefios detalles desde una dimension sistémica, la habilidad para leer
indicios y anticipar tendencias, la facilidad para visualizar conceptos y para comunicarlos de
forma creativa, y todo esto centrado en las personas y adaptandose a las posibilidades y los
recursos de cada proyecto. De ahi que los expertos en gestion hayan encontrado que estas
son habilidades basicas que se requieren en las organizaciones contemporaneas para
desenvolverse con fluidez en el dindmico y complejo mercado global y de esta manera, el
disefio ha empezado a capitalizar una nueva mision estratégica en el escenario

administrativo, apoyando el desarrollo de empresas e instituciones.
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Tal como arrojan los casos estudiados, tanto Le BlIé como Le Pain Quotidien estan
orientados a ajustar la emocionalidad y la artesanalidad a través de ...tales y tales estrategias
.. la emocionalidad lerelerele...... Informacion que pudo ser constatadas a través de la
utilizacion de la técnica metodoldgica de la observacion. (Anexo V).

A pesar de la diversidad de usos y sentidos dados al término disefio, es necesario
conceptualizarlo fusionado a través de la empresa. Como lo explica Bermudez (2008, p. 34),
“El disefio es una actividad creativa, cuyo objetivo es establecer las cualidades multifacéticas
de objetos, procesos, servicios y sus sistemas en ciclos vitales enteros”. Esta
conceptualizacion refiere el caracter planificador del disefio y lo posiciona en el centro de la
relacion entre la cultura y la economia. Es decir, el disefio produce sistemas de signos y
simbolos que se comercializan y son consumidos por el valor que alcanzan en la sociedad,
siendo el disefio un producto cultural, técnico, creativo e inventivo del ser humano.
(Bermudez, 2008).

Es asi como, en los ultimos afios, el disefio es considerado como un activo estratégico
en el valor de marca, diferenciacion y calidad de los productos, motivo por el cual las
organizaciones adoptan la cultura de gestion del disefio para vincular el disefio con los
procesos corporativos. Asi pues, es el caso las empresas pymes del sector gastronomico, y
mas especificamente de las panaderias gourmet analizadas.

Ahora bien, hasta aqui se ha expuesto los diferentes roles y concepciones tanto de
gestion como de disefio, para lo que amerita esta investigacion. En el siguiente apartado se
desarrollara la conceptualizacion de gestion y disefio como convergencia interdisciplinar

vinculada a sector en estudio.

1.3. Gestion y disefio, convergencia interdisciplinar

La gestion del disefio o design managment emerge con sus primeros antecedentes en
Gran Bretafia con la institucion de los Presidential Awards for Design Managment por parte
de la Britain’s Royal Society of Arts y por el Design Council en 1965. (Zurlo, 2003). Se
establecio6 entonces, la primera concepcion sobre de gestion del disefio definida como aquella
actividad que vincula todas las actividades referentes a los proyectos de disefio, que se
desarrollan en el entorno de una organizacion (Zurlo, 2003). Después, de este punto de
manifestacion, autores como Farr (1966), Gorb (1990), Mozota (1998), Naranjo, (2004),
Montafia (2001), Leiro (2006) y Hollins (2002), han aportado definiciones que evidencian el

surgimiento de la gestion del disefio, como respuesta a la necesidad de una disciplina que permite
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vincular la idea creativa del disefio con criterios administrativos que posibiliten su integracion
en el sector empresarial. Por ende, como herramienta que vincula de manera permanente y
efectiva el disefio en la empresa y que esta directamente relacionada con las areas funcionales
necesarias para solucionar los principales problemas de gestion desde el disefio.

De este modo, la gestion del disefio es una concepcién multidisciplinaria que se
apoya en principios que proceden de otras disciplinas como la administracion,
comunicacion, ciencias cognoscitivas, ciencias humanas y sociales adoptando de estas
técnicas, estrategias y fundamentos que le permitan objetivos estratégicos a través del
disefio. Se caracteriza por ser una actividad integral en todos los niveles de la empresa (desde
los aspectos operativos hasta la estrategia), desde la fase de descubrimiento a la fase de
ejecucion. (Manrique, 2016)

La gestion del disefio cumple un rol estratégico que consisten en fundar la cultura de
la empresay la cultura de proyecto, integrando innovacion proveniente del mundo del disefio
con la estrategia de la empresa para realizar productos y servicios convincentes para el
mercado (Finizio, 2002).

La gestion del disefio es una disciplina empresarial multifacética que utiliza recursos
como la gestion de proyectos, la estrategia, el disefio y técnicas de la cadena de suministro
para crear un proceso creativo apoyado en una cultura de creatividad y organizacion basada
en el disefio (Anthony, 2013).

El objetivo de la gestion estratégica del disefio es construir un ambiente creativo
multidisciplinario en el que la empresa pueda alcanzar su visidn y objetivos estratégicos a
través del disefio. Se caracteriza por ser una actividad integradora de todos los niveles de la
organizacion, desde la fase de conceptuacion a la fase de ejecucion a través del disefio. Para
el Design Management Institute DMI (2015) la gestion estratégica:

(...) abarca los procesos en curso, las decisiones de negocios y
estrategias que permitan la innovacion y creacion de productos, servicios,
comunicaciones, entornos y marcas que mejoren la calidad de vida a través del
disefio como un diferenciador clave y motor del éxito de la organizacion. En un
nivel més profundo, la Gestion de Disefio busca vincular el disefio, la
innovacion, la tecnologia, la gestion, y los clientes para proporcionar una
ventaja competitiva a través de la triple cuenta de resultados: los factores
econdmicos, sociales/culturales y ambientales. Es el arte y la ciencia de darle
poder al disefio para mejorar la colaboracion y la sinergia entre el “diseno” y el
“negocio” con el fin de mejorar la efectividad en el disefio (p. 34).

Un aspecto a destacar de la Gestion de Disefio es que incluye el uso de la metodologia

del Design Thinking o el uso de los procesos de disefio para resolver problemas del negocio
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en general. Es por ello que esta disciplina ocasionalmente es confundida con la Gestién de
Disefio debido a que esta Ultima se refiere a la integracion del disefio pensando en la gestion
estratégica como un enfoque interdisciplinario y de igual manera centrado en el ser humano.

La Gestidn de Disefio es el despliegue efectivo de recursos de disefio disponibles en
una organizacion por parte de los directivos con el fin de alcanzar los objetivos corporativos.
Esta, por tanto, directamente relacionado con el lugar que tiene el Disefio dentro de una
organizacion, con la identificacién de disciplinas especificas de disefio que resuelvan los
principales problemas de gestion y con la formacion de gestores que puedan usar el disefio
con eficacia (Gorb, 1990). Gestion del disefio de marcas afadir

La Gestion del Disefio consiste en la realizacion de un programa que involucre a
fondo la cultura de la empresa con la cultura del proyecto. Desarrolla disefio conceptual
utilizando tecnologia y procesos existentes y posibles, crea ventaja competitiva a través de
la generacion de productos adaptados al hombre. (Finizio, 2002). La Gestion del Disefio
tiene dos componentes diferenciados: uno de ellos concierne a la alta direccidn de laempresa
que debia formular politicas, tomar decisiones sobre los niveles de disefio a adoptar en la
empresa y organizar actividades de disefio; y la, segunda actividad de la Gestion del Disefio
concierne a la direccion y control de los proyectos individuales de disefio (Topalian, 1990).

Segun Montafia (1989), la Gestion del Disefio tiene por objetivo coordinar todos los
recursos de disefio y su funcion es crear la relacion correcta entre el disefio y las otras areas
de la organizacion, que se resumen en estas Ultimas cinco instancias, Contribuir a la
consecucion de los objetivos corporativos, Participar en la identificacion de las necesidades
de los consumidores, Gestionar los recursos de disefio, gestionar el proceso de disefio, Crear

una red de informacion y de generacion de ideas.

Conclusion

Segun Magallanes Galaviz (2014) la gestion del disefio es mencionada en la literatura a
mediados de la década de 1960, siendo, en un comienzo, entendida como una funcion
estetica en el nivel de planificacion del proyecto.

A lo largo de la historia, la gestién del disefio es influenciada disciplinas como la
arquitectura, disefio industrial, desarrollo de software, ingenieria, movimientos como la

teoria de sistemas y metodologias de disefio (Magallanes Galaviz, 2014).
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Gestion de la estética del producto y el disefio corporativo

La gestion de la estética del producto, documentada por primera vez en 1907 con
Deutscher Werkbund, es un aspecto muy significativo que resulta clave para el desarrollo
fructifero empresarial, considerando, segin Venkatesh y Meamber (2006), que la estética
condiciona las estrategias de produccion cultural y la comercializacion, siendo un valor
agregado que genera fidelidad, eleva el precio de los productos, transporta informacion,
reduce costos y aumenta la productividad, constituyéndose en un plus de los productos, por
lo que los valores estéticos deben ser una prioridad dentro de la estrategia de comunicacién
(Villamizar Duarte y Osorio Contreras, 2014).

Asimismo, y acorde con esta perspectiva, Lagier y Godey (2007) destacan el papel
relevante que desempefia la estética en el &mbito corporativo, ya que las empresas, al
expresar su “posicion estética” logran otorgarle una notoriedad a la marca, provocando
asociaciones intelectuales y afectivas que potencian el marketing del producto (Villamizar
Duarte y Osorio Contreras, 2014).

Por su parte, Olson (1981) afirma que la percepcion de valor de la estética es definida
como la reaccion a la consonancia y la unidad de un objeto fisico, cadencia o desempefio
que responde a criterios emocionales y personales, tales como la interpretacion, la
apreciacion personal, el placer, las sensaciones o los sentimientos que genera el producto o
el entorno de consumo (Lagier y Godey, 2007).

De este modo, mientras que los consumidores evalGan los bienes de acuerdo con
caracteristicas objetivamente identificables, los objetos asociados a servicios poseen un
atractivo mas sensorial (Sanchez Fernandez e Iniesta Bonillo, 2009).

Asimismo, estos son percibidos y analizados conforme a criterios emocionales y personales
relativos a la interpretacion y apreciacion del objeto y del entorno, ademas del placer,
sensaciones y sentimientos que genera (Lagier y Godey, 2007).

Pero ademas de la gestion de la estética del producto, también es pertinente destacar
la importancia de la gestion del disefio corporativo, que, segun Ibafiez (2000), incumbe a la
alta direccion de la empresa, que debe formular politicas, tomar decisiones sobre los niveles
de disefio a adoptar y organizar las actividades de disefio.

Asi, el disefio corporativo, que consiste en la comunicacién visual de una organizacion,
desde el logotipo y el estilo tipografico a los sistemas de sefiales y el disefio del entorno

(Navarrete Carrascosa, 2008), esta en funcion de los objetivos y recursos de todos los niveles
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de la actividad corporativa para alcanzar los objetivos organizacionales (Montana y Moll,
2001).

El disefio administrado sistematicamente

Segun Magallanes Galaviz (2014), el disefio administrado sistematicamente es
influenciado en la década de 1960 por la industria, ya que el debate sobre el disefio
evoluciona a partir de una funcién estética a la cooperacion activa con la industria, con
disefiadores que deben trabajar en equipo con los ingenieros y vendedores.

Asimismo, Geyer (1970) afirma que los instrumentos y listas de control se
desarrollan para estructurar los procesos y decisiones de las empresas para el desarrollo
empresarial de éxito, con una administracion sistematica del disefio que, segin Cervantes
Abarca (2008), comienza a estar relacionada con el control, la supervision y la coordinacion
de todos los aspectos referidos al producto para lograr las metas fijadas en la forma mas
acertada, teniendo como base los principios fundamentales de la administracion, que son la
supremacia del fin y la eficacia (que es la capacidad para conseguir un resultado
determinado).

Cervantes Abarca (2008) afiade que en esta administracion sistematica del disefio la
operacion de controlar y supervisar debe coadyuvar a la obtencion de las metas, sefialando
oportunamente cualquier desviacion, con el objeto de alcanzarlas eficientemente en el ahorro
de esfuerzo, tiempo y costo.

Por su parte, en relacion a la coordinacién, Estrada Mejia (2007), destaca que la
administracion del disefio pasa a estar en funcion de las siguientes: Coordinar por medio de
un contacto directo, Coordinar el proceso de planeacién, Coordinar por medio de relaciones
reciprocas, Coordinar en forma de proceso continuo. Esta necesaria coordinacion, segln
Rangel Pérez (2013), apunta a la integracion de los esfuerzos y al aseguramiento de que se
comparta la informacion y se resuelvan los problemas, buscando el desarrollo productivo
organizacional.

De este modo, la administracion del disefio se enfoca, segun Hernandez Palma
(2011), en la observacion de los acontecimientos en la produccion, la investigacion y el
analisis de las operaciones empresariales, con técnicas especificas como el estudio de tiempo
y movimiento, la planeacion y control en la produccién, la distribucion de equipos en las
plantas, reconocimiento salarial, administracion del recurso humano. Ademas, dentro de la

administracion sistémica del disefio, otro aspecto muy importante para considerar es la
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contabilidad de costos, definida como una herramienta de apoyo en la toma de decisiones de
la administracion de la empresa, ya que los costos juegan un papel muy importante en el
proceso de la toma de decisiones. (Cervantes Abarca, 2008).

Asimismo, la contabilidad de costos utiliza las siguientes cuentas para el control de
los costos (Cervantes Abarca, 2008): Materiales: Directos, indirectos y suministros, Mano
de Obra: Directa e indirecta, Costo de maquinaria y equipo, Gastos Indirectos de
construccion, Inventario de obras en proceso, Inventario de trabajos u obras terminadas,

Costo de la obra realizada.

La gestion del disefio como activo estratégico

A partir de la década de 1980, la gestion del disefio comienza a ser analizada en su
utilidad como activo estratégico, resultando determinante, segtin Borja (2002), que el disefio
se focalice en crear un vinculo con la identidad y la cultura de la organizacién. De este modo,
adquiere una gran relevancia administrar la coherencia del disefio con la organizacion y asi
infundir el disefio en el proceso de formulacidn estratégica (Bastias Castillo, 2015),
gestionando la identidad y generando una vision y un conocimiento (Borja, 2002).

Asimismo, Bastias Castillo, (2015) afirma que la gestion del disefio como activo
estratégico implica la integracion del disefio en la empresa a nivel operativo del proyecto,
organizativo de la funcion o estratégico de la mision. Ademas, la gestion del sistema disefio
de la empresa, con las creaciones de los disefiadores son las formas materiales: documentos,
espacios, productos, servicios gque tienen una estética propia.

Por su parte, Martin (2005), en su modelo general de construccion de gestion de
marcas y activos, menciona que se deben considerar tres aspectos en el desarrollo de la
estrategia de administracion de activos de marca, como son el posicionamiento de la marca,
el establecimiento de una cultura corporativa basada en la marca, y las medidas sobre
inversion del desempefio corporativo. Estos aspectos que consideran la gestion del disefio
como activo estratégico tienen, segun Valls et al., (2008), la habilidad de reconocer y
asimilar los gustos, preferencias y cambios en los consumidores, considerando que el
consumo de unas marcas u otras esta anclado en la construccion de categorias relacionadas
con valores identitarios en los que se proyectan los consumidores (Rangel Pérez, 2013).

Asimismo, Hatch y Schultz (2008) realzan que una marca proporciona simbolos de
interpretacion para representar las ideas, sentimientos o0 experiencias de los que

consumidores que se asocian, a su vez, con los que representa la marca.
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Gestion del disefio para la innovacion

Segin Magallanes Galaviz (2014), a partir de la década del 2000 la gestion del
disefio adquiere un rol ain mas estratégico para la innovacién, siendo reconocida en toda la
Unidn Europea en funcién de la ventaja corporativa que ofrece a las compafiias y naciones.
Ramirez (2012) afirma que la gestion del disefio facilita a la innovacion y es un factor de
peso en la toma de decisiones, orientando a la empresa en el mercado, potenciando sus
fortalezas y detectando las necesidades de los usuarios, adecuandose asi a los recursos y a
las condiciones de produccion.

La COTEC (2008) destaca que la innovacion consiste en la creacion o modificacion
de un producto y su introduccion en el mercado, imponiendo novedades en la gestion, en la
organizacion o en la forma de producir bienes o servicios.

Asimismo, la innovacién es un valor necesario para generar productos de calidad y
disefio capaces de competir a altos niveles, destacandose como el principal agente de apoyo
y potenciacion (Alarcon Castro, 2012).

Segun Garcia Prosper y Songel (2004, p. 22):

Para que un producto o servicio sea innovador debe ser aceptado por el
mercado y, ademas, generar ganancias superiores a las de otros productos. De
este modo, la innovacion es sindénimo de éxito econémico y, por tanto,
interesante tanto para las empresas como para los Gobiernos. Estos perciben a la
innovacion como una ventaja competitiva entre las empresas, pero también entre
las naciones considerando el mercado mundial. Ademas, la innovacion puede,
en el mejor de los casos, crear mercados nuevos, lo que supone el liderazgo en
un crecimiento econémico, presumiblemente con éxito.

Asi, una innovacion puede ser desde una accidn sobre el precio de un articulo para
conquistar un mercado, hasta la mejora de un producto antiguo o el descubrimiento de un
nuevo uso para un producto ya existente (Ferrer Salat, 1984).

Henderson (1990) argumenta que las empresas son incapaces de mantener un
liderazgo de innovacion a medida que evolucionan sus tecnologias base, por lo cual adquiere
una gran relevancia la gestion de la innovacion en el campo de la direccion de empresas,
tanto a nivel académico como a nivel préactico.

De este modo, la gestion de la innovacion debe enfocarse en que la empresa
mantenga un vinculo importante con los aspectos dominantes a nivel macro, y que su
evolucion esté determinada en parte por el desarrollo conceptual de la trilogia ciencia-

tecnologia y sociedad (Henriquez y Vega Jurado, 2012).
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Ensefianza de la gestion del disefio

La ensefianza formal de la gestion del disefio en una escuela de disefio se inicia en la
década de 1980 en el Royal College of Art (RCA), para luego extenderse a importantes
universidades en Europa y Estados Unidos, principalmente debido al interés de los
empresarios en la formacion de mezcla de disefio y de gestion (Magallanes Galaviz, 2014).

Segun el DMI, las principales instituciones educativas internacionales, localizadas
en paises que tradicionalmente han tenido una cultura de disefio (como Reino Unido, Paises
Bajos, Corea del Sur, Italia y EE. UU) han establecido “design management” como tema de
estudio (DMI, 2015).

Por su parte, Manrique Lopez, (2014) realza que en Latinoamérica la gestion del
disefio se aborda como saber integrador de la cultura de disefio desde espacios académicos
y politicos, con programas que han emprendido actividades de promocion del disefio y de
trabajo con empresas, favoreciendo la presencia de espacios de reflexion sobre tematicas
relacionadas con el pensamiento estratégico en el disefio y el mundo productivo.

Ademas, segun Hilera y Palomar (2005), existen numerosas técnicas para modelar
los procesos como mecanismo necesario para comprender la forma de trabajo en una
organizacion y poder encontrar la problematica que en un momento determinado esté
impidiendo alcanzar sus objetivos de manera eficaz y eficiente, destacAndose herramientas
informaticas de modelado de procesos, que permiten al usuario obtener una vista estatica del
proceso en su conjunto y, en algunos casos, también una vista dindmica mediante la
simulacion de la ejecucion del proceso.

Hilera y Palomar (2005), realzan la importancia de conocer el Sistema de Gestion
de Workflow, que es un sistema informatizado que permite la definicidn de los procesos que
constituyen un flujo de trabajo, y la gestion de su ejecucion mediante la interpretacion de los
modelos y la ejecucion de las aplicaciones necesarias para la elaboracién de los documentos
implicados en el trabajo o para la intercomunicacion de los participantes en el mismo,
automatizando, de este modo, el trabajo en una organizacion.

Asimismo, las herramientas que permiten el modelado de procesos, como las de
workflow, utilizan su propia tecnologia de almacenamiento de informacion en la que recogen
las definiciones de los procesos, siendo muy utilizado el lenguaje XML para representar en
documentos de texto los modelos de los procesos, para facilitar su reutilizacion e intercambio

entre herramientas (Martinez y Méndez, 2002).
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Tipos de Gestidn del disefio

Kootstra (2006) destaca cinco tipos de gestion del disefio, que son los siguientes:
- Gestion de disefio orientado al producto: Son los aspectos estéticos, semidticos y
ergonémicos del producto para expresar las cualidades del producto y gestionar los

diversos grupos de productos y las plataformas de disefio de producto.

- Gestidn de disefio orientado a la marca: Son los puntos de contacto con el cliente, la
fiabilidad, el reconocimiento y las relaciones de confianza. Se divide en Gestion de
Marca Corporativa y Gestion de Disefio de Marca de Producto.

- Gestion de disefio orientado a los servicios: Se especifica en la actividad de la
planificacion y la organizacion de las personas, la infraestructura, la comunicacion,
y los componentes materiales de un servicio, buscando mejorar la calidad del
servicio, la interaccidn entre el proveedor de servicios y sus clientes, y la experiencia
del cliente.

- Gestion de disefio orientado al negocio: Aborda la aplicacion de metodologias de
disefio para la practica empresarial.

- Gestion del disefio orientado a la ingenieria: Se centra en la gestion de datos y de
personas en el area de produccion, planificando como elaborar un producto, y que
herramientas se deben usar en la fabricacion de la pieza.

Por su parte, Borja (2002) distingue dos tipos de modelos de gestion del disefio, el modelo
innato y el modelo adquirido. EI modelo "innato™ de la gestion del disefio estratégico se
refiera a las empresas donde el disefio siempre ha jugado un rol estratégico y a menudo por
la voluntad del fundador. Y el modelo adquirido de la gestién del disefio estratégico: Son las
empresas donde el disefio juega progresivamente un rol cada vez mas estratégico.

Segun Bastias Castillo (2015), cada uno de los modelos de gestion del disefio en la
empresa presentan una estructura de procedimiento, establecen una serie de pasos o
actividades que se deben seguir para el desarrollo y la integracion del disefio en la empresa,
coincidiendo en que la estructura debe tener una serie de etapas, como la busqueda de
oportunidades, la definicion de una estrategia de disefio, la planificacion, los recursos del

disefio, y la realizacién y evaluacion.

Gestion del disefio orientado a los negocios
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Segun Montafia y Moll (2001), la gestion del disefio tiene una gran incidencia en los
negocios, ya que desempefia un importante papel en la competitividad de las empresas, la
eficacia de las organizaciones y la mejora de la calidad de vida de los ciudadanos.

Asimismo, el disefio influye directamente en la optimizacion de los recursos de la
empresa, mejorando los recursos fisicos de la organizacién, como asi también los aspectos
organizativos y los procesos de trabajo a traves del disefio de interiores y la distribucién de
espacios en oficinas y puntos de venta, interviniendo directamente en la calidad de los
sistemas de informacion y comunicacion y también en el crecimiento de los recursos méas
intangibles, incrementando el valor de la marca (Montafia y Moll, 2001).

Por su parte, Magallanes Galaviz (2014) afirma que la gestion del disefio orientado
a los negocios abarca los procesos en curso, las decisiones de negocios y estrategias que
permiten la innovacion y creacion de productos, servicios, comunicaciones, entornos y
marcas que mejoran la calidad de vida a través del disefio como un diferenciador clave del
éxito de la organizacion.

De este modo, la gestion de disefio vincula el disefio, la innovacion, la tecnologia, la
gestion, y los clientes para proporcionar una ventaja competitiva a través de los factores
econdmicos, sociales/culturales y ambientales (Magallanes Galaviz, 2014).

Segun Finizio (2002) la gestion del disefio orientado a los negocios consiste en la
realizacion de un programa que involucra la cultura de la empresa con la cultura del proyecto,
siendo, segun Alarcén Castro (2012), muy relevante la postura del disefio del proyecto, ya
que, conjuntamente con su comprension como actividad proyectual en el sentido de su
significado puro, este es entendido desde una visién comercial y sistémica, dado que se
manifiesta como una herramienta capaz de integrarse a la cultura de la empresa e incrementar
su competitividad desde una vision holistica, en un entorno global de mercado.

Asi, la gestion del disefio contribuye a reconocer la funcion del disefio en la
definicion de estrategias empresariales como elemento clave para la innovacion, la

diferenciacion y la competitividad de las organizaciones (Manrique Lopez, 2014).

1.7. Procesos de Gestién del Disefo

Topalian (1990), afirma que la gestion del proceso de disefio debe enfocarse en la
formulacién de programas sensatos de disefio acorde con prioridades y politicas de la
estrategia empresarial, con la formacién de equipos adecuados de trabajo, detallando

requerimientos de entrega de propuestas de disefio para ser evaluadas por el comité gerencial,
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buscando resolver dificultades que pudieran surgir en materia de disefio, particularmente
aquellas relacionadas con aspectos estéticos.

Segln Valencia Hernandez (2012), el proceso de gestion del disefio se divide en tres
etapas, en base al conocimiento adquirido y aplicado. En la primera etapa
documental/exploratoria, se explora el contexto, se documenta lo que existe y se describe la
realidad observada a partir de datos recabados y generados. La segunda etapa es la
emergente y consiste en franquear las barreras disciplinares y logra converger en objetivos
comunes, al margen de las diferentes metodologias aplicadas. Esta fase concluye cuando se
identifican las lineas de innovacidn, transformando las ideas en productos conceptuales, de
comunicacion o virtuales. Y la Gltima etapa, denominada convergente, conjunta las tacticas
y operaciones enfocando los esfuerzos al desarrollo de un brief, en el cual se incluyen las
necesidades del usuario en base a su contexto, la factibilidad de realizacion y la viabilidad
de su ejecucion.

La COTEC (2008) realza que el proceso de disefio varia de empresa a empresa y
depende también del tipo de producto, entre los aspectos que hay que considerar se encuentra
la definicion la estrategia de producto, la planificar convenientemente el proceso de disefio
y hacer participar en el proceso de disefio a diferentes departamentos.

Asimismo, para reducir el riesgo y el coste en el desarrollo de nuevos productos, es
preciso, ademas de una estrategia bien definida, tener un proceso ordenado, con una
flexibilidad necesaria para que el disefio tenga éxito mediante la creacion y direccion de
equipos multidisciplinares, considerando que la gran funcién del gestor del disefio es ser
capaz de interrelacionar a diferentes personas sobre las cuales no ejerce una autoridad formal
para conseguir el mejor producto (COTEC, 2008).

Bruce (1999) identifica tres aspectos como los mas importantes en un proceso de
gestion de disefio inicia con la busqueda del disefiador apropiado, la redaccion de los
requerimientos del proyecto, lo cual se refiere al método que la compafia emplea para darle
al disefiador la informacion necesaria para realizar el trabajo de disefio y por ultimo con la

evaluacién del disefio.

1.8. Responsabilidades del Gestor del Disefio

Segun Herrera (2003), todo esfuerzo individual en relacion a la gestion del disefio
de la empresa sera aislado y efimero, por lo que el liderazgo del programa de disefio

dependera de la posicion estructurada y permanente que tenga el gerente de disefio.
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Este liderazgo implica una serie de responsabilidades que estdn comprendidas en aspectos
como la contribucion al logro de los objetivos corporativos, la participacion en la
identificacion de las necesidades de los consumidores, la gestion de los recursos de disefio,
la gestion del proceso de disefio y la creacion y desarrollo de una red de informacion.
(Blaich, 1993)

Asimismo, el responsable de la Gestion de Disefio ha de hacer por tanto que la
actividad del disefio esté presente en todas las areas de la empresa, desde la planificacién
estratégica hasta los departamentos de marketing, operaciones, ingenieria, investigacion y
desarrollo. En una pequefia y mediana empresa esta responsabilidad debe recaer en la

direccion general, aunque se apoye en consultores externos (Montafia y Moll, 2003).

Capitulo 11: Estrategia, Innovacion y competitividad

2.1. Estrategia

Porter (1990), explica que a la concepcion del disefio se integra la estrategia como la
anticipacion a las oportunidades y amenazas que enfrenta las organizaciones, adaptandolas
a los cambios y consiguiendo una posicion competitiva sostenida en el tiempo. Es decir, la
formulacidn de una estrategia competitiva consiste en relacionar a laempresa con su entorno
basada en el resultado de un proceso creativo.

Es asi como, desde la década de los sesenta el enfoque estratégico comenzo a ser
utilizado internacionalmente en los procesos directivos, introduciéndose en la direccion
tradicional los conceptos y técnicas necesarias para analizar las complejas relaciones de
las organizaciones con su entorno en un proceso destinado a la creacién de un futuro
apropiado, asi como a la transformacion de problemas en oportunidades y a la consolidacién
de una cultura empresarial en la cual la intencién o el pensamiento estratégico fueran el paso

para el desarrollo como respuesta a los intereses generales del entorno.

2.1.1. Estrategia empresarial

Segln Bastias Castillo (2015), la estrategia empresarial debe estar centrada en la
relevancia del disefio y en estar fuertemente vinculada a la cultura de la empresa,

considerando que la incorporacion del disefio, la funcién que asume y su contenido,

(conceptual y formal) dependen de la cultura corporativa.
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Borja (2002) realza la importancia de una estrategia de empresa que incorpore los
objetivos de disefio, enfatizando que el responsable debe crear el vinculo entre disefio,
identidad y cultura de la organizacion.

Asimismo, Finizio (2002) afirma que para alcanzar los objetivos coherentes con la
misién de la empresa, se deben definir estrategias a corto y mediano plazo, sobrepuestas por
planos operativos, con una tarea del marketing que implica elaborar las estrategias y
volverlas operativas, considerando que influencian la definicion de una estrategia el tipo de

empresa, el entorno, la estructura organizativa, y la rentabilidad.

2.1.2. Estrategias empresariales basadas en disefio

Bastias Castillo (2015) afirma que la estrategia de disefio es una estrategia
competitiva basada en la aplicacion del disefio en sus tres ambitos de cristalizacion, basados
en el producto, la comunicacién de producto y la imagen corporativa.

En relacion a lo mencionado, Bermudez (2010) realza que en este nivel la gestion del
disefio debe ser tecnificada y especializada, considerando que el disefio estratégico es un
método que se acerca a necesidades especificas de un entorno mediante una aproximacion a
lo social, cultural y politico de un contexto, problematizando mediante una visién
interdisciplinaria y generando un conocimiento de innovacién propicio para el desarrollo
productivo de la organizacion.

Asimismo, Bastias Castillo (2015) destaca la relacidn productiva entre estrategia

corporativa, cultura corporativa y estrategia de disefio en la empresa, resaltando que
en este nivel el disefio debe integrarse plenamente en los valores de la empresa.

De este modo, la estrategia de disefio debe ser desarrollada como una herramienta
de competitividad, destacdndose tres estrategias genéricas de Porter (1990), que son:
liderazgo de costes, nichos de mercado y diferenciacion. Asi, se deriva la mision del disefio
en la empresa, buscando detectar los puntos internos de debilidad de la propia empresa, para
diagnosticar las fuerzas competitivas y encontrar las maneras de crearlas y/o de encontrarlas
(Bastias Castillo, 2015).

Por su parte, Ducker (1981) hace alusién a la gestion desde un planteamiento
estratégico basado en el pensamiento analitico y el compromiso de los recursos con la accién,
determinando una nocién que influye sustancialmente en todas aquellas decisiones de la

organizacion, las cuales estan enfocadas en los resultados, alcances y logros que se han
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planteado desde procesos administrativos sustentados en instrumentos y técnicas que se
ocupan del caracter futuro de las decisiones actuales.

Ademas, sobresale su interés por resaltar la funcién social de las tareas
administrativas, considerando que, a pesar de constituirse como disciplina desde funciones
objetivas determinadas por tareas, la gestion al mismo tiempo estd condicionada
culturalmente y sujeta a valores, tradiciones y habitos de una sociedad determinada. (Bastias
Castillo, 2015).

Segun Magallanes Galaviz (2014), una vez planeada la estrategia de gestién de

disefio, y en una fase de implantacion, ésta debe ser ejercerse en tres niveles:

- Disefio a nivel corporativo (incluye vision, estrategia y mision).

- Disefio a nivel de unidad organizacional (incluye estrategias, sistemas y
procesos).

- Disefio a nivel de operaciones (incluye la administracion del proyecto,
entregas, y productos tangibles) con la finalidad que toda la empresa sea vea
involucrada y este consiente de las acciones que contiene la estrategia de
gestion de disefio para alcanzar los objetivos empresariales.

2.1.2. Planificacion empresarial

Segun Garcia Echevarria (1970) la planificacion empresarial es entendida y analizada
como un todo, esto es, integralmente, de tal forma que constituye uno de los principales
instrumentos para que la direccion empresarial pueda adoptar decisiones mas racionales.

Esta planificacién, que para Hiissler (1969) es concebida como la expresién de la
predisposicion al dominio intelectual del futuro, es un instrumento de la razon, cuya tarea es
no sélo la de coordinar distintas personas y funciones, sino también el pasado con el futuro
en un conjunto arménico (Garcia Echevarria, 1970).

Asimismo, Finizio (2002) argumenta que la planificacion estratégica es un proceso
para desarrollar y mantener una relacién biunivoca entre los objetivos, considerando que el
disefiador coordina necesidades que provienen de funciones diferentes de la empresa y tiene
como objetivo analizar la idea en profundidad y diagramar un plan de producto, objetivos,

asignacion de recursos, tiempos de ejecucion y presupuestos.
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Capriotti (2009) realza que la planificacion estratégica empresarial consta de tres
grandes etapas que se resumen en analisis, definicion y comunicacion del perfil corporativo.
La primera etapa, el anélisis del perfil corporativo, se divide en el anélisis interno (la
personalidad de la empresa) y el analisis externo (la competencia y la imagen que se tiene

de tiene de la organizacion).

La segunda etapa, la definicion del perfil corporativo, entendido como la etapa en la que se
toman las decisiones estratégicas dirigidas a definir cuéles son los atributos basicos de
identificacién de la organizacion, que permiten la identificacion, la diferenciacion, la
referencia y la preferencia.

Y la tercera etapa, la comunicacion del perfil corporativo, en la que se determinan las
posibilidades comunicativas de la organizacion y se comunica lo establecido en la etapa
anterior.

Koch (1965) afirma que un pronéstico es apropiado cuando permite el
establecimiento de una prediccion sobre la evolucion y logra una importancia especifica para
la planificacion empresarial, considerando que en toda prevision empresarial la Gnica forma
de contrarrestar los crecientes riesgos y la necesidad de tomar cada vez con mayor antelacion
determinadas decisiones fundamentales para la empresa es el establecimiento de un sistema
integral de planificacion a largo plazo que se base en los planes de produccidn, de inversiones
y financiero.

Por su parte, Capriotti (2009) destaca que la planificacion estratégica de la imagen
corporativa se propone pensar la identidad y la diferencia de la organizacion, a partir de
analizar la situacion competitiva en la que nos encontramos, definiendo nuestros rasgos de
identificacion y diferenciacién. Ademas, plantea hacer la identidad y la diferencia de la
organizacion, generando evidencias por medio de la conducta cotidiana de la organizacion
y de sus productos y servicios, que sefialen la identidad y la diferencia de una forma palpable
y reconocible en las situaciones diarias. Y por ultimo, comunicar la identidad y la diferencia
de la organizacion, por medio de la transmision de informacion, de caracter simbdlico, a
todos los publicos, para que puedan disponer de tal informacidn e influir en la formacién de

la imagen corporativa de la organizacion.

2.2. Innovacion
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Segun Hamel (2001), la innovacién de tipo organizacional se refiere a la capacidad
de idear conceptos de negocio radicalmente diferentes o de propiciar nuevas formas de
diferenciar los existentes en las organizaciones, siendo vinculado dicho concepto por Afuach
(1999) con la capacidad de la organizacién para hallar nuevos disefios alterando las
estructuras internas de la organizacién, con una vision organizacional de la innovacién al
servicio de lograr un desarrollo productivo para la empresa.

Asimismo, Camargo (2008) afirma que cuando se habla de la innovacion
organizacional se hace referencia a las siguientes tres grandes areas de estudio que son la
innovacion en si, los diferentes tipos de innovacion en las organizaciones y los cambios en
la estructura de la organizacion

Estos aspectos de la innovacion son utilizados por la organizacion para observar,
analizar y transformar ideas en productos que el mercado reconoce y solicita, satisfaciendo
las necesidades del usuario final y buscando generar la efectividad de las organizaciones
hacia sus diferentes grupos de interés para lograr competitividad (Ortiz Cant( y Pedroza
Zapata, 2006).

Segin Valencia Hernandez (2012), la innovacion representa una ventaja
competitiva, ya que propicia una serie importante de beneficios para la organizacion. Es
decir, enfatiza el rendimiento de un producto, optimiza la flexibilidad del mismo, incide en
la estructura y funcionamiento de las empresas, multiplica el valor de las alternativas de
disefio, brinda la posibilidad de explorar y explotar la variedad y diversidad de los productos
y modifica los procesos de disefio, manufactura y comercializacion

Por otra parte, segn Vilaseca y Torrent (2003), las ventajas de la innovacion, que
garanti zan la continuidad del liderazgo de la empresa, deben entenderse como un proceso
de aprendizaje y por lo tanto de caracter bipolar, ya que se complejiza el proceso innovativo
al intervenir factores internos de la empresa y condicionamientos externos, con procesos que
pueden ser altamente formalizados o informales.

De este modo, los beneficios pueden provenir no sélo de la cooperacion sino incluso
de la competencia y los cambios pueden ser de cualquier caracter, radicales o incrementales
(Scarone, 2005).

2.2.1. Innovacion en Latinoamérica

Segun De la Torre (2012), la innovacion en Latinoamerica esta condicionada al tener

economias emergentes, lo cual genera esfuerzos que van encaminados a establecer un
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entorno propicio en el que los emprendedores puedan surgir y competir, buscando crear la
generacion de capital humano y la mejora de la logistica y la infraestructura.

Asimismo, Lederman (2014) menciona que todavia existe escasez de innovacion de
productos y procesos en la region, fundamentalmente si se compara con otras
multinacionales similares de otros continentes, considerando que la consecuencia es que las
empresas crecen mas lentamente, pues las empresas necesitan innovar continuamente para
crecer o incluso para sobrevivir.

De este modo, la innovacion no es una prioridad para las empresas de América
Latina, lo cual limita el potencial de desarrollo empresarial, al margen de que una amplia
gama de estudios coincida en que las tareas de innovacion pueden generar un aumento en la
productividad de la organizacion (Magallanes Galaviz, 2014).

Magallanes Galaviz (2014) afiade que, a pesar de aceptar el concepto de innovacion
como medio de crecimiento y desarrollo, las empresas, con el fin de reducir costos o tiempos
de produccién, no ejecutan eficientemente iniciativas de innovacion con resultados
tangibles, siendo esta una de las principales barreras que impiden el desarrollo econémico
en la region.

Por su parte, Valencia Hernandez (2012), afirma que muchas empresas en
Latinoamérica solo utilizan la innovacion para desarrollar un producto, cuando lo ideal es
que sea engranada en forma continua en la gestion empresarial.

Martin (2009), considera que las empresas mas exitosas latinoamericanas son
aquellas que logran equilibrar la maestria analitica y la originalidad intuitiva para crear
avances en la innovacion y en la eficiencia, una combinacion que produce ventaja

competitiva a largo plazo.

2.2.2. Innovacién en la empresa

Segun Vesga, la innovacion es un proceso clave para pequefias y medianas empresas
que se encuentran en una etapa de crecimiento y posicionamiento en el mercado, asi como
también es de mucha utilidad para empresas grandes, ya que permite el desarrollo de
productos y modelos de negocio en las organizaciones, que lleva a la permanente basqueda

de oportunidades y la capacidad de aprovechar recursos humanos y fisicos.
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Asimismo, Fontalvo Barrios (2013) afirma que en los Gltimos tiempos la innovacion
se fue acrecentando en la aplicacion en las empresas, ya sea de tecnologia, financieras,
cientificas y comerciales.

Moraleda (2004) destaca varios tipos de innovacion en los cuales se encuentran la
innovacion de producto, la innovacién de proceso, la innovacion de mercadotecnia y la

innovacion de organizacion.

Segun Jansa (2010) algunas actividades consideradas innovacién son:

- Todas las actividades cientificas, tecnoldgicas, organizativas, financieras y
comerciales.

- Toda actividad financiada o efectuada por la empresa.

- La construccion y prueba de un prototipo 0 modelo original destinado a la
realizacién de ensayos que presenten todas las caracteristicas técnicas de un
nuevo producto o proceso.

- Disefios, planificacion e implantacion de nuevos métodos de organizacion.

Por otra parte, Fontalvo Barrios (2013) menciona que la innovacién se puede
clasificar también de acuerdo al grado de originalidad y novedad que se vaya a manejar
dentro de la empresa, las cuales pueden ser de tipo incremental o radical:

- La innovacién de tipo incremental hace referencia a las pequefias
modificaciones y mejoras que se le hacen a un producto o servicio con el fin
de aumentar la satisfaccion del usuario o cliente.

- Lainnovacion radical se da cuando se hacen cambios totalmente diferentes
en los productos o procesos ya existentes.

Bastias Castillo (2015), realza, segin su perspectiva, las siguientes acciones de
innovacion que no deben faltar en una empresa:

- Los sistemas de direccion deben enfocarse al desarrollo de la innovacion.

- La innovacion debe estar claramente identificada en los procesos de gestion del
recurso humano de la organizacion.

- Lainnovacion debe ser una politica de la direccion general. Por lo tanto, el directivo
no s6lo debe creer en la innovacion, sino que debe sentirla y desplegarla en todos los
niveles. El proceso de innovacién se debe dar desde la alta gerencia hacia abajo en
el organigrama de la organizacién. La innovacion no debe mantenerse solo en la

creatividad para la creacion de nuevos productos.
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La innovacion debe estar claramente identificada en la mision y vision de la
organizacion.

Se debe mostrar en la estructura de la organizacion. Esto, quiere decir que debe haber
un area responsable de la innovacion dentro de la estructura. Por lo tanto, en si misma
establecer la responsabilidad de la innovacion en la estructura con éxito de por si es
una innovacion organizacional.

El proceso de la innovacion al interior de la organizacion debe estar basado en la
interrelacion de las ideas de los individuos y la expresion de sus ideas. Se debe
permitir la participacion de los empleados o trabajadores en la organizacion para la
generacion de ideas que se conviertan en proyectos innovadores. Las personas como
agentes del cambio y de la capacidad de crear, innovar y hacer realidad lo nuevo
(Bastias Castillo, 2015).

Ademas, como afirman Davila, Epstein, y Shelton (2005), a medida que la

innovacion es mas consistente, una empresa crece con mas velocidad y con mayor calidad

que su competidor directo, considerando que en la innovacion esta la clave para generar un

rapido crecimiento y mejores resultados econémicos.

2.2.3. Creatividad y disefio

Segun Bastias Castillo (2015) la creatividad de una organizacién es una competencia

esencialmente colectiva, con una funcion de disefio que debe organizarse por una

contribucion mas activa del disefio a la actividad creadora de la empresa.

Bastias Castillo (2015) afiade que el desarrollo creativo del disefio tiene seis etapas,

que son las siguientes:

Investigacion preliminar: (Fase prospectiva, permite delimitar una demanda y

generar las ideas y conceptos.)

Investigacion: (Fase en la que se identifica problema y objetivo del proyecto,
estableciendo un diagnostico-proyecto y definiendo un concepto del mismo).

Exploracion: (Fase en la que se exhibe un desarrollo de pre-boceto y formas del

concepto, facilitando un diagnostico previo de las soluciones en relacion de las

funciones definidas).
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- Desarrollo: (Fase en la que se concreta en un volumen los ejes escogidos, sirviendo

de soporte para los test técnicos o marketing).

- Realizacion:(Fase en la que se realiza el prototipo, estableciendo documentos de

ejecucion y un plano de proyecto y disefio de los materiales).

- Evaluacidn: (Fase que se desarrolla en dos tiempos: una fase de control técnico de
puesta al punto de la muestra de estudios en conformidad a las normas de seguridad
y duracion; y otra fase de célculo, con la preparacion de las herramientas de pre-serie

de los programas de produccion y evaluacion de los resultados de los test).
Segun Viladas (2008) el disefio permite definir y configurar los vectores de
visibilidad de una empresa desde logicas situadas en el sistema de produccién, distribucion
y consumo; esto es, a través de aquellos elementos que reflejan la identidad y la estrategia

de la empresa hacia el mercado y que son: Los productos, La comunicacion, y El espacio.

2.2.4. Vision estratégica del disefio en el proceso de innovacion empresarial

Segun la COTEC (2008), la estrategia de disefio en una empresa es entendida como
la contribucién del disefio a los objetivos de la empresa, considerando que crear equipos
innovadores supone en las empresas una actitud, un estilo y un sistema de trabajo que logren
aumentar la competitividad de la organizacion.

Porter (1990) realza que, por tanto, la vision estratégica empresarial debe estar al
servicio de la competitividad, atendiendo las siguientes cinco fuerzas competitivas, que son:
la amenaza de nuevos entrantes, la amenaza de productos o servicios sustitutivos, el poder
negociador de los proveedores, el poder negociador de los compradores y la rivalidad entre
los competidores existentes.

Estas fuerzas cuya intensidad depende de cada sector industrial forman parte de su
estructura, considerando que una empresa puede obtener ventajas competitivas
desarrollando diferentes estrategias genéricas o diferentes formas de conseguir
caracteristicas y funciones superiores a sus competidores (COTEC, 2008).

A partir de estas estrategias, se efectiviza la innovacion empresarial que, segun Best
(2007), constituye una funcién, un recurso y una forma de pensar dentro de la empresa, que
desempefia un papel activo en el pensamiento estratégico y los procesos de desarrollo vy,

sobre todo, en la implantacién de proyectos, sistemas y servicios, asi como en la

33



determinacion del modo en que la empresa se conecta con sus accionistas, clientes y
consumidores.

Por su parte, Manrique LoOpez (2014) enfatiza que desde estas visiones
contemporaneas se percibe que la gestion del disefio asume un rol ampliado, con una vision
interdisciplinaria e integradora, que se focaliza mas en el analisis critico de los problemas
por resolver en relacion con entornos particulares que en las propiedades o el disefio en si
mismo, coherente con el nuevo contexto mundial de cambio constante que propone la
interaccion del disefiador con los distintos actores y factores del proyecto para plantear

nuevos valores y sentido y anticipar necesidades, tendencias y comportamientos.

2.3. Competitividad en el entramado empresarial

El término competitividad, desde el punto de vista del analisis empresarial y
socioecondmico, es importante ya que interviene positivamente en el crecimiento econémico
de un pais. Visto de esta manera, se enfatiza en la definicion dada por Porter (1990) en este
sentido, cuando afirma que: “la competitividad estd determinada por la productividad,
definida como el valor del producto generado por una unidad de trabajo o de capital. La
productividad es funcion de la calidad de los productos y de la eficiencia productiva” (Porter,
1990, p. 50).

El objetivo principal de la competitividad es crear ventajas comparativas que
permitan sostener y mejorar la posicion que tenga la empresa en el entorno socioeconémico
al que pertenezca y enfatizar en ellas en el momento de crear y ejecutar iniciativas de
negocios. La competitividad es parte importante en la toma de decisiones gerenciales en la
medida en que se relaciona con la eficiencia y eficacia internas de la organizacion. Poder
reconocer a tiempo las ventajas comparativas que posee la empresa, por ejemplo, mediante
el andlisis DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas) permite obtener
mejores rendimientos en aquellos aspectos en que la empresa sea mas fuerte en comparacion
con sus competidores y corregir falencias que puedan afectar su estabilidad en el corto o
largo plazo dentro del mercado.

A la hora de analizar la competitividad empresarial, es conveniente tener en cuenta
tanto la interna como la externa. Porter (1990) explica:

La competitividad interna se refiere a la capacidad de organizacion para
lograr el maximo rendimiento de los recursos disponibles, como personal,
capital, materiales, ideas, y los procesos de transformacion. La competitividad
externa esta orientada a la elaboracion de los logros de la organizacion en el
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contexto del mercado, o el sector a que pertenece. Como el sistema de referencia
0 modelo es ajeno a la empresa, ésta debe considerar variables exdgenas, como
el grado de innovacidn, el dinamismo de la industria, la estabilidad econémica,
para estimar su competitividad a largo plazo (p. 343).

La competencia es el principal estimulante de la competitividad. Es la rivalizacion
entre las empresas la que lleva a éstas a modificar sus estrategias, redefinir sus procesos e
innovar. Un disefio adecuado de planificacion estratégica en una organizacion constituye la
base para el cumplimiento de las metas y objetivos propuestos. Sin embargo, algunas
empresas con frecuencia confunden posicionamiento con permanencia en el mercado,
generéndose un estancamiento, debido a que sus esfuerzos no se enfocan en el aumento de
la productividad o la busqueda de alianzas estratégicas, sino en reestructuraciones laborales
con el fin de reducir los costos, manteniendo constante la tecnologia.

Como lo expresa Porter, “la competitividad estd determinada por la productividad”,
(Porter, 1990, p. 34), es esta Gltima la que sustenta realmente la capacidad de crecimiento de
la empresa. La productividad hace referencia a la facultad que tienen las empresas de
producir mas con los recursos que poseen; por ejemplo, dada una cantidad fija de trabajo y
de capital, como obtener una mayor produccion de la que se obtenia anteriormente con la
misma cantidad de ambos factores. Desde el punto de vista microeconémico, la empresa que
ofrezca un precio menor al del mercado absorberia toda la demanda del bien, generando que
sus competidores se vean obligados a reducir el precio; y es en este momento donde algunas
empresas ante la incapacidad de ser mas productivas, incurririan necesariamente en pérdidas
si ofrecieran al nuevo precio, por lo que algunas preferirian cerrar. La productividad aumenta
la capacidad de respuesta de las empresas ante cambios surgidos en el mercado.

Una empresa es competitiva en el mercado global cuando sus productos han sido
hechos pensando en el cliente, con la confiabilidad y duracion especificadas garantizadas, y
con un eficiente servicio de mantenimiento posventa; son aquellos productos cuyos precios
corresponden a la franja de mercado estimada, los que tienen calidad certificada, los que
entregan oportunamente, los que influyen innovaciones fruto del conocimiento y la
tecnologia y que son vendibles en el mercado. Al hablar de competitividad debemos,
entonces, referirnos a las variables ligadas a los aspectos gerenciales y tecnoldgicos del
desempefio de cada empresa y a las variables de politica econémica seguidas por cada pais
(Gorb, 1990).

Las primeras, es decir, las que dependen intrinsecamente del manejo interno de las

empresas, como la atencion a los clientes, las redes de comercializacion y distribucion, la
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diferenciacion de los productos, la organizacién del trabajo y la introduccion de nuevas
tecnologias, refleja la capacidad competitiva de la empresa. Las segundas dependientes de
la politica econémica, son encargadas de generar un entorno que permita aprovechar las
ventajas del pais, tanto las naturales como las construidas, otorgando la estabilidad a la
inversion y fomentando la adaptabilidad a las condiciones de la demanda, promoviendo las
exportaciones y la expansion de aquellos sectores y empresas con capacidad de innovar y de

competir en nichos exigentes del mercado.

El aumento de la productividad, es el camino que deben seguir las empresas para
lograr un crecimiento sostenible que les permita el fortalecimiento y la expansion hacia
nuevos mercados. Este puede darse gracias a mejoras tecnoldgicas y técnicas, a la
introduccion de cambios incorporados y desincorporados en la produccion y al mejor
aprovechamiento de los recursos, que permitan generar la mayor cantidad de bienes en el
menor tiempo posible y con un minimo de errores; y ademas tener una funcion de costos
inferior o suficientemente competitiva en comparacion con las demas empresas
competidoras, con el fin de maximizar beneficios.

Como ya ha sido mencionado antes, la competitividad de una empresa esta
estrechamente relacionada con su productividad y si logra o no desarrollar ventajas
comparativas sostenibles. La ventaja comparativa de una empresa estaria en la habilidad,
recursos, conocimientos y atributos de los que dispone dicha empresa, los mismos de los que
carecen sus competidores o que estos tienen en menor medida que hace posible la obtencion
de unos rendimientos superiores a los de los otros.

Pero hacer mas productiva una empresa no sélo implica aumentar la productividad
por medio de la tecnificacion sino ademas aumentar la productividad laboral. Una forma de
lograrlo es la capacitacion, que permite incrementar la eficiencia de los trabajadores y
disminuir el tiempo de los procesos productivos, por otro lado, un trabajador capacitado
puede influir en la manera de agregar mas valor a los recursos que posee la empresa. Se
deberia invertir en gestion del conocimiento.

Para alcanzar un mayor grado de competitividad no solo se requiere del compromiso
de las empresas, también es necesario que éstas tengan un continuo acompafiamiento estatal.
Se requiere, que el Estado pueda proveer un ambiente de estabilidad macroecondémica y
ademas que garantice la seguridad, la educacion, la infraestructura, la calidad de la gestion

oficial y la justicia, que, enfocados en realizar seguimiento riguroso a los planes de accion,
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faciliten el mejor desempefio de éstos. La estimulacion estatal es necesaria para que el sector

industrial de un pais sea mas competitivo.

Capitulo I11. Comunicacion corporativa

3.1 Conceptualizacion del disefio

Segun Kotler (2006, p. 54), “En mercados cada vez mas vertiginosos, ¢l precio y la
tecnologia no son suficientes. El disefio es el factor que generaréd a la empresa su ventaja
competitiva”. A pesar de la diversidad de usos y sentidos dados al término disefio, es
necesario conceptualizarlo fusionado a través de la empresa. Como lo explica Bermudez
(2008, p. 19), “El disefio es una actividad creativa, cuyo objetivo es establecer las cualidades
multifacéticas de objetos, procesos, servicios y sus sistemas en ciclos vitales enteros”. Esta
conceptualizacion refiere el caracter planificador del disefio y lo posiciona en el centro de la
relacion entre la cultura y la economia. Es decir, el disefio produce sistemas de signos y
simbolos que se comercializan y son consumidos por el valor que alcanzan en la sociedad,
siendo el disefio un producto cultural, técnico, creativo e inventivo del ser humano.
(Bermudez, 2008).

En los Gltimos afios, el disefio es considerado como un activo estratégico en el valor
de marca, diferenciacion y calidad de los productos, es por ello que las organizaciones
adoptan la cultura de Gestion del disefio para vincular el disefio con los procesos

corporativos.

3.2. Disefio en la empresa

Peter Rowe (1987) menciona que el disefio es un medio fundamental de
investigacion por medio del cual los planificadores realizan y dan forma a sus ideas,
resultando de gran utilidad en el &mbito empresarial.

Segin Gomez Barrera (2010), el disefio utilizado como un factor estratégico fomenta
la generacion de valor y de innovacion, considerando que las empresas que asi lo han
comprendido, han logrado destacarse y ser un punto de referencia tanto para sus clientes
como para sus competidores, al margen de que el proceso de incorporacion del disefio dentro
de las empresas y su utilizacion estratégica es un proceso que ocurre a largo plazo, después
de varias etapas y diversos esfuerzos, significando un cambio cultural al interior de la

organizacion.
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Lash (1998) afirma que el componente de disefio forma una proporcién cada vez
mas grande del valor de los bienes, ya que el proceso especifico de la fuerza de trabajo pierde
importancia en el aporte al valor agregado, y la adquiere, en cambio, el valor del disefio.

Para Bastias Castillo (2015), el disefio de productos en la empresa se orienta
explicitamente hacia la satisfaccion de las necesidades mayoritarias a través del desarrollo
de productos con un alto valor de uso y bajo valor de cambio, la racionalizacion del surtido
de productos reduciendo la variedad de tipos mediante la estandarizacion de componentes y
sistemas de productos para simplificar su produccion, abaratar costos y mejorar la calidad
de uso, la utilizacion de la capacidad industrial instalada para aumentar la productividad y
el ahorro a través de la sustitucion de importaciones y pago de marcas y patentes.

Asimismo, Montafia y Moll (2001) realzan que el disefio es directamente responsable
de los productos, de su éxito, de sus costes de produccion, del valor afiadido que generan,
del desarrollo de las gamas de productos, de la comunicacion interna y externa de la empresa
y de la imagen de la organizacion. El disefio en la empresa incide en buena parte en la
satisfaccion de las necesidades de los consumidores y en la calidad del ambiente de trabajo
ya que el disefio en los espacios y servicios publicos favorece la calidad de vida de los
ciudadanos y de los usuarios (Montafia y Moll, 2001).

3.3. Funciones del disefio en la empresa

Segun Lecuona (1998), las funciones del disefio en la empresa son clasificadas desde

cuatro desempefios posibles y complementarios, que son:

- Disefio como Areas: referido fundamentalmente a sus diversas especialidades

y cOmo estas aportan a la empresa desde sus competencias.

- Disefilo como Servicio: referido a la capacidad de la disciplina para descender
al problema particular de cada empresa, situacion o cliente, donde el disefio

se concibe como una soluciéon a medida.

- Disefio como Tecnologia: referido a su capacidad de aplicar un conjunto de
conocimientos propios de la disciplina para la resolucién de problemas y
necesidades en soluciones formales de todo tipo. Estas técnicas permiten

visualizar y representar los productos de forma unitaria y distinguir cada uno
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de los elementos que la constituyen, permitiendo ver y controlar el producto
de forma tangible, evaluar sus factores relevantes y tomar decisiones al

respecto antes de dar inicio a la fabricacion.

- Disefio como Proceso de Analisis: referido a los problemas variables,
hipdtesis, pero a la vez un proceso técnico dado que se vale de una serie de

métodos y técnicas para desarrollar su actividad.

Por su parte, Manrique Lopez (2014) destaca entre funciones del disefio como es la
optimizacion de procesos desde la seleccién de materias primas de calidad a bajo costo, la
reduccion de errores y desechos derivados de procesos de ensamble mas eficientes, la
consideracion de aspectos ambientales en todo el ciclo de vida de los productos y servicios,
la seleccionar canales de distribucion més eficientes y la diferenciacion de la dimension del
producto, su comunicacion y sus espacios de comercializacion a partir de la introduccion de
valores simbdlicos, practicos y formales, que justifican frente al consumidor un precio de
venta correspondiente a valores agregados determinados por las necesidades y expectativas
del mercado.

Asimismo, Peters (2005) realza que la faceta del disefio ya no es una parte opcional
de la estrategia empresarial y comercial, sino que debe ser su esencia, al margen de que el
disefio solo fortalece el rendimiento del negocio cuando es el resultado de un proceso bien
gestionado.

3.3.1. Area de accion del disefio en la empresa

Segun Finizio (2002), el area de accion principal del disefio es la propia empresa, ya
que, como realza Alarcon Castro (2012), la empresa es el epicentro donde el producto nace,
considerando que la empresa renace a traves del disefio cada vez que se adapta a los
escenarios, con una adaptacion que evoluciona proyectando y difundiendo productos Utiles
al ser humano y al ambiente.

La COTEC (2008) enfatiza que las areas de accion de disefio se organizan segun los
niveles de direccion general o consejo de administracion de la organizacion, con una
actividad del disefio dentro del mundo industrial y de servicios que se divide en areas
asociadas a funciones especificas, distinguidas por Borja (2002) de la siguiente manera:

- Area jerarquica de planificacién para la accion del disefio en la empresa: CEO.
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Se especializa en la identidad corporativa, cuenta con un disefio de producto que se basa en
la innovacion y se realiza en la propia fabrica.
- Area jerarquica de planificacion para la accion del disefio en la empresa: Comunicacion

corportativa
Se especializa en la identidad corporativa, cuenta con un disefio de producto que se basa en

la innovacion y se disefia en eventos, ferias y areas de acceso

- Area jerarquica de planificacién para la accion del disefio en la empresa: 1&D Produccion

Se especializa en los documentos técnicos, con un disefio de Packaging que se basa en la
Logistica del packaging, un disefio de producto que se orienta a la innovacion y se realiza en
la propia fabrica.

- Area jerarquica de planificacién para la accion del disefio en la empresa: Marketing.

Se especializa en la marca grafica, con un disefio de Packaging que se basa en Packaging
product y se realiza en las tiendas de comercializacion.

En relacién a lo mencionado, Finizio (2002) enfatiza en la necesidad de
administrar las relaciones entre el area del disefio, finanzas, marketing y, al mismo tiempo,
racionalizar en términos productivos el proyecto, ya que todos los sectores de la organizacion
deben estar al servicio del desarrollo productivo de la empresa.

Asimismo, Magallanes Galaviz (2014) afirma que la gestion del disefio consiste en
estructurar un proceso creativo, que permita la interaccion de las diferentes areas de la
empresa y a su vez pueda transformarse o modificarse durante la evolucion del proyecto,
considerando que no opera en base a una metodologia rigida aplicada de forma
estandarizada.

Ademas, por ello Gdmez Barrera (2010) destaca la importancia de las areas
funcionales de la empresa orientadas al disefio entre ellas la gestion del conocimiento en la
empresa, la redefinicion de procesos productivo y la redefinicion de los procesos de
comercializacién. Por lo tanto, la empresa amplia su oferta de productos mediante la
vinculacion de disefiadores de diversas areas, en proyectos que marcan tendencia y que
responden a nuevos gustos de los usuarios, utilizando la creatividad y el trabajo colaborativo
de todos sus miembros para el desarrollo de mejores productos que respondan a las
expectativas de los clientes, asumiendo asi el disefio como abarcante de la totalidad de la

compafia (Gémez Barrera, 2010).

3.4. Disefio grafico
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Segun Tapia Mendoza (2014), el disefio grafico es entendido como un proceso donde
se proyectan, coordinan, seleccionan y organizan un conjunto de elementos para producir y
crear objetos visuales destinados a codificar mensajes especificos a grupos determinados.

Tapia Mendoza (2014) afiade que el disefio grafico se ajusta a las condiciones
situacionales de un modo préctico, eficiente y significativo, resultando de gran utilidad para
la empresa y significando una herramienta imprescindible para atender con gran detalle.

Por su parte, Satue (1992) afirma que el disefio grafico, con su capacidad para
atribuirle forma e identidad a la comunicacion, contribuye a que puedan cumplirse
eficazmente las metas requeridas, que, en el caso de las empresas, tienen relacion con el
pretendido desarrollo de la productividad y la competitividad de la organizacion.

Julier (2008) destaca que los creativos del disefio grafico no deben limitarse a crear
productos, graficos o interiores atractivos, sino que ademas deben encontrar formas
novedosas de comunicacion, materializando y desmaterializando los objetos, con una labor
muy compleja que requiere de habilidad, destreza y plena aptitud profesional.

Por otra parte, considerando que predomina una cierta inquietud debido a
determinados materiales de disefio que se usan y afectan al medio ambiente y el entorno,
Leff (2006) realza la importancia de una nueva teoria de la produccion, basada en la
articulacion de procesos ecoldgicos, tecnoldgicos y culturales y por la contribucion de
diferentes disciplinas en los campos de la ecologia y las etnociencias.

Asi, segn Jiménez Sanchez (2015), es importante pensar en una propuesta de disefio
grafico sustentable que incluya conceptos como responsabilidad social, creatividad e
innovacion, enfatizando que el disefio grafico debe formar parte del cambio de esquemas,
no solo en su discurso o en los materiales, sino desde la estrategia, el desarrollo y la

investigacion.

3.4.1. Identidad corporativa

Existen infinitas maneras de definir la identidad corporativa, nociones que van desde
concepciones puramente visuales hasta enunciados que enfatizan el resultado perceptual de
la identidad. Asi Dowling (1994, p. 8) define la identidad corporativa como el conjunto de
simbolos que posee una organizacion para identificarse y ser percibida ante distintos grupos

de personas. Este sistema contempla su historia, creencias, la personalidad de sus dirigentes,
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sus valores éticos y culturales, comportamientos y sus estrategias, mediante las cuales se
identifica y diferencia de otras empresas del mercado.

Después de comprender las multiples conceptuales que giran alrededor de la
identidad corporativa, se abordara la definicién de identidad corporativa desde una doble
perspectiva que da lugar a dos concepciones que regiran esta investigacion. La primera se
denominara identidad corporativa global y la segunda identidad corporativa interna.

La identidad corporativa global se manifiesta en tres areas claramente visibles y
perceptibles: el comportamiento corporativo, la cultura corporativa y la identidad visual.
Estos atributos representan expresiones de la personalidad de una empresa y por tanto la
identidad se constituye por los rasgos esenciales que hacen a cada organizacion diferente a
las demas por su realidad, su manera de percibirse a si misma y su comportamiento.
(Minguez, 1999).

El comportamiento se refiere a las actividades de la empresa desde el punto de vista
funcional es decir sus productos y servicios, sus procedimientos financieros, administrativos,
productivos, tecnoldgicos, comerciales o sociales. Pero también a sus sistemas de tomas de
decisiones y modelos de planificacion y control. De igual manera se incluye en este apartado
la vision del proyecto empresarial, su historia y el modo en que su trayectoria pasada marca
su comportamiento actual y futuro.

La cultura corporativa retne el conjunto de presunciones y valores compartidos por
los miembros de la organizacion. Estos valores son al mismo tiempo elementos de
integracion interna y de construccién social de la identidad corporativa. Estos atributos
sirven como elemento clave para la adaptacion de las realidades externas a la organizacion.

La identidad visual es un conjunto de elementos constitutivos que traducen
graficamente la esencia corporativa. Estos elementos son congruentes con un codigo o
sistema que determina el simbolo (la figura iconica que representa a la organizacién); el
logotipo y tipografia corporativa (el nombre de la organizacion escrito con una tipografia
particular y de una manera especial); y los colores corporativos (0 gama cromatica, es decir,
aquellos colores que identifican a la organizacion). De esta manera, la identidad visual
corporativa se define como la identidad fisica de una organizacion, materializada a través de
sus componentes en un sistema integrado y vinculando con él envié de mensajes claros a los
publicos internos y externos (Capriotti, 2009).

La comunicacion corporativa es el conjunto de formas de expresion que desarrolla
una organizacion. Esta comunicacion puede ser disefiada y controlada o no controlada y

espontanea. Es decir, todas las acciones cotidianas del comportamiento de una empresa son
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actos comunicativos. Como explica (Minguez, 1999), la comunicacion corporativa puede
ser definida como el repertorio de procesos, mensajes y medios involucrados en la
transmision de la informacién por parte de la empresa.

Es asi como la identidad corporativa refleja aspectos culturales, ambientales, sociales
y de comportamiento y no debe entenderse simplemente desde un aspecto visual. Ademas,
la identidad corporativa posee una dimension esencial, pues alude a un conjunto de formas
de ser y de hacer que comparten con un grupo de personas Y tienen o pueden tener un valor
diferenciador y estratégico (Minguez, 1999).

La identidad de una empresa se compara con la personalidad de un individuo. Es
decir, existe desde el momento que nace. Pero es un valor variable que se va formando a
través del tiempo. Existen pues empresas con una identidad coherente, penetrable, bien
afirmada y bien controlada, con una clara personalidad exclusiva, y por tanto con un
patrimonio de excelencia y un gran potencial de éxitos. Hay también empresas con una
identidad débil o ambigua, por lo cual no se llegan a imponer y esa identidad es un freno

para su desarrollo (Costa, 2004).

1.4.1.1. Semidtica de los componentes de la identidad corporativa

La semidtica hace parte de la comunicacion de la empresa, por esto y para entrar de
lleno con el disefio de imagen para la empresa elegida, es pertinente, resaltar los aspectos
que ayudan a equilibrar la relacién de semidtica organizacional. Asi Acosta 2004 menciona:
Logotipo: el logotipo (marca verbal) o naming se trata de una forma de identidad audible,
en la cual el contraste entre las vocales y consonantes puede ser considerado como
equivalente al de las formas graficas y cromatica. Segin Aaker (1991), algunos de los
atributos del naming son la brevedad, la eufonia, ser memorable, orientado hacia el futuro,
positivo, posible de registrar y visual. Por tanto, el logotipo es también una marca, pues esta
construido para cumplir la misma funcién de marcaje de la identidad (Costa, 2004).

Simbologia grafica: Como lo explica Costa (2004), la marca gréfica es el signo
grafico usado como firma de la organizacion o marca para identificar, diferenciar y
relacionar los distintos soportes de comunicacién visual. Este signo grafico puede
constituirse por un logotipo, un simbolo o los dos en conjunto. Es importante tener en cuenta
que no todas las dimensiones del sistema de identidad son visuales, como son ejemplo: las

atmosferas sonoras y la pronunciacion del nombre; la marca olfativa; el disefio y la calidad
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de productos Yy servicios; el disefio ambiental; la comunicacion interna; la comunicacion y
relaciones externas; la web y gestion 2.0.

La combinacion de los signos que se presentan en la identidad corporativa, se asocia
facilmente y de esta manera forman conjuntos con amplia capacidad informativa y permiten
asociar mas facil la empresa. De esta manera, mediante el uso de los simbolos, la imagen
cobra valor suficiente para ser igual 0 mas explicito que las palabras.

Segun Costa (2004), la marca puede ser: caligréafica, tipografica, logotipo, anagrama,
alfanumeérica, inicial, realista, naturalista, caricaturesca, esquematizada, signica, geométrica,
abstracta, simbdlica, heréldica.

La marca grafica comprende el logotipo, el color y el simbolo. Se refiere a todo
identificador grafico de una marca, concepto que también abarca ideas mentales y abstractas.
Respecto al simbolo, se entiende como el identificador gréfico no linguistico, que puede
tener distintos niveles de iconicidad: iconico, indice o simbolo. Graficamente, el simbolo
puede ser descriptivo o abstracto y su significado semantico es atribuido por convencién
(Capriotti, 2009).

Cromatica corporativa: muchas veces impacta mas el color, que los demés detalles
por si solos, puesto que capta de manera inmediata la atencion de los usuarios. Es evidente
que el color cumple una funcion identificadora en el primer momento de la sensacion visual.
Por eso es tan importante que los colores que se escojan sean bien aprovechados y se les dé

el mejor uso que ellos nos puedan aportar. (Costa, 2004).

3.4.2 Imagen corporativa

El concepto de imagen corporativa se define como el conjunto de significados que
una persona asocia a una organizacion, es decir las ideas utilizadas para describir o recordar
dicha organizacién. Dowling (1994: 8) define a la imagen corporativa como la impresion
total (creencia y sentimientos) que una organizacion genera en la mente de los publicos. La
imagen corporativa estd conformada por las percepciones, impresiones y experiencia de un
conjunto diverso de personas, por tanto, se trata de imagenes corporativas. La imagen
corporativa incluye componentes emocionales o afectivos que hace que su gestion sea
complicada y delicada.

De esta manera, Costa (2004) explica que la imagen corporativa no se refiere al
disefio 0 a imagenes graficas, es la imagen mental que el publico hace de una empresa u

organizacion. Segun el autor “Imagen gréafica no es identidad corporativa, aungque esté
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generalizado considerarla como tal... solo graficamente no se construye la imagen ni la
identidad corporativa, simplemente la identidad grafica, que contribuye a construccion de la
imagen corporativa” (Costa, 2004, p. 45) Es decir, con imagenes graficas coordinadas y
desarrolladas mediante los valores de la organizacion se crea la identidad visual corporativa.

Costa sefiala los componentes de la imagen corporativa:

a. El componente cognitivo: es como se percibe una organizacion. Son
los pensamientos, creencias e ideas que se genera de la empresa. Es el componente
reflexivo.

b. El componente emocional: Son los sentimientos que provoca una
organizacion al ser percibida. Pueden ser emociones de simpatia, rechazo, etc. Es el
componente irracional.

C. El componente conductual: Es la predisposicion a actuar de una

manera determinada ante una organizacién. Es el componente conativo.
A la vez, las caracteristicas de la imagen corporativa son:

a. Tiene una direccion, es decir, las personas pueden tener una imagen
favorable o desfavorable de la empresa.

b. Tiene una intensidad, o sea, la direccion de la imagen corporativa
puede ser mas 0 menos positivo 0 mas o menos negativa en los individuos.

C. Tiene una motivacion, constituida por el interés/intereses
fundamentales que llevan a que los sujetos tengan una direccion y una intensidad

determinada de la imagen de la organizacion.

Segun Minguez (1999), es imposible tener una percepcion total y global de la
empresa por lo que la imagen se estudia necesariamente en fragmentos. Esta fragmentacion
posibilita la proyeccion de distintos tipos de imagenes en una organizacion: la imagen de
empresa, la imagen de marca, y la imagen de producto. La primera se refiere a la imagen
institucional de la organizacién, la segunda al compendio de signos visuales y verbales que
son elegidos para para cumplir la funcion de identificacion de la empresa, son signos que
representan a la organizacién en la mente de los pablicos y la tercera se refiere al lugar que
ocupan los productos y servicio que ofrece dicha organizacién frente a otros que puedan
existir en el mercado. Las imagenes corporativas deben ser consistentes y coherentes entre

si, para evitar graves dafios a la reputacion de la empresa.
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La imagen corporativa es un elemento estratégico y un principio de gestion
(Villafarie, 1993). Desde el enfoque empresarial la imagen corporativa esta relacionada con
las operaciones cuyo fin es crear determinadas impresiones positivas en los publicos. La
imagen corporativa que posee una organizacion es la verdadera identidad. Esta constituida
por lo que la empresa es, hace y dice, es decir manifiesta la esencia, el desarrollo de su labor
y sus mensajes. Este conjunto de acciones y expresiones conforman un estilo, una marca que
determina la imagen corporativa y es necesaria como elemento diferenciador en mercados
cada vez mas saturados cuyo consumo depende de una pura reaccion emocional o afectiva.
Es por ello que la imagen corporativa pasa a ser un valor afadido y un factor de

competitividad organizacional.

3.4.3. Reputacion corporativa

El Gltimo elemento de gran relevancia conectado a la imagen corporativa es la
reputacion. La reputacion de una empresa surge de la comparacion en la mente del individuo
de la imagen de organizacion, dicho de otra manera, las caracteristicas que constituyen a
dicha empresa basandose en su experiencia y conocimiento, con lo que él considera que
deben ser sus valores y comportamientos propios. La reputacién no es la imagen de una
empresa, sino un juicio o valoracion que efectta de dicha imagen (Minguez, 1999).

Por tanto, la reputacion corporativa es un capital considerablemente valioso para la
empresay, como tal, hay que gestionarlo con rigor, con igual importancia como se gestionan
otros activos de una organizacion. La reputacion no es el resultado de una campafia que se
lleva a cabo en un momento dado, al contrario, es un valor que se construye mediante la
planificacion y gestion eficaz a lo largo del tiempo.

La reputacion es resultado de la estimacién de los distintos publicos que mantienen
una relacion con la empresa. Los clientes tienen una valoracion sobre la calidad de sus
productos y servicios, y dicha estimacion influye directamente sobre su precio en el mercado.
También la reputacion se construye sobre la valorizacion de empleados, es decir si la
empresa es un lugar de trabajo apetecible, mayor sera su capacidad para atraer y mantener
gente con talento que esta incluso dispuesta a cobrar menos, pues la diferencia radica en la
reputacién para ellos.

Asi, la reputacion es una representacion perceptual de las acciones anteriores de una
organizacion y de sus perspectivas para el futuro, representacion que describe el atractivo

que una empresa posee para los publicos cuando es comparada con la competencia. Aqui
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radica lo més dificil para una empresa que es conseguir que su reputacion sea buena para

todos los publicos que sin duda tienen interés contrapuestos.

Capitulo IV: Modelos de Gestion del disefio en la empresa
4.1. Modelo de M. Bruce / J. Bessant

El modelo de Bruce / Bessant de gestion del disefio se basa en la formulacién, la
evolucion, la transferencia y la reaccion, siendo el resultado de un proceso que implica
combinar la funcion con materiales para que puedan ser producidos eficazmente,
combinando, basicamente, estilo y apariencia para que los productos resulten atractivos para
los clientes (Bastias Castillo, 2015).

Este modelo sefiala que el disefio es un recurso estratégico fundamental y, por tanto,
debe haber una herramienta de auditoria de disefio para evaluar la capacidad de disefio en la
empresa, ademas de que debe prevalecer un analisis deliberado, una planificacion esmerada
y una creatividad que estimule la planificacion, considerando que la creatividad y el disefio
deben enriquecer el proceso de planificacion estratégica, con una cultura que facilite la
comunicacion y coordinacion en la empresa. (Bruce y Bessant, 2002).

Asimismo, Bruce y Bessant (2002) argumentan que el disefio es la aplicacion de la
creatividad durante todo el proceso de la innovacién y, en consecuencia, debe haber una
estructura organizativa para la gestion, que se refiere a la manera regular en que las cosas
son hechas en una organizacion y que emerge en cualquier forma del comportamiento
colectivo, distinguiéndose dos aspectos de la estructura organizativa fundamentales (Quién
hace qué y como son agrupadas las diferentes actividades).

Esta estructura organizativa y estratégica sirve para contribuir hacia los objetivos
globales de la empresa, teniendo en cuenta, ademas, que la estrategia requiere inversién de
recursos y, en efecto, se torna importante que haya un control financiero eficaz para el éxito
del disefio, con recursos asignados a la estrategia de disefio, en el marco de un sistema de
planificacion y control financiero, bajo la responsabilidad del nivel mas alto de la empresa
(Bruce y Bessant, 2002).

4.2. Modelo de Borja de Mozota
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El modelo de Borja de Mozota de gestion del disefio se basa en tres niveles que
representan tres tipos de competencias para el disefio segin el objetivo fijado por la
organizacion y el lugar que se da al disefio en la cadena de valor.

Estos tres niveles son los siguientes (Borja, 2002):

- Nivel operacional

- Nivel funcional

- Nivel estratégico

Esta organizacion de la gestion del disefio sobre tres niveles de evaluacion refuerza
la idea desarrollada alrededor del concepto de calidad total, en la que Borja (2002) plantea
que la gestion del disefio se enriquece con los conceptos de gestion, ademas de que el disefio
abre una puerta hacia una gestion de la empresa por el disefio.

Asimismo, dichas competencias y objetivos asignados al disefio definen diferentes
variables de medida del resultado del disefio, que son (Bastias Castillo, 2015):

- Disefio accién o el disefio como competencia economica. El disefio tiene por
objetivo crear valor sobre las funciones principales de la organizacion.

- Disefio funcion o el disefio visto como competencia gerencial. El disefio
crearé valor sobre las funciones soporte de la organizacion y en particular
sobre la gestién de la innovacion y de la tecnologia.

Disefio vision o el disefio visto como competencia psicoldgica que influye sobre la
comprension del entorno de la organizacion (Borja, 2002).

Ademas, Borja (2002) define once variables que intervienen en el proceso de gestion
del disefio en la empresa y que participan en los tres niveles de decision de la gestion del

disefio en la empresa, que son las siguientes:

- Estrategia

- Planificacion

- Estructura

- Finanzas

- Gestion de los recursos humanos
- Informacion

- Comunicacion

- I+D

- Gestion del proyecto

- Marca
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- Evaluacion

En relacion a lo mencionado, Borja (2002) afiade que el objetivo es ayudar al disefio
a insertarse en las herramientas del diagnostico estratégico, realzando que el disefio es
considerado en la organizacion como una competencia clave y una herramienta eficaz para

administrar la coherencia entre las decisiones del sistema de disefio de la organizacion.

Capitulo V: Panaderias Gourmet

Segun Trujillo (2009), las panaderias gourmet, al igual que las técnicas de
fabricacion y los ingredientes utilizados para la elaboracién del pan, son influenciadas por
la cultura, la tradicidn y las caracteristicas culinarias de los pueblos, siendo, en la actualidad,
parte del engranaje cultural de nuestra sociedad, por lo que es muy comun encontrar este
tipo de establecimientos en los barrios de la ciudad.

Por lo tanto, las panaderias gourmet son un producto muy requerido en el mercado
global vy, especificamente en Buenos Aires, representan un aspecto importante de la
gastronomia local, siendo un rubro que se viene desarrollando exponencialmente y que, a la

vez, manifiesta dificultades de diversa indole para los empresarios del sector.

5.1 Las caracteristicas distintivas de las panaderias gourmet

Segln Martinez Garcia (2016), las panaderias o pastelerias gourmet son sitios en
donde se ofrecen panes y pasteles de recetas francesas, 0 con una preparacion y decoracion
exquisita, que los lleva a ser mas que un pan o un pastel por el trabajo decorativo que se les
hace.

Asimismo, Diaz Hoyos (2013) afirma que la fina elaboracién de productos de alta
calidad y autenticidad consta de un proceso de elaboracién delicado, considerando que el
uso de productos exclusivos junto con una presentacion elaborada permite que los productos
de pasteleria logren clasificar dentro de lo que se atribuye al término “gourmet”.

De este modo, la comida gourmet, asociada a productos mas frescos y organicos, en
un mundo moderno en el que las personas buscan mas aquello que les place y les

produce goce, como la buena comida (Montalvo Castro, 2008), no solamente se

refiere a una persona aficionada a las comidas exquisitas, sino que también se ha traducido
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al vocabulario coloquial de la gastronomia para referirse al arte culinario, a la comida
elaborada y a la presentacion visualmente agradable de los productos (Diaz Hoyos, 2013).

Diaz Hoyos (2013) afiade que se puede observar como lo gourmet radica tanto en la
calidad como en su presentacion, realzando que la utilizacion de productos frescos, su
elaboracion, creatividad y autenticidad son aspectos relevantes en este tipo de oferta
gastronomica.

Por lo tanto, los productos gourmet son preparaciones elaboradas con ingredientes
seleccionados usando buenas practicas de higiene manteniendo al maximo sus cualidades,
elaboradas por personas que dominan el preparado especifico para finalmente ser consumido
por alguien que aprecie la calidad y la buena comida, gustoso de experimentar nuevos
sabores, lo cual genera constantes exigencias para los empresarios del sector, ya que los
consumidores de dichos productos suelen ser exquisitos y estrictos con los alimentos
(Martinez Garcia, 2016).

Ademas, en relacion a las exigencias del sector, se manifiesta la necesidad de
desarrollar nuevos productos que involucren la produccion de alimentos saludables los
cuales contengan un bajo contenido en azlcar (Diaz Hoyos, 2013). La revista virtual La
Barra (2009, p. 23) afirma lo siguiente respecto a las panaderias gourmet:

Una tendencia importante en la creacion de productos con menor contenido de
grasa Yy azUcar, asi como decoraciones llamativas pero sencillas, que no resultan
demasiado recargadas. Esto es importante, pues sin duda, la tendencia “sana” ha
Ilegado para quedarse y las pastelerias tienen el reto de conjugar su producto con
esa preferencia, que en muchos casos es médica y que no deja al comensal mas
remedio que optar por alternativas que, aunque sean menos sabrosas, tengan
menos calorias o azlcar.

Asimismo, se ha descubierto la necesidad de crear una carta la cual involucre
productos originales y diferenciales los cuales contengan un atractivo y logren estimular al
consumidor, considerando que en los ultimos afios algunas tendencias pasteleras como lo
han sido el caso de los cupcakes o lo es actualmente con las galletas francés macarrons. (Diaz
Hoyos, 2013).

Diaz Hoyos (2013) afiade que todo esto permite inferir que con el transcurso del
tiempo se van establecido algunos parametros estéticos que fuerzan al sector pastelero a tener
una adaptacion actividad a la realidad con el fin de no estereotiparse y garantizar su

permanencia en el mercado.

5.2 La gastronomia
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Segun Trujillo (2009), la alimentacion es un acto social, regulado por normas y
significaciones, que permite a los miembros de una sociedad determinada ubicarse dentro
del mundo e integrarse como grupo social, ya que la gastronomia esta estrechamente
vinculada a la cultura de los paises, considerando que el alimento forma parte por tanto del
patrimonio de los pueblos y cuando se integra a la oferta turistica enaltece al destino.

De este modo, teniendo en cuenta que la alimentacion es una necesidad fisica, la
gastronomia es un area que esta dedicada a todos los tipos de publico, es por esto que cada
vez mas se pueden observar nuevas tendencias en las necesidades fisiologicas humanas
como lo son el desarrollo de cocina apta para diabéticos, celiacos y vegetarianos, surgiendo
nuevos mercados que también han generado un gran desarrollo en cuanto a nuevas
propuestas creativas, siendo atractivo por sus formas saludables de alimentacion que se
involucran en las necesidades de alimentacion sana en diversos tipos de publico (Diaz
Hoyos, 2013).

Asimismo, José Luis Sesmero (2008, p. 35) describe lo que implica la creatividad en
la gastronomia, del siguiente modo:

La creatividad es un concepto que indica una forma de abordar el trabajo.
Aplicado en cocina, y siempre basandonos en la gastronomia tradicional, se puede
buscar formas més atractivas, innovadoras e incluso artisticas de presentar las
recetas. No existe una formula a aplicar para hacer el trabajo de forma creativa,
precisamente la creatividad se basa en la busqueda continua de nuevas formas,
investigando y usando nuevos materiales, técnicas o utensilios, para dar forma a
una idea original. Hay personas que, de forma innata, aplican gran creatividad en
todo aquello que hacen. Pero también se puede aprender a ser creativo, realizando
tareas asignadas de forma mas interesante e innovadora.

Por lo visto, la creatividad, al igual que en muchas otras ramas y disciplinas, es
fundamental en el rubro gastronémico dado a que este es un sector que esté en incesante
cambio y evolucion, considerando que requiere una constante adaptacion activa a las nuevas
exigencias del mercado y consumo (Diaz Hoyos, 2013).

Diaz Hoyos (2013) afirma que el sector gastronomico se ha visto atravesado por la
influencia de costumbres culinarias extranjeras, enfatizando que cada vez son mas los
aportes de la gastronomia internacional dentro de la autdctona que invitan a crear una nueva
carta de productos de fusion en cuanto a lo oriundo y lo foraneo, algo que se vuelve seductor
para captar nuevos clientes.

Por otra parte, en relacion a las estrategias de comunicacion y marketing que utilizan

los emprendimientos gastronémicos para promocionar sus productos, Martinez Garcia
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(2016) menciona que las tacticas estan encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes
e influenciar en las opiniones, aptitudes y conductas del publico objetivo, presentando las

siguientes funciones:

- Obligar a una reflexion y un analisis periddico sobre la relacion de una
organizacion o de una marca con sus publicos
- Definir una linea directriz de la comunicacion

- Dar coherencia a la pluralidad de comunicaciones de una organizacion

Asimismo, Arellano (1998) expresa que la funcion de la informaciéon en una
estrategia consiste en difundir los aconteceres o los sucesos, a partir de una seleccion de
procedimientos en donde se encuentran involucrados los agentes de la organizacion, los

medios de comunicacion y los mensajes.

5.3 El consumidor gastronémico y gourmet

Segun Rivera (2013), el consumidor es quien consume el producto para obtener su
beneficio central o utilidad, siendo la persona a la que se quiere llegar a través de las
comunicaciones para generar su atencion e impulsar su accion a la compra o, como en este
caso, al consumo de alimentos en un sitio especifico, presentando diversos perfiles, los
cuales varian en funcion a los rasgos socioculturales y el entorno de desarrollo en el que se
encuentra el consumidor, puesto que sera influenciado por diversas aéreas de atencién
dirigida a gustos, intereses, tendencias, rasgos sociales y posibilidad econémica.

Yendo especificamente a la descripcion del consumidor gastronémico y gourmet,
Diaz Hoyos (2013) afirma que es plenamente emocional y esta en la busqueda constante de
novedades y tendencias culinarias que le permitan satisfacer su curiosidad gastrondémica,
basandose, por lo general, en la experiencia previamente recomendada por otros individuos
conocedores de la disciplina.

Es por ello que, como realzan Alvarez y Medina (2008), el acto gastronémico debe
atender ciertos aspectos de presentacion, atencion y calidad con estricta minuciosidad, ya
que en la experiencia gastronémica se combinan la decoracion, los comensales y el servicio,
con detalles fundamentales que inciden en la experiencia y en las expectativas

del cliente.
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Asimismo, Diaz Hoyos (2013) afirma que el consumidor gastronémico es el mejor
portavoz de la empresa, ya que la satisfaccion del cliente es fundamental y, por ende, la
experiencia positiva invitara al cliente a volver, generando una comunicacién favorable por

medio de la creacion de relaciones a largo plazo.

5.4 Las dificultades del sector

Si bien la panaderia es un rubro que puede generar importantes réditos y beneficios
de diversa indole (al contener productos muy demandados en el mercado), a la vez esta
expuesto a varias dificultades que deben sortear los empresarios, quienes se enfrentan a una
serie de inconvenientes significativos propios del sector.

Por ejemplo, entre las problematicas mas caracteristicas, Reyes (2015) afirma que
el nivel de calidad que artesanalmente puede lograr un buen panadero con un determinado
producto dificilmente se puede alcanzar con los procesos industrializados, considerando que
sus procesos de elaboracién implican una relativa desventaja en productividad respecto a
empresas mas grandes.

Asimismo, segun Mena Ortiz (2016), la industria enfrenta un mercado con
constantes cambios y procesos acelerados que esta penetrando en las estructuras industriales
y comerciales tradicionales de la panificacion, a través de la amplia apertura de los mercados,
en donde la competencia es cada dia mayor; siendo esta industria dominada por aquellos que
se encuentran a la vanguardia de promocion y publicidad.

Por su parte, Diaz Hoyos (2013) realza que el sector pastelero esta inmerso en la
dificultad que conlleva la disyuntiva entre lo dulce y lo saludable, obligando al mencionado
sector a realizar mayor esfuerzo para adaptarse al consumo y a las nuevas tendencias
saludables del mercado.

Ademas, tal como menciona Martinez Garcia (2016), un emprendimiento necesita
de una estrategia bien definida para poder establecerse en el tiempo y ser exitoso, ya que
cuando no se tiene de un plan para hacer frente a las diferentes dificultades que pueden llegar
a aparecer, el emprendimiento simplemente pasa a ser un fracaso y una pérdida de tiempo y
de dinero, por lo que se torna muy importante que los emprendedores tengan un plan de

accion en cada paso de la creacion de su proyecto.

5.5 Aspectos para considerar en el sector
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Segun

Jaramillo (2017), entre los aspectos y factores mas caracteristicos de la

industria que inciden directa o indirectamente en el sector, los empresarios deben considerar:

Conclusiones

Factor politico: Referido a las legislaciones que pueden influenciar
directamente sobre el sector, pudiendo beneficiar o perjudicar de forma
evidente los intereses de una compafiia.

Factor econdmico: Referido a la evolucion de determinados indicadores que
pueden influenciar sobre la evolucidn del sector en el que opera la sociedad.
Se distinguen: tasa de inflacidn, costo de mano de obra, el costo de materia
prima.

Factor social: Referido a determinados elementos sociales que pueden
influenciar sobre la poblacion en la general, como la edad de la poblacion, los
crecientes o decrecientes niveles de riqueza, cambios en la composicién
étnica, distribucion geogréafica de la poblacion y disparidad en nivel de
ingresos. Se distinguen: la tasa de crecimiento poblacional, la tasa de
desempleo y subempleo, el indice de pobreza, la calidad de vida poblacional.
Factor tecnoldgico: Referido a los nuevos productos y servicios que mejoran
la forma en que se producen y se entregan al usuario final. Las innovaciones
pueden crear nuevos sectores y alterar los limites en los sectores existentes.
Se distinguen: uso de Internet, innovaciones Tecnoldgicas.

Factor ecologico: Referido a los asuntos del entorno medioambiental,
considerando que en muchas zonas del planeta la contaminacion del agua y
del aire ha alcanzado niveles realmente alarmantes. Se distinguen las
amenazas de Desastres Naturales.

Factor competitivo: Referido a la competitividad industrial, que es una
medida de la capacidad inmediata y futura del sector industrial para disefiar,
producir y vender bienes cuyos atributos logren formar un paquete mas
atractivo que el de productos similares ofrecidos por los competidores dentro
del sector manufacturero. Se distinguen: la Participacién en el Mercado, Los

Mercados Atractivos (Jaramillo, 2017).
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