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RESUMEN

Este caso tiene el objetivo de guiar al lector en el proceso de innovacion incremental de un
producto. La guifa hacia la innovacién comienza con la revisién de tendencias de disefo y
finaliza con la elaboracién de un brief de disefio. El caso toma el ejemplo de la empresa Gesta
Disefio® como medio para guiar un proceso de innovacion que permita a la empresa apoyar la
representacion de su marca. En el marco de la innovacion incremental, Gesta Disefio® supone
una innovacién pequefia pero constante que, apoyada en su imagen de marca, permita a la
empresa obtener una ventaja competitiva en el mercado. La principal recomendacién del caso
es usar la estrategia de innovacion incremental como herramienta para el fortalecimiento de
marca de una pequefia empresa.
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1 El caso se basa en los resultados del trabajo de grado preparado por el estudiante (autor 1) para obtener el titulo
de Maestria en Administracion con énfasis en Mercadeo en la Universidad Icesi, promocién 2010. Es propiedad de
la Universidad Icesi.
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Gesta Disefio® brand-product development: an incremental innovation case

ABSTRACT

The purpose of this case study is to guide the reader through the process of incremental in-
novation of a product. The path towards innovation starts with a review of design trends and

ends with a design brief. The case takes the company Gesta Disefio” as an example to illustrate

an innovation process that enhances brand representation. The framework of incremental in-
novation for Gesta Diseflo® assumes a small yet constant level of innovation which, supported

by brand image, allows the company to achieve a competitive advantage in the market. The

most relevant recommendation from this case is to use an incremental innovation strategy as

an instrument to strengthen the brand of small companies.

Keywords. Incremental innovation; brand-product; industrial design; Gesta Disefio®

N B Qv

Desenvolvimento de uma marca-produto para Gesta Disefio®: um caso de inovagdao
incremental

RESUMO

Este caso tem o objetivo de guiar o leitor no processo de inovag¢do incremental de um produto.
O guia basico de inovagao come¢a com a revisdo de tendéncias de design e finaliza com a
elaboragao de um brief de design. O caso toma como exemplo a empresa Gesta Disefio® como
forma de orientar um processo de inovagao que permita a empresa apoiar a representagdo de
sua marca. O marco da inovagao incremental Gesta Diseno®, é uma inovag¢éo pequena, porém
constante, que apoiada em sua imagem de uma marca, permita a empresa obter uma vantagem
competitiva no mercado. A principal recomendagio do caso é o uso da estratégia de uma ino-
vagdo incremental como ferramenta para o fortalecimento da marca de uma pequena empresa.

Palavras-chave. Inovagdo incremental; marca-produto; desenho industrial; Gesta Disefio®
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1 Un giro en el concepto de negocio
Gesta Diseno®, como una empresa de dise-
fo industrial, estd orientada a la creacién y
desarrollo de los productos que se ajustan
a las necesidades fisicas y psiquicas de los
usuarios y grupos de usuarios. Pensando en
el ser humano, Gesta Disenio® atiende a las
funciones, cualidades estructurales, formales
y estético-simbdlicas del objeto, asi como a
todos los valores y aspectos que intervienen
en su produccion, comercializacion y utiliza-
cion (Lobach, 1981).

Con el propésito de consolidar su marca,
Gesta Diselo® tiene la iniciativa de pensar en
el proceso de creacion y comercializacién de
sus diseflos, no como objetos genéricos, sino
como expresiones de la marca. La idea de
marca-producto implica que el producto se
constituiria en el sello o la representacion de
la marca. Esto es posible ya que los productos
que son disefiados para una marca hacen un
esfuerzo en términos de disefio por con-
servar la expresion y la esencia propia de la
marca (Karjalainen y Snelders, 2010).

Adicionalmente, mas alld de la idea de
marca-propia que se encarga de la comer-
cializacién de un producto genérico para el
consumo masivo (Ying y Huddleston, 2009),
la marca-producto de disefio busca trasladar
los atributos percibidos y la evaluacién posi-
tiva que los consumidores tienen de la marca
hacia nuevos productos (Martinez, Polo y de
Chernatony, 2008).

Laidea de marca-producto permitiria que,
através de sus productos, Gesta Disefo® apli-
que conocimientos, métodos, técnicas, junto
con la creatividad de sus disenadores para
concebir objetos de producciéon industrial
bajo una marca. Por otro lado, la creacién
de una marca-producto es un paso dificil
en el mercado latinoamericano donde las
empresas de diseno industrial se centran en
brindar servicios de consultoria a compaiiias
manufactureras, es decir, el producto final no

cuenta con el respaldo o la marca de quien lo
disefia sino del fabricante o comercializador.

Modelos exitosos de marcas de disefio que
comercializan su marca-producto se pueden
observar para el caso de Alessi y Starck, dos
empresas europeas. En el caso de Alessi,
se destaca la linea de productos Make-up
como la mas artistica de todas sus gamas y
King-Kong con un claro componente infantil,
figuras de nifios y colores intensos.> El secreto
de Alessi es convertir objetos cotidianos en
objetos de disefio, habiendo logrado licencias
de escuelas tan prestigiosas como la Bauhaus
(ALEsST, s.f.).

De manera semejante, las innovaciones
generadas por Starck se reflejan en sus redi-
sefos de productos de uso comin como ceni-
ceros, lamparas, chapas de puerta, cubiertos,
maletas, calderas, cuchillos, prendas de vestir,
relojes, motocicletas, oficinas, mobiliario en
general, grifos, bafieras.’ Stark ha creado
una marca representada en cada uno de sus
productos (S+ARCK, s.f.).

Con ejemplos como estos y con la firme
idea de lograr que sus productos sean una
clara representaciéon de su marca, Gesta
Diseflo® desarrolla, a través de este caso, una
guia para la creacion de su marca-producto
fundamentada en los estudios de tendencias
y culminando con la etapa de brief de disefio.
Al guiarse por este caso, las empresas que
busquen utilizar el disefio como una herra-
mienta para crear valor podran desarrollar
su marca-producto fundamentadas en la
innovacion incremental. Este tipo de innova-
ci6én implica no requerir grandes inversiones
en la fase de investigacion de mercados y
desarrollo de producto.

2 Para conocer mas acerca de estos disefios ver http://
www.alessi.com/en/

3 Para conocer mas acerca de estos disefios ver http://
www.starck.com/
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2 Solo un paso a la vez: la innovacion

incremental

La innovacién incremental implica la adap-
tacién o mejora de un producto ya existente
en el mercado. Esta leve renovacion en el
producto no cambia en esencia su funciona-
lidad pero incluye ciertas caracteristicas que
pueden mejorar su calidad, apariencia esté-
tica, manera de usarlo y hasta su contenido
emocional. Por el contrario, la innovacién
disruptiva o radical implica el lanzamiento de
un producto totalmente nuevo. Existen varios
factores que favorecen la primera estrategia
sobre la segunda.

Por un lado, la innovacion incremental
implica un proceso fluido en el que natural-
mente se van mejorando las caracteristicas
del producto en tanto el mercado va am-
pliando su demanda (Utterback, 1987). Por
otro lado, es dificil para las empresas llevar a
cabo una innovacion radical, no solo porque
implica mayores costos en investigacion y
desarrollo, sino porque el cambio implica
el riesgo de conocer nuevas tecnologias y
nuevas estrategias de mercadeo con las que la
empresa no esta familiarizada (Christensen y
Bower, 1996; Levinthal y March, 1993).

Por este motivo, una empresa que tiene
un constante proceso de innovacion en sus
productos puede aprovechar los adelantos
tecnoldgicos desarrollados por las grandes
empresas (Lieberman y Montgomery, 1998).
Ademds, estas son normalmente pequefias
empresas para las que no es tan costoso un
cambio tecnoldgico, lo que garantiza una
ventaja sobre las grandes empresas comercia-
lizadoras (Christensen y Bower, 1996).

En términos de consumidor, los indivi-
duos son reacios a comprar productos nuevos
y esta tendencia es ain mas fuerte cuando
los productos son radicalmente innovado-
res (Alexander, Lynch y Wang, 2008). Una
empresa pequefia no tiene los recursos o el
tiempo para ensefar al consumidor de qué
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se trata el nuevo producto, como funciona y
cuales son sus beneficios de largo plazo.

Asi pues, la innovacién incremental es pro-
pia de empresas en desarrollo, aquellas que
no tienen la comodidad del monopolio y que
por el contrario buscan de manera pausada,
pero constante y dindmica, el cambio en los
productos existentes (Teece, Pisano y Shuen,
1997; Winter, 2003). La estrategia de innova-
cién incremental tiene sentido en la creacion
de valor en tanto permite la explotacion de
conocimientos (e.g., tecnologia, capacidades,
canales de mercadeo) ya adquiridos (Dieric-
kx y Cool, 1989). Sin embargo, la estrategia
esta supeditada al hecho de contar con una
innovacién permanente que garantice una
relativa ventaja competitiva. La propuesta de
Gesta Diseno” es que estd innovacion perma-
nente puede ocurrir a través del disefio y el
valor que éste otorga a su marca-producto.

3 Ruta para el desarrollo de una marca-
producto

Mas que un producto, Gesta Diseno® espera

crear y lanzar al mercado una marca repre-
sentada a través de objetos de disefo. Para

esto, comienza por trazar un esquema con los

requerimientos de producto (Aguayo y Solte-
ro, 2003) teniendo en cuenta: a) las funciones

utilitarias: funcionales, estéticas, fiabilidad,
ergonomia, medioambientales, calidad; b)

la operacion del producto: instalacién, uso,
mantenimiento seguridad; y c) la fabricaciéon

del producto: procesos, materiales, ensambla-
do, packaging, fabricacion. Teniendo claro los

requerimientos del producto, Gesta Disefio®
debe materializar su idea y para esto sigue la

ruta de innovacion trazada para el desarrollo

de su marca-producto (ver Gréfico 1).

El proceso comienza con la revision del
registro de la informacion de tendencias
(Etapa 1). Esta informacion permite a la
empresa construir su propia base de datos en
la cual se monitorean estudios externos que
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Grdfico 1. Ruta propuesta para el desarrollo de marca-producto

Registro - Base de datos
tendencias

ETAPA 2
Seleccion de la tendencia

ETAPA 3

La tendencia seleccio-
naday surelacion conla
estrategia de la empresa

ETAPA 4

La tendencia seleccio-
naday surelacion con la
estrategia de la empresa

Fuente: Elaboracién propia.

sefalan el primer paso a seguir en el disefio
(ver Tabla A1). A continuacidn, se registra
la informacién que arroja los estudios de
tendencias. En esta primera etapa se tiene
en cuenta las descripciones de las tendencias,
las causas que originan las tendencias y la
duracion estimada de las tendencias (ver
Tabla A2).

El registro de la informacién también
consiste en pensar en el entorno en el que
se espera aplicar la tendencia. Esto implica
analizar el estado de madurez de la tenden-
cia en el mercado, la forma como ha sido
aplicada, las industrias que la han aplicado,
los canales de comunicacion y distribucion
asociados al uso de dicha tendencia (ver
Tabla A3). Por tltimo, la Etapa 1 recopila
informacién del consumidor (ver Tabla A4).

ENERO-MARZO 2012

« Recopilacién por internet de las fuentes de informacién que difunden los
ETAPA 1 estudios de tendencias (Tabla A1)
« Descripcién general de las tendencias (Tabla A2)
« Tendencias y su relacién con el mercado (Tabla A3)
« Tendencias y su relacién con el cliente y/o consumidor (Tabla A4)

o Andlisis para la definicién de las tendencias aplicables al desarrollo de marca-
producto por parte de las empresas de disefio industrial (Tabla As)

« Relacion para la definicion de las tendencias y la estrategia de marketing apli-
cables al desarrollo de la marca-producto por parte de las empresas de disefio
industrial (Grafico A1)

« Tendencias para la seleccion del mercado de enfoque (Tabla A6)
« Definicién de la estrategia de marketing: liderazgo en costos o
diferenciacién (Grafico A1)

Disefio de producto

Descripcion general de disefio (Tabla A7)

Diferenciacién basada en las tendencias estudiadas (Tabla A8)
- pardmetros para la fabricacion del producto (Tabla Ag)

- pardmetros técnicos para el disefio del producto (Tabla A10)
Fase creativa

ETAPA 5
Industrializacién
Andlisis financiero  * Analisis financiero

« Industrializacion y desarrollo de proveedores

En la Etapa 2 se debe decidir cuéles de
las tendencias estudiadas se utilizaran para
el desarrollo de la marca-producto. Un pri-
mer filtro es el analisis de los proveedores
potenciales, los materiales, los procesos pro-
ductivos, la tecnologia y el talento humano
requerido para el desarrollo de la marca
producto a partir de las tendencias estudia-
das (ver Tabla As). El segundo filtro consiste
en determinar cudles tendencias atraviesan
un ciclo emergente o de crecimiento (ver
Grafico 2). Una tendencia emergente ha
tenido ain un impacto limitado y, consis-
tentemente, los proveedores y los procesos
productivos tienen una manufactura flexi-
ble con bajos volumenes, quizas con altos
niveles de personalizacion. Asi mismo, los
canales de distribucion tienden a ser limi-
tados, por ejemplo, tiendas especializadas
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e internet; mientras que la comunicacién
debera ensefiar al consumidor acerca de la
nueva marca—-producto.

Otra alternativa es el mercado en creci-
miento, en donde se puede asumir un im-
pacto masivo, los proveedores cuentan con
procesos productivos estandarizados y los
canales se enfocan en el posicionamiento
a través de ventajas competitivas sobre la
competencia. Decidirse por un mercado en
crecimiento implica tener la capacidad de
asumir costos relativamente bajos y altos
volimenes de produccién (Grant, 2008).
De esta manera, Gesta Disefio® se inclina
por la tendencia emergente donde la em-
presa tiene la posibilidad de desarrollar su
marca-producto. La tendencia emergente
permitiria aplicar una estrategia de dife-
renciacion con bajos niveles de inversion
a través del uso de manufactura flexible.

En la Etapa 3 la empresa selecciona el
mercado de enfoque, la estrategia compe-
titiva y analiza la viabilidad de estas deci-
siones. El mercado de enfoque significa
la descripcién del consumidor objetivo
teniendo en cuenta su cultura, valores,
actitudes, preferencias, necesidades, cam-
bios sociales y demografia. Es importante
definir el consumidor en términos de la
funcién y no de objetos para asi favorecer
la innovacién incremental, evitando caer
en la repeticidon de soluciones existentes
(ver Tabla A6). A continuacidn, la em-
presa define su estrategia competitiva en
términos de diferenciacién o precio. La
primera opcidn significa generar valor
superior percibido por el consumidor y la
segunda opcidn es la disminucion de costos
de produccion.

Segtin el analisis de las condiciones
que ofrece el mercado para la produccién
y comercializacion (Etapa 3), la empresa
debe analizar la viabilidad del proyecto
teniendo en cuenta: a) técnica: si existe

ENERO-MARZO 2012

en el entorno la tecnologia requerida; b)
socio-econémica: pocos riesgos y costos
asociados a restricciones en importaciones y
exportaciones, asi como mayores beneficios
para el consumidor; y ¢) financiera: deter-
minando la rentabilidad del proyecto. Para
esto se sugiere la realizacion de un estudio
de costos de produccion e inversion general.

La Etapa 4 es el momento de relacionar
las tendencias seleccionadas con los para-
metros de disefo (ver Grafico A1). Para esto
se construye un brief en el que establecen
los requerimientos de la marca-producto
para el caso de Gesta Disefio® (ver Tabla
A7). Ante todo es importante determinar
la diferenciacién de la marca-producto a
desarrollar a través de: a) la orientacion
estética con relacion a las tendencias estu-
diadas, b) el disefio de productos basado en
colecciones,*c) las plataformas de productos
estandarizadas, d) la flexibilidad, transfor-
macién y mutaciéon® en los productos, y
e) la posibilidad de incorporaciéon de los
prosumidores® en los procesos de disefio
comunicacion y distribucion (ver Tabla A8).
Finalmente, se define el concepto de disefio
sintetizando la esencia conceptual que guia-
ra el proceso de disefio y le dara identidad a
la marca-producto (ver Grafico Az2).

Para continuar con el proceso de pro-
duccién, se deben sefialar los estandares
de fabricacion (ver Tabla Ag) y técnicos

4 Eldisefo de productos se puede basar en ejes tematicos
o temporales que inspiren el lanzamiento de colecciones
con ciclos de vida cortos.

5 La mutacion es el cambio en la estructura y ordena-
miento en la composicién del producto que se presenta
stibita y espontdaneamente. El concepto también va ligado a
la recombinacion de los elementos del producto que hacen
de este un sistema dindmico y generador de expectativa
para el usuario y evitando la monotonia. Por ejemplo,
un sistema modular que genere distintas formas segin
la disposicion que el usuario elija.

6 En consonancia con la personalizacion, la experiencia
de compra, consumo y la exclusividad, el “prosumidor” es
el consumidor que se involucra en el proceso de creacién
y diseno de sus productos.
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para el disefio del producto (ver Tabla A10).
Teniendo claras las especificaciones de los
materiales y del proceso productivo, durante
la fase creativa se generan las alternativas
de disenio coherentes con las tendencias y
el brief descrito. Asi mismo, se realiza una
evaluacion preliminar del disefio a través de
usuarios potenciales. La ultima etapa (Etapa
5) en el proceso de desarrollo de la marca-
producto para Gesta Disefo®, la empresa
establece el contacto con proveedores, abor-
da el proceso de industrializacién y realiza
periddicamente un analisis financiero.

En el afio 2010, la empresa Gesta Disefio®
inicia su plan de innovacién incremental
respaldado por el proceso descrito en este
articulo. Para el afo 2011, lanza su marca-
producto en Colombia y en 2012, uno de
sus productos es nominado en la categoria

“Disefio Industrial” dentro de un importante
concurso a nivel nacional. De igual manera,
en el 2012 Gesta Disefio® inici6 el proceso
de internacionalizacién con presencia en
New York dentro de la 1crr (International
Contemporary Furniture Fair).

La innovacién incremental le ha permiti-
do a Gesta Disefio” iniciar el posicionamien-
to de su marca-producto, imprimiéndole
ventajas competitivas para consolidar el
fortalecimiento de la empresa.

4 preguntasy ejercicios

o De acuerdo con lo planteado en el caso,
scudles son las diferencias entre la innovacion
incremental y la innovacion radical? ;Qué tipo
de innovacion recomendaria para las empre-
sas con posibilidades de inversion limitada en
funcion de la innovacion y por qué?

o Piense en un producto como bien de con-
sumo y plantee cuatro modificaciones que
conduzcan a una innovacién incremental.

o ;Cudles son los criterios utilizados para
definir las tendencias que se utilizarian en
el desarrollo de la marca-producto?

188

o ;Cuales son los ciclos de las tendencias
analizados en este caso y la incidencia de
cada uno en el desarrollo de la marca-
producto?

o En un mapa conceptual resuma la guia
para la creacién de marca-producto plan-

teada por la empresa Gesta Diseflo®.
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Anexos

Tabla A1. Estudios de tendencias de disefio. Recopilacion por internet de las fuentes de
informacién que difunden los estudios de tendencias

ftem Lugar Sitio en Descripcién del sitio en Tematica-aplicacion ~ Direcciones URL
internet internet

1 Argentina Facebook Q 2.0 es una red social bajo la  Marketing y publi-  http://on.fb.me/
Insights plataforma de Facebook que cidad JGDJKZ

Qualitativos  retne articulos, investigacio-

2.0 - Social  nes y eventos sobre estudios
Media & Re-  cualitativos-etnograficos del
search Online  consumidor en Iberoamérica

2 Espana Aecomo Asociacion espaiola de comu- Tecnologia http://bit.ly/JwVQLc
nicaciones moviles, en su link
de actualidad, provee informa-
cién que resume los informes
periodicos de los observatorios
de tendencias de Nokia, elabo-
rado por la consultora de inves-
tigacion social y de mercado
CONECTA. Este sitio, tiene
los enlaces para descargar los
informes actualizados de estos
informes de tendencias

http://scr.bi/cVKwVa

4 Colombia ~ Camarade  ElObservatorio de Tendencias  Productos - bienes  http://bit.ly/KxWfq2
comerciode  de la Camara de Comercio de de consumo
Bogota Bogota se cred en el 2008 con
el propdsito de posicionar in-
ternacionalmente la identidad

y caracteristicas del disefio http://bit.ly/L6QNDU
de los productos y servicios http://bit.y/KnF4eM
de las empresas de Bogota y

Cundinamarca, a la luz de las http://bit.ly/jZuoym

tendencias globales y locales
sobre el comportamiento del

consumidor

5 Espafia Observatorio  El observatorio de tendencias ~ Mobiliario - deco-  http://bit.ly/LCkXwz

de tendencias  del hébitat, genera y difunde racién - demética -
del hébitat  informacion sobre el conoci- interiorismo - recu- http://bit1v/250G

miento relativo alas tendencias  brimientos - textiles piA/DILLy 25804
del habitat, para aplicarlas al - Arquitectura
disefio, la comunicacion, el http://bit.ly/MGialc
marketing y a las estrategias
empresariales

6 Inglaterra ~ Trendwat- ~ Trendwatching.com es una  Productos - bienes  http://bit.ly/awNNIG

Holanda ching.com  empresa europea especializa- de consumo e

da en estudiar las tendencias http://bitly/lcoq
de consumo para ponerlas al http://bit.ly/
servicio de los comerciantes, JmKnMZ

directores, investigadores y
cualquier persona interesada
en el futuro de los negocios y
el consumismo; para imaginar
nuevos productos, servicios y
experiencias
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Tabla A1. Estudios de tendencias de disefio. Recopilacién por internet de las fuentes de
informacién que difunden los estudios de tendencias (cont.)

7 Toronto, TrendHunter Eslacomunidad detendencias Habitualmente origi- http://bit.ly/14Pit
Canada mas popular y grande en el nado por los medios
mundo, la oficina principal es de comunicacién,
alimentada por unos 89.000 TrendHunter es un
miembros recurso de inspira-
cion para los profe-
sionales de la indus-
tria, los aspirantes
a empresarios y la
curiosidad insaciable
8 Inglaterra  Trend Stop: ~ Trend Stop es una pagina que  Disefio de modas-  http://bit.ly/1JNuo
Andlisisde  ofrece informes de tendencia  Disefio Industrial
Tendenciasy  de moda. Pronostica los ele-
de profesiona- mentos claves de una nueva
les creativos ~ temporada para hombres y
mujeres, accesorios, colores,
materiales, entre otros, son
algunos de los temas ademds de
crear un nuevo estilo de vida de
los cuales obtener informacion
9 Espana 360 trendlab: 360 trend lab es una paginaen Aplicacién en pro- http://bit.ly/8WYP]7
Laboratorio donde serealizaobservaciones cesos de innovacion
de tendencias yanalisis de tendenciasde con- de producto masi-
e innovacion sumo a nivel local y global, con  vo, construccion de

aplicabilidad en diversas areas

marca 0 campanas
de comunicacién y
publicidad

ENERO-MARZO 2012

191

=
a
=}
=
[72]
=
=
=}
)
@
<
S




Desarrollo de una marca-producto para gesta disefio®. Un caso de innovacién incremental

Tabla Az. Descripcion general de las tendencias de disefio

ftem Fuente en Direcciones  Nombre  Descripcion Causas Duracién
internet URL dela estimada
tendencia
1 Observatorio  http://bitly/  Press « Un mundo dominado o Participacién ~ Es una tenden-
de tenden- LCkXwz start por la diversion activa del con-  cia consolidada
cias del « Los ambientes buscan sumidor de gran proyec-
habitat http://bit. sorprender « Valoracion cién. Se estiman
ly/258G4 « Es impulsado por el del tiempo libre  diez anos
juego (ocio)
http://bit.ly/ « Fuerte deseo de perso-  « Avance en las
MGialc nalizacion tecnologias de
« Tendencia que apelaala la comunica-
capacidad inventiva de las  cién (TIC)
personas incitdndolas a « Relajacién
intervenir sobre el objeto  de las normas
« Relaciona con un tipo sociales
de publico joven o juvenil e« Fuerte inten-
« Lo mévil o lo customi-  sion de relaja-
zable incita a la creativi- cién por parte
dad del propio usuario de las personas
« Los objetos se convier- « Crecimiento
ten en herramientas y su-  personal y valo-
perficies para la creativi- ~ racion del yo
dad en los que el objetivo
es que el propio individuo
sea capaz de intervenir en
los espacios, llegando a
crear objetos unicos
2 Observatorio  http://bitly/  (G) « Expresion de una deter-  « Incremento de  Es una tenden-
de tenden- LCkXwz Local* minada cultura la migracion cia creciente, de
cias del « Re-valorizacion de lo « Globalizacién  gran proyeccion.
habitat http://bit. hecho a mano cultural Se estiman diez
ly/258G4 « Fusion de lo hecho a +Busquedade  afios
mano con lo industrial un estilo de vida
http://bit.ly/ « Expresion de una deter-  mas simple
MGialc minada cultura, adqui-

riendo valor emocional y
narrativo.

« Hibridaci6n entre diver-
sas culturas

« Intercambio cultural (fe-
némeno de la migracion)

Nota. *(G) denota “global” en adelante.
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Tabla A6. Seleccion del mercado de enfoque

[tem Tendencia Aplicacion Perfil del cliente y/o Mercado de enfoque en términos
consumidor segun la de la funcién y la interaccion
tendencia
1 (G)Local « Mobiliario Consumidores con actitud Sistema objetual para la creacién

« Objetos de
decoracién

« Interiorismo
«Arquitectura

« Recubrimientos
« Textil

positiva, responsable, buscando
bienestar y sentirse iinicos, con
fuerte compromiso social y
comportamiento solidario. Va-
loran la autenticidad y simpli-
cidad en los productos, valoran

su propia cultura y la foranea.
El objeto adquiere valor emo-
cional y narrativo basado en
el imaginario costumbrista. Se
reinterpreta la artesania con un
aporte creativo

de espacios en sitios de estar en
casas, apartamentos, hoteles, res-
taurantes, bares; que permitan:
« [luminacién

« Apoyo y sustentacién de otros
objetos propios del contexto de uso
« Sustentacion para el descan-
so, relajacién y ocio del usuario
« Division aleatoria del espacio

« Personalizacion del espacio por
parte del usuario a través de la
flexibilidad y transformacion o
mutacion

Tabla A7 Descripcion general del disefio (brief). Matriz de descripcion general del disefio — Tendencia

(G) local
Perfil del cliente y/o P
: S . . ! ,Y/ Analisis del
Ttem Funcidn e interaccion consumidor segun la Contexto
. estado del arte
tendencia

Sistema objetual para la creacién
de espacios en sitios de estar en
casas, apartamentos, hoteles,
restaurantes, bares; que permitan:
« [luminacién

« Apoyo y sustentacién de otros
objetos propios del contexto de
uso

« Sustentacion para el descanso,
relajacién y ocio del usuario

« Divisién aleatoria del espacio
« Personalizacion del espacio por
parte del usuario a través de la
flexibilidad y transformacién o
mutacion

Consumidores con actitud
positiva, responsable, bus-
cando bienestar y sentirse
unicos, con fuerte compro-
miso social y comporta-
miento solidario. Valoran la
autenticidad y simplicidad
en los productos, valoran su
propia cultura yla foranea. E1
objeto adquiere valor emo-
cional y narrativo basado en
el imaginario costumbrista.
Se reinterpreta la artesania
con un aporte creativo

En el anexo se
mostrardn las

Sitios de es-
tar en casas,

apartamen- tipologias exis-
tos, hoteles, tentes
restaurantes,

bares
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Tabla Ag. Parametros para la fabricacion del producto. Matriz de parametros para la fabricacion
del producto - Tendencia (G) local

Procesos

Volumen de

Meta costos

Item Materiales . i Proveedores produccién materia
productivos produccién .
prima
« Cana flecha « Bordado (G)Local: Ten- « Comunidades Informacion por cada
« Fique « Tejido dencia de im- artesanas producto desarrollado
» Werregue « Corte pacto limitado. en Colombia. para el espacio de
» Guadua « Tefiido Se estiman bajos  « Dumar: termo- estar:
« Totumo « Moldeo volimenes con formado « Precio objetivo:
« Cerdmica « Cocciéon altos niveles de « Fundicol: fun- $500.000
« Tagua « Fundicién personalizacién dicion « Rentabilidad espera-
« Barniz de Pasto: resi- « Termoformado « Metalsur: cor- da: 30%
na del mopa mopa « Extrusion te de « Utilidad esperada:
« Coco « Encapsulado ldmina $150.000
« Algodon « Conformado « Ingemac: Meca- « Costos totales:
o Tela « Doblado nizados $350.000
« Acero CR - Inox « Forjado « Solocachos: « CIF estimados 40%:
« Aluminio « Mecanizado Extrusion 140.000
« Resinas « Pintura « Costos primos: $
« Vidrio « Recubrimientos 210.000
« Polimeros reciclables « Pdtinas « Costo Materia prima

60% de los
costos primos:
$126.000
« Costo de mano de
obra directa
40% de los costos
primos: $84.000
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Desarrollo de una marca-producto para gesta disefio®. Un caso de innovacién incremental
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Grdfico A1. Imagen que representa el estado del arte en la tendencia (G) local

Fuente: Gesta Disefio. Propiedad intelectual y comercial de la empresa Gesta Disefo.

Grifico A2. Bocetos del producto en su fase
conceptual

BASADO EN LA CULTURA PRECOLOMBINA

CREACION DEL MODULO -
SE DISENA UNA PLATAFORMA ESTANDARIZADA

Fuente: Bocetos digitales del producto en su fase conceptual, disefiado por la empresa Gesta Disefio. Propiedad inte-
lectual y comercial de la empresa Gesta Disefio.
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