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RESUMEN

En el estudio que se presenta a continuacion, se propone el disefio de un plan
estratégico de marketing que nos permita comercializar eficientemente La
Artesania Conceptual Costarricense, este involucra el lanzamiento de la
empresa “Mae” como una compafia que disefa, coordina la produccion y
comercializa articulos de disefio bajo un novedoso concepto reinterpretando la

artesania costarricense.

En el primer capitulo se describe la empresa, se define el problema al cual se
intenta dar solucién, se establecen los objetivos y alcances del trabajo en

mencion.

En el segundo capitulo se especifica el marco tedrico, tomando en cuenta temas
relacionados con la comercializacion, se dan las bases de los estilos de vida, se
definen la Identidad e Imagen Corporativa y se establecen las bases de articulos

de disefio.

En el tercer capitulo se explica la metodologia de trabajo, las fuentes de
informacion de los mercados meta, la competencia y las bases de la estrategia

de introduccion.



En el cuarto capitulo se exploran los resultados de la investigacion,
estableciendo delimitadamente el mercado meta de acuerdo al estilo de vida,
status socio-econémico y nivel criterio-cultural. Ademas se plantea la
organizacién interna y su esquema de coordinacién con el disefio, produccion y
comercializacion de los articulos de disefio. También se establecen criterios
para escoger algunos paises donde interesaria hacer llegar los articulos de
disefio. Consecuentemente se realiza un analisis de la competencia y un andlisis

FODA a lo interno de “Mae”.

En el quinto capitulo se dan los pasos para introduccion de “Mae” en el
mercado, estableciendo la Estrategia Comercial Basica con la vision, mision,
andlisis de las ferias internacionales, imagen corporativa e identidad.
Complementariamente la Estrategia Creativa define la comunicacién con el
mercado estableciendo el beneficio clave, la promesa, el soporte y la impresion

neta, ademas del tono del mensaje.

En el sexto capitulo se presentan las conclusiones y las recomendaciones del

estudio.



TABLA DE CONTENIDOS

RESUMEN ..ot bbb bbbttt bbbt ene e 2
TABLA DE CONTENIDOS .....ooiiiiieese ettt 4
INDICE DE CUADROS Y FIGURAS. ...ttt 7
I, INTRODUCCION ...oooiiiiiiieieisiecisie sttt 8
DescripCion de 1a EMPIESa.......ccccviiieieeiieiieciee et 10

o (0] o] 1=] 1 - SRS 10
JUstIfiCaCION del ESTUAIO .......cveieieieci e 11
ODJBLIVOS ...ttt bbb 12
AUCAINCE ...ttt bttt bbbttt bbb e e neeneas 12
[, MARCO TEORICO ..ottt ra e ens 13
CONCEPLO UE AIESANTA .....veveeeviceieiie ettt sre et sae e teera e re e e e 14
Evolucion del Concepto de ArteSaNIa........cooeererierieeierieeee e 15
Factores de ComPetitividad ...........cccveiiieiiiiiic e 18
Segmentacion del MErCatO . .........cviiieireieeese e 20
Segmentacion del Mercado por Status SoCio-ECONOMICO.........cc.ccevveevecieiiennnn, 22
Segmentacion del Mercado por Estilo de Vida........ccocoeviiiinciiiennneceeee, 24
Fluctuacion entre SEgMENTOS..........civeiieiieie et 32

0TS =] 1] (=SSR 32
Segmentacion del Mercado segun Nivel-Criterio Cultural..............ccccooeeieiennn. 34
IMAGEN COIPOTALIVA ....c.veviitiiiiiiieieie ettt bbbt 37
¢QuE €5 1a IMageNn COMPOTatiVA? .......ccueciueeiiieiieeciie et sae e 37
Muy bien, pero ¢qué €5 1a IMAGENT.......cviiiiiiie e 37
Proyectar 10 QUE SOMOS ........uiiiieiiieiieeitee st sieeste et e te st e e taeesbaesraeesreesnaeenreeas 38
¢Cuales son los elementos de la imagen corporativa? ...........ccocevereieninennnnnnn. 39
Beneficios de la Identidad COrporativa: .........ccocceeeeieiienienieie e 40

La imagen Industrial: Aspectos de una sistematizacion preliminar................c.c....... 41
1deNtifiCAdOS MAICA .......ooveieieiie e e 41
Identificador TIPOGrafiCO .......ccviveii i 41
Identificador EStrUCTUNAl ...........ooiiiiiie e 42
[dentificador CrOMALICO ........cviiiieieiie e 42
Identificador ICONOGIATICO .......cveieiece e 42
Como Disefar y Desarrollar mas eficazmente 10s Productos...........c.ccceevvveiivennenn, 43
Complejidad y Centralidad ...........cccooeiiiiiiiiiee e 43
Como el disefio del producto apoya la estrategia de NegocCios............cceeverveenene. 43

Por qué el disefio de productos requiere rapidez y disCipling..........ccccoovvereennne. 46
Como el disefio del producto coincide con el Producto............cccccevvevvieeiinennenn, 47
Descripcién del Proceso de la Introduccion de Productos NUEVOS..............cccvevenenn 49
Validacion de la idea (fase 0)......c.ccvereiieeiieiiiieie e 51
Diseflo Conceptual (TASE 1) .....cciviiiiiiiiiiieie s 52
Especificacion y disefio (fASe 2) ......ccoveeiieiiiie e 54
Produccion y pruebas de prototipo (fase 3) ......ccooevrereiinieniieeseee e 55
Capacidad de ProducCion (faS€ 4).......ccceveieeieerieiieie et 56
REVISION d€ 105 PUNTOS .......ecieiieiiiecie et 57



Lanzamiento del Proyecto (PUNTO 0)........ccerueriereriinirinisieieieseese e 57

Aprobacién de la implementacion del proyecto (punto 1).......cccceevvievveieiiennn, 58
Aprobacion del DiSER0 (PUNTO 2).......coiiiiiiireriiiieirie e 59
Inicio de la Produccidn en Grandes Cantidades (pUnto 3)........cccceevvveveeiieiiennns 59
Administracion del Proceso de Fases Y PUNLOS.........ccoiiiiinniinieneneeneseee 60
COMEICIANIZACION ...t e bbbt enes 61
GPOT QUE EXPOTTAI? ...ttt 61
Plan de EXportacion y sus €lemMentos. .........c.ccveveiieieciiesee e 62
Mercadeo Doméstico vs. Mercadeo Internacional.............ccccceveveveienicinsnenennns 65
Tramite de EXPOIACION. ........ccoviiieiece ettt nae s 68
¢QUE es una Feria INternacional?............cccvveveieienese e 69
Diferencia entre Feria y EXhIDICION ..........ccooiiiiiiiiiece e 70
¢Como elegir la mejor feria COMErcial?.........cooveveieiiiiniee e, 70
TIP0S de DiStriDUIAOIES.......ccuiiiie e 72

. METODOLOGIA .....c.oiiieteicceeee e 76
Fuentes de iINfOrmMaCiON..........cuoiiiiiiiii e 77
[Tt To (oI 1= - SRR 77
(@70 001 01 (=T oo - NPT PP 78
Estrategia de iNtrodUCCION............cviiieiiiieee e 78
IV.  ESTUDIO ESTRATEGICO DE MERCADEOQ .......c.ccoovvvvierrriiesienssesisnennnns 79
Estudio Preliminar del Mercado ..........coovoieiieiiiie e 80
IMEICAAO IMBLA ...ttt sb e 80
ANALISIS INTEIMO ...t e st e sae e e steeneesneenne s 80
MErCAdOS B INTEIES ......cviivieiieieie et e st e enes 81
ANALISIS EXIEIMNO ...ttt et e e steenaesreesteeneeaneenne s 82
ANALISIS FODA ...ttt sttt s et et e tesaenbesneaneeneas 83
V. ESTRATEGIA COMERCIAL BASICA......cooooieeteceeeeeeeeeeeee e 86
DesCripCion del NEQOCIO........cveiiiiiiiiieiii st 87
QUIEN BS IMIAB?.....ee ettt ettt e et e b e e be e saae e nbeeaneas 87

EN QUE NEQOCIO BSEA IMBE?......c.veiiiecie et 88
IVHISTON .t bbbttt bbb bbbt 88

RV TS o ] o SRS PRSRR 88
PIOTUCTOS. ...ttt bbb bbbttt et bbbt bt 88
S S O] [=Todod o] 4 -2 SR P ST 88

= I o =1 (o USSR 89
Nivel de competitividad y seleccion de competidores objetivo...........cccccerereircnnns 89
Estrategia de INVEISION ..........ueiieiieiie sttt ns 90
VI.  ESTRATEGIA CREATIVA ...ttt 91
El BENETICIO ClAVE ....o..iiiciieieee s 92

L& PrOMESA. ...t 92

o IS o] USSR 92

La IMPreSion NET........cooiiiieieisees et 92

La Personalidad Percibida del USUAIO ..........coeviiiiiiininieieeee e 92
ElT0ON0 Al IMENSAJE ... s 93

VIL  BIBLIOGRAFIA c..ooeeoeeeeeeeeeeeee et tese st s st s s 95
VL APENDICE ...ttt e e e naenes 100



GLOSARIO



INDICE DE CUADROS Y FIGURAS

FIGURA 1 Formas de un disefio de producto ..........ccccoveieeiieieene e 48
FIGURA 2 Investigacion frente a desarrollo del producto.............ccoceoveieiieniicinnn, 49
FIGURA 3 Resumen de las fases y puntos en la Introduccion de Productos nuevos...... 51
Organigrama de Organizacion INTEIMNA..........cocuieieiriiereeee e 80
Esquema Funcional de ProducCion y DiSEM0.........ccccceiveieeiieiicie e 80



I. INTRODUCCION



Mae tiene como objetivo la creacién y promocion de objetos artesanales en
colecciones limitadas que se inspiran en la Costa Rica actual y las distintas
nociones de vida y manifestaciones de la realidad vy cultura costarricense,
fomentar el desarrollo de artistas y disefiadores emergentes y establecidos en la
produccion de objetos disefiados dentro de una nueva dimensién creativa que

obliga a replantear las cuestiones decorativas en torno a la artesania.

Esta propuesta intenta utilizar la creatividad en el disefio como herramienta para
transcribir de forma sintética y esquemética los temas relacionados con la
identidad del costarricense y las imagenes que nos representan, desde las mas
romanticas (el campesino, la casa de adobe, la naturaleza, etc.) hasta las méas
cotidianas y actuales (la vida urbana, la velocidad, la tecnologia, la
sostenibilidad, el caos, el nacimiento, la contaminacion, la violencia) en un

lenguaje en el que cabe tanto la objetividad como la experimentacion.



Descripcion de la Empresa

‘Mae” es una empresa que viene formandose en la preparacion para su
lanzamiento desde hace un afio, tiempo en el cual sus miembros tomaron cursos
de artesania conceptual en un programa de entrenamiento de la Promotora de

Comercio Exterior (PROCOMER) denominado “Creando Exportadores”.

Los fundadores de “Mae” son profesionales en al area de la Administracion y
Arquitectura que comulgan con el estilo de vida de los productos que se disefian

para el mercado meta.

Problema

Generalmente, el concepto de artesania ha estado asociado a formas de trabajo
individual, manual e informal, vinculadas al folclore nacional perdiendo calidad y
sometido a un proceso de descaracterizacion. Actualmente, este concepto de
artesania estd cambiando, el mercado ha evolucionado y se ha segmentado,
evolucionando a productos culturales, con un alto valor agregado y una gran
calidad. Es por ello que nos hemos dado a la tarea de reinventar el mercado de
la artesania costarricense bajo un nuevo concepto, tomando motivos Yy
realizando colecciones de articulos de disefio que lleven el “sello de Costa Rica”.
Por otro lado, esta nueva tendencia de creacion de artesania conceptual
requiere de un plan comercial que nos brinde la estrategia de introduccion de
esta nueva compafiia, la cual nos otorgara las bases de una comercializacion

eficiente.
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Justificacién del Estudio

La mayoria de las empresas exitosas en el mundo han nacido de la iniciativa de
crear productos para satisfacer sus propios gustos, con ello las personas
realizan sus suefios y les permite divertirse en los diferentes procesos, a la

misma vez que establecen un negocio rentable.

El nombre de Costa Rica en el mundo ha tomado relevancia en los ultimos 15
afnos posicionandose como un destino “sin ingredientes artificiales” (campafia
internacional de mercadeo del Instituto Costarricense de Turismo ICT), lo cual
llama la atencion potencial de las grandes poblaciones de las principales

economias mundiales.

Bajo esta premisa surge la inquietud de iniciar una empresa que disefie,

coordine la produccién y comercialice “artesania conceptual costarricense”.

Con ello se aprovecha el nombre de Costa Rica para la creacién de un concepto
traducido en colecciones de productos que expresen un mensaje socio-cultural,
poco estandarizado, en constante evolucion y vinculado a la identidad local.
Ademas se desarrollaran conceptos y temas no vinculados aun en la artesania
tradicional, pero que son parte de la cultura costarricense, estos motivos se

traduciran en objetos de disefio proyectados a la comunidad internacional.
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Objetivos
General
Realizar un plan estratégico de marketing que nos permita comercializar

eficientemente Artesania Conceptual Costarricense.

Especificos

= Determinar la Vision y Mision de la Empresa.

= Andlisis de la Competencia.

= Analizar las diferentes ferias internacionales de exposicion de articulos de
disefio, esto determinara los eventos mas importantes y congruentes para
promocionar nuestra marca.

= Analizar el mercado meta de acuerdo al criterio de estilos de vida.

= Formular las bases que sustentan la imagen corporativa de la empresa.

Alcance

En este estudio se delimitardn los fundamentos de la Artesania Conceptual
Costarricense para definir los articulos de disefio dirigidos a un mercado con un
estilo de vida muy definido, y para el cual se desarrollara la estrategia comercial
basica y la Estrategia Creativa que nos permita comercializar eficientemente en
los diferentes canales de distribucion. Ademas se desarrollara la parte de
imagen corporativa para incorporarla a la comercializacion y posteriormente a

una pagina de internet.
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MARCO TEORICO
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Concepto de Artesania

La artesania se define por la confrontacién con el producto de masa
= Por su dinamismo: flexibilidad frente a rigidez

- Por su personalizacidén: marginalidad frente a estandarizacion

El concepto de producto de masa ha evolucionado
- Antes: estandarizacion fisica por condicionamientos productivos
= Artesania: producto tradicional de calidad, producido manualmente
» Producto de masa: producto moderno mas barato, producido a gran
escala
« Hoy: estandarizacion simbdlica por necesidades del consumidor
= Producto de masa: “producto-signo social” con un mensaje muy simple,
estandarizado y poco dinamico
» Artesania: “producto-idea personal’, con un mensaje muy complejo, no

estandarizado y muy dindmico.

El concepto de artesania no ha evolucionado
= El concepto tradicional de “artesania’, asociado a los valores de
manualidad y folclore, es demandado por el mercado de masas como un

“producto-signo” de identificacion social.
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= Los consumidores mas cualificados demandan un producto cultural no

asociado con la artesania

Es necesario replantear el concepto de artesania, definiendo diferentes tipologias
segun las expectativas de los diferentes grupos de consumidores:
» Artesania artistica: pieza unica con un discurso plastico relativamente
abstracto
- Artesania de calidad: producto diferenciado a través de la expresion de
un mensaje cultural que manifiesta la forma de pensar del consumidor
« Artesania de masa: productos con apariencia manual y elementos
exoticos que recuerdan culturas distantes y conceptos de formas de
produccion medievales, vinculados a una cultura local estereotipada, con

muchos elementos descaracterizados.

Evolucién del Concepto de Artesania

Generalmente el concepto de Artesania esta asociado con:
. Una forma de trabajo individual, manual e informal
. Una forma de expresion personal vinculada al folclore regional, sometida a un

intenso proceso de descaracterizacion y pérdida de calidad (el souvenir)
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Actualmente, el concepto de artesania esta cambiando a partir de:
« Laevolucion del mercado, crecientemente segmentado en torno a:
= Una cualificada demandad de productos “culturales”, con un alto valor
agregado y una gran calidad
= Una gran demanda de productos de “apariencia artesanal” muy baratos,

que enfaticen los aspectos de manualidad y exotismo

. Las nuevas posibilidades de produccién por la implementacion de nuevas
tecnologias de gestidn empresarial, de organizacién de la produccién y de
comercializacion y promocion que potencian las posibilidades de las

microempresas para el desarrollo de estos productos.

Esta evolucidén estd provocando una gran confusion en la medida en que el

concepto de artesania popular, basado en la manualidad y el folclore, se ha

banalizado terriblemente, de forma que:

.« La mayor parte de los artesanos intentan defender la pureza y la calidad del
producto tradicional, pero este es dirigido hacia un segmento del mercado de
masa poco cualificado que no lo valora, porque sblo busca la “apariencia

artesanal” a bajo precio.
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. Se desatienden otros segmentos del mercado, reducidos pero muy cualificados,
que demandan un producto “cultural” de calidad, dinamico, innovador y poco

seriado, generalmente no identificado con “artesania”.

Es necesario reorientar profundamente la actividad artesanal, bajo dos estrategias

claramente diferenciadas:

« Reposicionamiento hacia los segmentos de mercado mas cualificados, por
medio de la implementacion de estrategias de disefio, promocion y
comercializacién mas sofisticadas

« Consoliddndose en los segmentos bajos del mercado, a través de la
implementacion de estrategias de producto, produccion y comercializacion de

masa.

La implementacion de estrategias de marketing es la base para esta reorientacion:

« Comprension del funcionamiento y la organizacién del mercado y el
comportamiento del consumidor

« Conocimiento de técnicas de disefio, investigacién, promocion y

comercializacion.
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Factores de Competitividad

Competitividad es la adecuacidn a las expectativas del consumidor:
« Un concepto relativo: mejor que los demas productos en el mercado

« Un concepto dinamico: varia por la constante evolucion de la concurrencia

Factores de competitividad
« Adecuacion del producto a las necesidades del consumidor
= Satisfaccion de las necesidades fisicas a través de los valores utilitarios
= Satisfaccion de las necesidades psico-sociales a través de los valores

simbdlicos

« Precio, condicionado por el modo de produccion, en funcién de las posibilidades
de estandarizacion segun el volumen de la demanda:
» Modo artesanal: pequefias series
= Modo industrial avanzado: series medias

= Modo industrial tradicional: grandes series

. Condiciones de acceso al producto, definidas por la distribucion comercial

(espacio, tiempo y servicios de venta como financiamiento, comodidad,

18



asesoramiento) en base a las expectativas y al volumen de cada grupo de
consumidores:
» Boutiques:  pequefios grupos de consumidores que demandan
exclusividad
= (Cadenas Franquiciadas: grupos de consumidores que demandan imagen
= Grandes superficies; grandes grupos de consumidores que demandan

precio

. Imagen: es la representacion del producto en la mente del consumidor,

potenciada a través de la promocién

La competitividad depende de la coherencia entre los diferentes factores, todos lo
factores son importantes, aunque la importancia relativa de cada uno de ellos varie
segun el tipo de producto, el grupo de consumidores y el nivel de competencia
sectorial:

. Cada factor ofrece diferentes alternativas de implementacién, de forma que
pueda adecuarse a las expectativas y a la dimension de los diferentes grupos de
consumidores. La competitividad final de un producto dependera de la eleccion
de aquella alternativa de cada factor de competitividad mas adecuada al grupo

de consumidores seleccionado.
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. El factor menos competitivo determina el nivel de competitividad final del

producto

Los valores simbdlicos del producto son la base de la competitividad.

Segmentacion del Mercado

Existen diferentes tipos de grupos de consumidores, con necesidades y
expectativas diferenciadas:

. Cada grupo demanda un tipo de producto especifico (funcionalidad y estética)

« Cada grupo utiliza canales comerciales diferentes

. Cada grupo accesa a medios de comunicacion distintos

 Cada grupo requiere de un modo produccion particular

Existen tres criterios basicos de segmentacion estructural, determinadas por la

organizacion de la sociedad y sobre las que se basa la moda:

.« Segmentacion por Status Socio-Econémico

= El status condiciona las posibilidades de gasto, determinando la

importancia del precio y las posibilidades de estandarizacion
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.« Segmentacion por Estilo de Vida
= E| Estilo de Vida condiciona el contenido de los valores simbdlicos de los
productos, en la medida que estos representan la forma de pensar del

poseedor

« Segmentacion por Cultura
= El nivel cultural, entendido como la posesion de un criterio propio,
determina la actitud de dependencia del consumidor con relacién a la
forma de pensar del grupo, condicionando la tipologia de los valores

simbalicos de los productos

La configuracion de los diferentes grupos de consumidores se articula en torno a la
combinacién de tres criterios de segmentacion: Status, Estilo de Vida y Cultura.
Cada grupo es un mercado independiente, con factores de competitividad
diferenciados. En los grupos mas apartados de la piramide de masa, con un nivel
cultural y un criterio propio mayor, el status es menos valorado, mezclandose

consumidores de diferentes status.

La competitividad es especializacion en una tipologia de consumidores

« Con la creacion de un imagen en torno al factor mas importante para ese grupo

21



« Con la articulacién coherente en todos los factores, en base a las expectativas y

necesidades del grupo de consumidores seleccionado

Toda estrategia de competitividad requiere de un profundo conocimiento del

mercado

Segmentacién del Mercado por Status Socio-Econdémico

Este grupo de consumidores se agrupan en funcién de su “posicién social”. El
status socio-econdmico esta directamente relacionado con el nivel de riqueza,

aunque también se encuentra determinado por el prestigio social.

Este Status condiciona las posibilidades de gasto, determinado por:
« Laimportancia del precio
. Laimportancia de la calidad

. Eltipo de necesidades y la forma de resolverlas

El Status condiciona las posibilidades de estandarizacion de un producto:
« Ladimension de los grupos aumenta conforme disminuye el Status
« Lanecesidad de “personalizacién” de los productos se eleva conforme aumenta

el Status
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Segmentos del mercado segun Status

. Status Alto: mercado reducido, consumidores con un alto nivel de rente

. Status Medio: Mercado grande, consumidores con un nivel de renta holgado
. Status Bajo: mercado muy grande, consumidores con un bajo nivel de renta,

con problemas para satisfacer sus necesidades basicas

Factores de Competitividad para cada Status

. Status Alto: producto exclusivo de alta calidad, sin importar el precio, fabricados
y comercializados de forma muy personalizada

. Status Medio: producto basado en la relacion calidad/precio, con gran
importancia de los valores simbolicos asociados a la moda

. Status Bajo: productos muy estandarizados de bajo precio, sacrificando la

calidad y los servicios de venta

El Status determina la importancia y el contenido de los valores simbolicos
. Status Alto: productos exclusivos y personalizados, con imagen elitista
. Status Medio: productos de moda, comprometidos con un estilo de vida

. Status Bajo: menor importancia de los valores simbolicos

23



La propia expresion del Status Socio-Econdmico se configura como uno de los
valores simbdlicos mas importantes de los productos, conforme aumenta el Status

se eleva la necesidad de identificarse con un Estilo de Vida

Segmentacion del Mercado por Estilo de Vida

Esta agrupacion de consumidores se relaciona en base a su forma de pensary

actuar, en base a la concepcion que tienen del mundo

. La mayor parte de los individuos necesitan ser aceptados, valorados y
reconocidos por aquellas personas que configuran el Estilo de Vida con el que
se identifican

. El Estilo de Vida determina el contenido de los valores simbdlicos de los
productos, en la medida que estos representan la forma de pensar del poseedor,
condicionando su reconocimiento y aceptacion de parte del grupo al que aspiran
pertenecer

. ElEstilo de Vida es independiente del Status Socio-Econdmico, existiendo

grupos de consumidores de todos los Status dentro de cada Estilo de Vida

Segmentos de Mercado segun Estilos de Vida
Existen muchos Estilos de Vida, que pueden ser posicionados en torno a tres ejes

de estilos basicos:
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Estilos de Vida Clasicos o Visionarios, basados en la “convencién’
Estilos de Vida Modernos o Idealistas, basados en la “razon”

Estilos de Vida Rusticos o Artesanos, basados en el “sentimiento”

Estos estilos de vida no son grupos cerrados y homogéneos de consumidores

Factores de Competitividad para cada Estilo de Vida

La base de la competitividad de un producto esta asociado con un determinado

Estilo de Vida, a través de las ideas y conceptos expresados en sus valores
simbalicos.

Los valores simbolicos relacionados con la expresion de un Estilo de Vida se
configura como la “puerta de entrada” hacia el mercado: los consumidores
primero “preseleccionan” aquellos productos que mejor expresan su Estilo de
Vida, y a partir de ahi seleccionan del producto final en base a sus
caracteristicas funcionales, su precio y sus condiciones de acceso, segun el

segmento de Status en el que se “posiciona”
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Segmentacion del mercado de masas de acuerdo a los estilos de vida:
El gran mercado de masas, que abarca diferentes niveles socioeconémicos, se
encuentra subdividido en segmentos determinados por el perfil y las caracteristicas

que corresponden a los diversos estilos de vida de las personas.

Todas las personas que conforman la gran masa del mercado, desde las de mayor
poder adquisitivo hasta las de menos posibilidades, pueden ser ubicadas dentro de

un estilo de vida determinado.

Estos estilos de vida estan divididos en tres categorias primarias a partir de las

cuales se derivan otros mas. Estas categorias primarias son:

Tradicional Maoda e

e FEl estilo de vida tradicional

e FE| estilo de vida moderno

e FEl estilo de vida natural

A a’rural

El estilo de vida tradicional esta basado en un mundo de jerarquias y valores que

hacen referencia a un orden establecido con alusiones claras a la tradicion, el

26



estatus, la autoridad y el poder basados en absolutos: la moral, los dogmas: el
orden divino; la perfeccidn, la jerarquia, la solemnidad. Las personas pertenecientes
a esta categoria son conservadoras, rigidas, con gusto por los elementos que

denotan distincion, clase, elegancia, lujo y suntuosidad.

Los materiales que predominan y caracterizan a este segmento generalmente son
nobles (por lo menos en apariencia) y poseen algun valor simbdlico: oro, plata,
terciopelo, iconografias rebuscadas, alusivas a la belleza clasica de proporciones

absolutas y perfectas.

El estilo de vida moderno se ubica en un segmento totalmente opuesto al anterior.
Esta determinado por la racionalidad y el ideal de reemplazar el orden absoluto de
los dogmas y el orden divino por un nuevo orden basado en el conocimiento del
mundo material. Es absolutista al imponer la evidencia de lo que es real a toda
valoracion. Las personas pertenecientes a este segmento son emprendedoras,
activas, dinamicas, practicas y frias que buscan la perfeccion y la exactitud (de la
maquina) Su frialdad es producto de su racionalidad. Su afectividad se basa en la
igualdad y en el respeto por la competencia. Sus aspiraciones siempre estan en

funcion de la conquista como reto y del futuro como oportunidad para el cambio. La
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velocidad es un valor asociado a la competencia y la eficiencia. Su poder esta

basado en la técnica.

Los materiales que tradicionalmente lo definen y representan son los metales, los
colores primarios, las figuras geométricas basicas (cubo, esfera, piramide).
Actualmente, todo lo relacionado a la estética de la pantalla: la transparencia, lo
virtual, los colores frios, los metales grises pulidos y no pulidos, la
multidimensionalidad, el concepto de espacio tridimensionalidad en un mundo super

organizado.

El estilo de vida natural esta ubicado en total oposicion a los dos estilos anteriores.
De caracter contenido, tranquilo y sumiso. Su actitud hacia la vida es pasiva y teme
al futuro (poco activo hacia el cambio). Aprecia la tranquilidad, la austeridad, y la
sencillez ilégica. Sus valores se basan en lo afectivo y lo espiritual en la busqueda
interior de un orden natural. No busca imponerse a nadie. Valora las relaciones
humanas, familiares y de amistad. Procura la autosuficiencia, el ahorro, es
voluntarioso y esforzado. Pensamiento y valor proveniente de la carencia, asociado
con el mundo natural y rural. Su actitud mistica en pos de armonia y equilibrio con el
entorno circundante lo hace valorar la creacion humana y la creatividad como

expresion personal. Es de caracter permisivo, flexible, tolerante y resignado.
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Los colores y texturas de los materiales que caracterizan a los productos dirigidos a
este segmento son los que van desde el terracota al verde, alusivos a lo natural: los
colores de la tierra y del bosque, las fibras naturales, la madera, la piedra, las

artesanias.

Una vez definidos estos segmentos del mercado, se pueden establecer otros tres
estilos de vida que surgen como puntos intermedios entre las tres clasificaciones
anteriores que son:
e El estilo de vida contemporaneo:
intermedio entre el estlo de vida Tradicional Mada e
tradicional y el moderno.
o El estio de vida romantico:
intermedio entre el tradicional y el

natural.

e El estilo de vida informal: intermedio Natura!

entre el estilo moderno y el natural.

El estilo de vida contemporaneo surge de la mezcla entre la convencion y la
razon. No vive de la nostalgia del pasado sino el ahora. Sus intereses nacen de

valores propios del estilo tradicional. Es ambicioso, busca el triunfo y el
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reconocimiento. No vive en funcién de un ideal sino de la ambicidn por el éxito. Son
de mucha importancia la imagen y la apariencia. Es el estilo de vida que caracteriza
el estereotipo del éxito. La jerarquia (valor tradicional) le da sentido a su ambicién y
para escalar se vale de la comodidad y la versatilidad que le ofrece lo moderno.
Para alcanzar prestigio y notoriedad utiliza la tecnologia y la razén. Es muy
planificador, exacto y eficaz motivado por su interés. Es esnobista, adopta la
innovacion por la innovacion, sin exigir contenidos. Depende de las tendencias del
momento para dar coherencia a su imagen triunfadora. Le atraen los productos que
denotan glamour y lujo. Elegancia clasica con lineas estilizadas y modernas.
Tecnologia aplicada al lujo, la comodidad, el exceso. Gusto por el brillo, las piedras

preciosas, materiales nobles de valor simbdlico con disefio moderno y limpio.

El estilo de vida romantico conserva del tradicional la nostalgia por el pasado, con
una gran carga de sentimentalismo, con una marcada inclinacién hacia lo fantasioso
y melodramatico. Cree en valores filtrados por la afectividad y la emocién. Gusto
por lo figurativo y lo irreal. Es ceremonioso, tradicionalista con miedo al futuro y una
actitud pasiva hacia éste. Es decorativo y superficial acentuando la ternura y la
sensibilidad. Preferencia por colores suaves y motivos florales con alusiones al

lenguaje clasico.
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El estilo de vida informal es un punto intermedio que oscila entre el moderno y el
natural. Por ubicarse entre los opuestos al tradicional, es el estilo que corresponde a
un perfil caracterizado por el gusto por la innovacién con una actitud relajada,
ironica y atenta hacia la vida. Creativo y curioso en el descubrimiento de lo
subjetivo. De espiritu joven y fresco, busca el balance entre su mundo interior y la
realidad con una posicion critica y a la vez tolerante. Es practico y racional en su
cotidianidad, pero sensible e intuitivo a la vez. Su independencia le permite vivir de
manera fiel a sus principios, siendo también hedonista, divertido, sensual, ludico y
atrevido. La autenticidad es uno de sus valores dominantes. Disfruta de la fantasia,
la aventura y la complicidad pero posee conciencia y criterio propio, fiel a valores
que tienen tendencia al balance, la equidad, la igualdad y la solidaridad.

Disfruta de productos tecnologicos con contenidos y utilidades racionales y
definidas. Desprecia lo superfluo, lo vacio de contenidos. Aprecia los objetos que
vayan de acuerdo a su vision del mundo y que sean producto de una propuesta
coherente con sus valores e intereses. Aprecia lo casual, las propuestas

inteligentes con énfasis en la calidad de contenidos.

La importancia y diversidad de los Estilos de Vida aumenta con el Status y la

Cultura.
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Fluctuacidn entre segmentos

Ya que los estilos de vida son mezclas o
posiciones intermedias entre los rasgos,
actitudes y caracteristicas de los
segmentos primarios, es importante aclarar
gue muy pocas personas corresponden a
cualquiera de estos estilos de vida en el

sentido mas purista o estricto.

tradicional

moderno

La mayor parte de las personas fluctian entre los segmentos ubicados a

ambos lados del estilo de vida con el que fueron identificadas. Por ejemplo, una

persona ubicada dentro del estilo de vida informal, puede tener caracteristicas

del estilo natural y sentirse identificado hacia actividades y productos que estan

disefiados para este Ultimo segmento de mercado. Esto no impide que siga

siendo un informal, ya que por otra parte, su actitud hacia la vida y sus

actividades cotidianas son mas acordes con

moderno.

Los satélites

Se denominan satélites a aquellos grupos
de personas que por tener una vision de
mundo diferente debido a su sistema de

valores, sus creencias, su cultura y su

Tradicional

las caracteristicas del

estilo
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actitud ante el sistema econdémico y social establecido y prevaleciente, no

encajan en ninguno de los estilos de vida del mercado de masas.

Por lo general, estas personas son artistas, pensadores, misticos o intelectuales,
gue por diversas razones tienen un estilo de vida propio y muy particular. Tienen
un gran sentido critico y un sistema de valores muy definido y fundamentado;
independientemente de su ideologia politica, moral o espiritual.

Muchas veces, su posicibn de pensamiento esta vinculada a una reaccién en
contra de las caracteristicas que prevalecen en el estilo de vida del entorno en el
gue fueron educados o socializados. Se podria decir que para cada estilo de
vida, existe un sector mas alla de su caracterizacion, donde se ubican los

satélites.

Sus producciones intelectuales o artisticas son las que dan lugar a nuevas
propuestas ideolégicas que mas tarde, seran absorbidas en primera instancia
por los sectores mas elitistas de la piramide
-

de la masa de consumo y que por el —_ \

roceso de banalizacidon, seran convertidas s
/ tradiciona moderno

contemporineo \

en tendencias de la moda.

Cabe resaltar que cualquier persona podria

llegar a formar parte de esta

categorizacion, dependiendo de qué tan
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lejos se encuentre del centro del circulo de los estilos de vida. Esto significa que
entre mas lejos se ubique una persona de ese centro, mas definido es su
sistema de valores y mayor su capacidad critica, independientemente de su nivel

socioecondmico.

Asimismo, si una persona se identifica tanto con los gustos y actitudes de un
segmento de mercado, asi como con los de cualquier otro; incluyendo a los que
se ubican en posiciones opuestas, mas indefinido podria ser su sistema de
valores y menor el nivel cultural de dicha persona. Este individuo se estaria
ubicando hacia el centro del circulo, donde confluyen los estilos de vida. Estas
personas son las méas faciles de manipular por las estrategias del mercado, la

publicidad y la moda.

Segmentacion del Mercado segun Nivel-Criterio Cultural

Esta agrupacion de consumidores se perfilan en funcién de su nivel cultural,
entendido como la posesion de un criterio de seleccion independiente, basado en

ideas propias

Determina la actitud de dependencia del consumidor con relacién a la forma de
pensar del grupo, condicionado:
. Latipologia de los valores simbdlicos de los productos

« Las posibilidades de estandarizacidn de los productos
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El nivel-criterio cultural es independiente del Estilo de Vida:
. Dentro de cada Estilo existen grupos de consumidores de cada nivel cultural
« Conforme aumenta el nivel cultural aumenta la importancia de los Estilos de Vida

. Conforme disminuye el nivel cultural, los diferentes Estilos se van mezclando

El nivel-criterio cultural es independiente del Status Socioeconémico:

« Conforme aumente el nivel cultural, el Status pierde valor como elemento de
significacion, por lo que se mezclan personas de diferentes Status dentro del
mismo grupo

« Conforme disminuye el nivel cultural aumenta la importancia del Status, por lo
que en los niveles culturales mas bajos el mercado se segmenta en diferentes

grupos segun el Status-Socioecondmico

Segmentos segun nivel-criterio cultural

« Grupos integrados en la piramide del consumo de masa: individuos con bajo
criterio propio, demandan productos-signo que sélo expresan la pertenencia a un
grupo.

« Grupos situados entre la piramide y los satélites: individuos con cierto criterio

propio, demandan productos que tienden a ser reconocidos por el grupo al que
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pertenecen, pero que contienen ideas mas personalizadas que expresan sus
particularidades
Grupos satélites (alternativos): individuos con un elevado criterio propio,

demandan productos que expresen su forma de pensar individual.

Factores de competitividad segun nivel-criterio cultural

Grupos integrados en la piramide: productos-signo, basados en aquellos valores
simbolicos que solo expresan la pertenencia al grupo
Grupos satélites: productos-idea, basados en aquellos valores simbélicos que

expresan la forma de pensar del propio consumidor.

Alto Calidad
Medio i i Calidad

-‘r / Precio

Pale --

Madowan Tradicional

ESTILO DE VIDA

Precio

ncH>r»-Hw

O>»r0-—-<—4A——"mMmUVZ00O



Imagen Corporativa

2. Que es la imagen corporativa?

El término imagen esta adquiriendo hoy en dia una importancia inusitada.
Anteriormente las empresas simplemente se preocupaban por hacer bien lo que
tenian que hacer; enfocaban todos sus esfuerzos hacia la productividad o hacia
el control de la calidad. Desde luego ello sigue siendo esencial para el buen
funcionamiento de la empresa pero, ¢,de qué sirve hacer las cosas bien si nadie
se entera de ello?. Actualmente las empresas tienen que competir en un mundo
de informacion, y de imagenes. Las imagenes de nuestros competidores muy
bien pueden inundar las mentes de nuestros consumidores potenciales antes
gue la nuestra; de manera que en el momento en que el consumidor requiere un
producto o un servicio similar al que nosotros proveemos, muy seguramente
recordaran la firma de aquella empresa que estuvo mas presente. Por ello es
importante que las empresas de hoy tengan cuidado de disefiar y proyectar una
imagen adecuada, que promueva las bondades de su producto y que, sobre

todo, tome en consideracion las necesidades de su cliente.

Muy bien, pero ¢.qué es la imagen?

Una imagen es el conjunto de significados por los que llegamos a conocer un
objeto (empresa), y a través de la cual las personas la describen, recuerdan y
relacionan. Es el resultado de la interaccion de creencias, ideas, sentimientos e
impresiones que sobre esa empresa tiene una persona (0 conjunto de

personas). (Dowling, 1986)
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Ahora bien, para generar imagen no basta desarrollar un logotipo bonito, utilizar
colores electrizantes e inundar los medios de comunicacién de slogan vy jingles.
La mejor imagen es aquella que comulga integramente con los valores y las
creencias de nuestra organizacion. Es decir, es aquella que refleja fielmente las
caracteristicas de nuestra filosofia y cultura organizacionales. Es ademas
aguella que se apega fielmente a las caracteristicas de nuestra misiébn como
empresa y logra empatar lo que hacemos con lo que decimos. En otras

palabras, la imagen debe de emanar directamente de nuestra identidad.

Proyectar lo gue somos

Asi como las personas tienen caracteristicas que las hacen resaltar con respecto
de otras, lo mismo sucede con las organizaciones. En una persona puede ser
que resalte su fisico, su caracter, su manera de hablar o de vestirse. Todos
sabemos cuales son nuestras cualidades y nuestros defectos o por lo menos los
intuimos. Sabemos por ejemplo que nuestra nariz no nos favorece y buscamos
entonces que sean otros elementos los que aminoren esa caracteristica y hagan
resaltar la nariz no como algo desfavorable, sino como parte de una
personalidad atractiva. Sabemos también quizas que nuestra voz es agradable y
buscamos aprovecharla cada vez que tenemos que trasmitir seriedad o
confianza. Asi, al igual que en la persona humana, la organizacion posee una
personalidad especifica. En un analisis objetivo, todas las organizaciones deben

de reconocer que poseen fortalezas y debilidades y que deben de aprovechar
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las fortalezas para posicionarse mejor dentro de su entorno de competencia,
trabajando paralelamente en sus debilidades para convertirlas eventualmente
en fortalezas. Reconocer lo que somos y lo que podemos ofrecer es parte de

adquirir una identidad sélida.

Ahora bien, la imagen debe ser la proyeccién de una identidad sélida, seria e
indiscutible. Una buena imagen es aquella que aprovecha las fortalezas y las
difunde al interior y al exterior, a la vez que trabaja en sus debilidades,
convirtiéndolas en areas de oportunidad. Una buena imagen es aquella que

hace explicita su mision y su vision, y las hace llegar a sus respectivos publicos.

¢.Cudles son los elementos de la imagen corporativa?

En términos de disefio de la imagen corporativa, una empresa tiene que tomar
en consideracion cuales son los llamados signos identificadores, es decir,
aquellos elementos de percepcion que hacen que el cliente o cualquiera de los
publicos identifiquen la organizacién con el solo hecho de entrar en contacto con
algunos de ellos. Nos referimos fundamentalmente al nombre de la empresa o a
su version grafica llamada logotipo, al icono o simbolo principal del logotipo
llamado imagotipo, al eslogan, a los colores y a la tipografia institucionales, a los

soportes graficos simbalicos con los que la empresa regularmente se identifica.

La imagen corporativa es la manera por la cual trasmite, quién es, qué es, qué

hace y como lo hace. EI disefio coordinado de los diferentes agentes de
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comunicacién, hard que la imagen sea correctamente transmitida al auditorio
deseado. La construccién de una imagen conlleva una optimizacion de recursos,
dado que tanto los envases, como la publicidad, los uniformes, el mobiliario y la
papeleria, son elementos necesarios de todos modos para el funcionamiento de
una empresa. Al transformarlos a su vez en agentes de comunicacion, se

rentabilizan al maximo las inversiones obligadas.

Imagen Corporativa: es la personalidad de la empresa, lo que la simboliza, dicha
imagen tiene que estar impresa en todas partes que involucre a la empresa para

darle cuerpo, para repetir su imagen y posicionar esta en su mercado.

Una identidad corporativa bien realizada no es un simple logotipo. Es necesario
mantener una coherencia visual en todas las comunicaciones que una empresa
realiza; folletos, papeleria, pagina web, etc. La identidad corporativa de una
empresa es su carta de presentacion, su cara frente al publico; de esta identidad

dependera la imagen que nos formemos de esta organizacion.

Beneficios de la Identidad Corporativa:

= Aumento de la reconocibilidad de la empresa u organizacion.

= Mayor confianza de los empleados o voluntarios de la empresa u
organizacion.

= Ahorro de costos por estandarizacion.

= Aumento del conocimiento publico de una empresa u organizacion.
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“En resumen, una imagen mas apropiada en el mercado”

La imagen Industrial: Aspectos de una sistematizacién preliminar
“El disefio es la transformacién en lenguaje del proceso de produccién industrial,
cuyos elementos de poder se traducen en objetivos y comunicacion de utilidad

social”.

La imagen Corporativa se afianza sobre la sinergia comunicativa de la “marca”,
pero en realidad, este elemento identificador es so6lo una pequefia dosis del
enorme poder de significacibn de la imagen, constituida por el siguiente

subsistema de identificaciones.

Identificador Marca

Puede ser una marca palabra o logotipo, un isotipo (signo o simbolo), o un
isologotipo; cuyo valor educativo engloba subordina todos los demas elementos

del producto, la empresa, o la institucion.

Identificador Tipografico

Se refiere a la adopciéon de una singular tipografia, acorde con el lenguaje

gréfico del signo o marca.
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Constituye la representacion verbal del nombre, y todos los componentes del
lenguaje escrito: nombre del producto, nombre institucional, mensajes,

sefialacion, comunicados corporativos.

Identificador Estructural

Es un sistema ordenador que tiene origen en el formato y la diagramacion, es el
sistema estructural que ordena todas las composiciones entre marca, tipografia,

iconos, etc.

Identificador Cromatico

Se basa en un cromatico que identificara al producto, empresa o institucion, que
a su vez se fundamenta en el sistema general del color. Es por ello importante,
gue se conozca el lenguaje y la estructura del color para determinar sus

bondades comunicativas.

Identificador Iconogréafico

Sistema de imagenes adoptadas para distinguir el producto o la empresa,
pueden ser signos: iconos, simbolos, fotografias, ilustraciones con similares
caracteristicas de lenguaje grafico. Ejemplo, la fotografia, en el caso de la
imagen corporativa de la empresa United Color of Benneton, constituye el

identificador de mayor jerarquia alin mas que la misma marca.
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Como Disefiar y Desarrollar mas eficazmente los Productos

Complejidad y Centralidad

El primer paso en la consecucidon de un mejoramiento sustancial en esta area
consiste en adquirir que el disefio y el desarrollo de productos es un complejo
proceso que presenta nexos importantes con problemas contemporaneos de la
administracion. Tres de los aspectos de su complejidad y centralidad se
manifiestan en las relaciones con la estrategia global del negocio, la

competencia basada en el tiempo y la estructura de costos.

Como el disefio del producto apoya la estrategia de negocios

El diseiio y desarrollo de productos es una actividad constante de las empresas
y deberia ser compatible con su estrategia global. Algunas estrategias de
negocios exigen un énfasis especial en esa actividad y la estrategia de negocios
de una empresa deberia ser compatible con su competencia especifica en la

introduccién de productos nuevos.

Por ejemplo, si una empresa opta por competir basandose en ofrecerles a sus
clientes una sensibilidad y valor extraordinarios, habra de resolver
simultaneamente los problemas de costo, calidad y tiempo de entrega en las
deliberaciones concernientes al producto nuevo. Todas las consideraciones
anteriores han de tenerse en cuenta en las decisiones detalladas acerca de la
forma, la adecuacion vy la funcion del nuevo producto, asi como las referentes a

las caracteristicas de su produccion. Las consideraciones sobre el costo son
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complejas, lo mismo que las relativas a la calidad y al tiempo de entrega. Las
capacidades funcionales, la confiabilidad y la facilidad de uso son unos cuantos
de los muchos aspectos en que un cliente podria evaluar la calidad. El tiempo de
entrega depende del suministro de materiales y componentes, asi como de la
confiabilidad y flexibilidad del sistema de produccién; ambos se determinan

principalmente con las decisiones tomadas durante el disefio del producto.

Reflexionemos un poco sobre las consecuencias de la estrategia de negocios
consistente en abarcar varios segmentos del mercado. Esta estrategia se
propone ofrecer un margen adecuado de utilidades provenientes de varios
productos muy diferenciados para satisfacer las necesidades especificas de
diversos clientes. Se requiere, pues, una orientacion rigurosa y exacta hacia las
necesidades de ellos y la capacidad de disefar productos para controlar los
costos de la variedad. Una empresa que disponga de esta estrategia ha de
dominar el disefio de productos modularmente o en familias, procurando

mantener al minimo posible la cantidad de piezas y proveedores.

La estrategia exige un proceso muy rentable del disefio y desarrollo de
productos que conozcan bien todos los interesados. EI mejoramiento de los
productos actuales y la introduccién de otros nuevos se tornan en una actividad
integral y permanente. El disefio de productos ha de realizarse con un ritmo
planificado (y generalmente con tiempos cortos de ciclos de desarrollo).

Ademas debe darse prioridad a las ampliaciones y familias de productos. Las

44



capacidades flexibles de produccion a veces resultan indispensables para llevar

a cabo estos rapidos y frecuentes cambios de los productos.

Algunas de las estrategias mas representativas de negocios cuentan con el

apoyo de una serie de capacidades comunes:

= Ofrece productos nuevos que prevén las necesidades cambiantes de los
usuarios y que lo hacen con toda oportunidad.

= Resolver problemas inter funcionales aplicAndoles criterios de disefio
multiple.

= Clasificar e introducir eficazmente la nueva tecnologia.

= Capturar y reutilizar sisteméaticamente los datos de disefio concernientes al
producto/proceso.

= Dar seguimiento a procesos rutinarios bien definidos del disefio y del
desarrollo.

= Mejorar continuamente las estructuras y procesos organizacionales.

Las capacidades anteriores requieren un enfoque integrativo que, entre otras
cosas, abarca estructuras y practicas organizaciones compatibles, recursos
humanos apropiados, estilos gerenciales y tecnologias. Esta clase de
complejidad operacional forma parte del disefio y desarrollo de productos,

cualquiera que sea la industria o el tamafo de la empresa.
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Por qué el disefio de productos requiere rapidez v disciplina

En las ultimas décadas se ha escrito mucho sobre la competencia basada en el
tiempo. En la manufactura, inicialmente se dio prioridad al proceso de levantar
pedidos, fabricar unidades individuales y entregar el producto terminado. En
fecha méas reciente, los conceptos de esta clase de competencia fueron
ampliados para incluir el disefio y desarrollo de productos. Si se desea destacar
en ambos aspectos de la competencia basada en el tiempo requiere
capacidades semejantes, a saber: modernizar las operaciones para eliminar las
actividades que no agregan valor; hacer bien las cosas desde la primera vez;
construir las capacidades necesarias para atender los incrementos
extraordinarios de la demanda, y colaborar mas estrechamente con clientes y
proveedores (Blackburn, 1991). “La rapidez con que se llega al mercado” se ha
convertido en una expresion clave dentro de muchas industrias, a medida que
un nimero cada dia mayor de fabricantes estadounidenses introduce en toda la
organizacion iniciativas relacionadas con administracion del tiempo. La
administracion del tiempo en la introduccién de productos nuevos corre hoy el
riesgo de una simplificacion excesiva. En el disefio y desarrollo de productos,
para alcanzar la rapidez con un propdsito bien definido y evitar la rapidez

irresponsable se requiere una administracion rigurosa del proceso entero.

Tener en cuenta esta nueva variable de “tiempo” sin perder de vista el resto de

la ecuacidn de varios objetivos constituye un de los principales retos que

encaran quienes trabajan en el actual ambiente de la manufactura. A pesar de

46



gue lo anterior no puede ser traducido simplemente en férmulas faciles del éxito,
los procesos disciplinados y modernizados del disefio y desarrollo abreviaran el

tiempo de espera y generaran productos de mayor calidad a menor costo.

Coémo el disefio del producto coincide con el Producto

El costo de desarrollo puede reducirse disminuyendo el nimero y duracién de
los proyectos, simplificando su estructura y siendo méas eficientes en su
realizacion. Los costos unitarios de un producto nuevo dependen mucho de las
decisiones tomadas durante el disefio. En particular, pueden disminuirse con
una produccion eficiente, que puede fijarse como prioridad en la etapa

conceptual inicial del disefio y desarrollo.

Controlar la manufactura, la ingenieria y otros costos es una necesidad
competitiva para muchas empresas. Si quieren cumplir con el objetivo de
reduccion de costos, los gerentes deben mantener la orientaciébn hacia la

eficiencia del disefio y desarrollo de productos, no hacia los costos solamente.

Como se advierte en la figura 1-3, tanto la forma como el contenido de la
informacion de un “disefio de producto” cambian junto con las decisiones
relativas al disefio y al desarrollo. Para mejorar la eficacia del proceso global se
debe saber como el disefio de un producto logra esas formas, los problemas en
cuestion al considerar los resultados del disefio a partir de dichas formas y quién

deberia participar en esta actividad.
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FIGURA 1 Formas de un disefio de producto

Formas

Descripciones

Documento del concepto

Borrador

Anteproyecto

Modelo fisico

Modelo de simulacién

Archivo de CAD

Boletin de presentacion del disefio

Lista de materiales

Plan del proceso

Plan de servicio

Descripcién cualitativa del
producto planeado.

Dibujo preliminar de un producto o
componente.

Dibujo exacto de un producto o
componente.

Representacion tridimensional de
la forma y del aspecto exterior de
un producto.

Representacion programada del
disefo o funciones del producto.

Representacion electronica de la
geometria de la pieza/producto.

Descripcion completa del producto
a utilizar en el disefio del proceso
de produccion.

Lista exacta de todas las
piezas/componentes del producto
final.

Descripcion detallada de cédmo se
fabricara el producto.

Descripcion de las necesidades
de servicios de campo (por
ejemplo, repuestos, normas de
presentacion de Servicios,
procedimientos de soporte
técnico, equipo de pruebas).
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Descripcion del Proceso de la Introduccion de Productos Nuevos

Ante todo, hemos de poner este proceso dentro del contexto mas amplio de la
investigacion y de la innovacién tecnolégica. Como se observa en la figura 2-1,
los primeros pasos de una secuencia de innovacion cientifica, completada con
modalidades mas practicadse la investigacion que se centran en aspectos del
proceso tecnoldgico que vale la pena implantar. La investigacion aplicada suele
justificarse a partir de una necesidad general percibida o de una oportunidad de
mercado. Esta clase de actividades innovadoras “ascendentes” cuenta con sus
propios recursos y retos administrativos, totalmente independientes de otras

conexas Yy posteriores relacionadas con el disefio y desarrollo de productos.

FIGURA 2 Investigacion frente a desarrollo del producto

Clase de Actividad Propdsito Medida
fundamental del éxito
Ascendente Investigacion Crear capacidades Grado de invencion,
A exploratoria técnicas a largo novedad.
(“basica”) plazo (“inversién”)
Investigacion a corto Mejorar los actuales Progreso
Plazo (“aplicada”) productos/ procesos. tecnoldgicos
v
Descendente Desarrollo (disefio del Comercializacion Satisfacer las
del producto, necesidades del
pruebas e introduccion cliente.
inicial)
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Las empresas designan con diversos nombres las fases de este proceso, pero
casi siempre lo dividen en cinco:

= Validacion de la idea

= Disefo conceptual

= Especificacion y disefio

= Produccién y prueba del prototipo

= Capacidad de produccion.

Sin entrar ahora en la cuestiébn de como se llevan a cabo estas fases ni de la
relacion existente entre ellas, podemos describir el contenido del trabajo a
realizar. Esto lo hacemos partiendo del modelo tradicional de la administracion
de operaciones: los insumos son convertidos en productos. Elegimos este
modelo porque nos sirve para comprender las cuestiones esenciales de la
revision y control que los gerentes tienen en cada fase. EI modelo se sintetiza en
la figura 2. Las definiciones y la terminologia empleados en este esquema son
un compendio de los que se utilizan en varias empresas y su finalidad es

ejemplificar la practica comun de las empresas e industrias.
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FIGURA 3 Resumen de las fases y puntos en la Introduccion de Productos

nuevos
Fase 0 Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fase 4
Validacion Disefio Especifica- Produccion y Aceleracién
de laidea Conceptual ciones y pruebas de gradual de la
disefio prototipo manufactura
Punto 0 Punto 1 Punto 2 Punto 3
Lanzamiento del Aprobacion de la Aprobacion del Inicio de la
proyecto implementacion disefio produccion
del proyecto masiva

Validacion de la idea (fase 0)

Esta fase precede a la creaciébn de un proyecto formal de introduccion de
productos nuevos. Abarca la identificacion, seleccion y refinamiento inicial de un
producto nuevo. La oportunidad de mercado se presenta inicialmente cuando
una nueva idea se genera y se analiza como posibilidad de producto. El
argumento a favor de un nuevo producto se construye identificando el espacio
bidimensional-el mercado y el desempefio técnico-donde encaja de idea de él.
Entre las consideraciones normales de esta etapa cabe mencionar las
siguientes:
1. Una definicién del cliente meta y panorama general de sus necesidades
no satisfechas.
2. Un sentido de las opciones tecnoldgicas disponibles para desarrollar un
producto que las atienda.
3. Las cuestiones relativas a las tecnologias e instalaciones apropiadas de
produccion.

4. El potencial general de mercado de un producto de este tipo.
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5. La ventaja competitiva de la empresa que decide introducir el producto.
6. Los recursos, tanto financieros como humanos, que se necesitaran para

iniciar el desarrollo del concepto del producto.

Disefio Conceptual (fase 1)

En esta fase, el concepto expresado de la etapa de validacion de la idea se
refina y se amplia con vistas a demostrar la rentabilidad del nuevo producto. “En
algunas empresas recibe el nombre de fase de factibilidad”. Las ideas se hacen
mas concretas al irse identificando las especificaciones comerciales del producto
en ellas su desempefio sus atributos estéticos y su precio. Las especificaciones
crean expectativas entre los usuarios y guian el trabajo de los disefiadores y de
los ingenieros de produccion que proceden entonces a identificar los atributos de
forma, adecuacion, y funcién del producto. La factibilidad técnica se explora
definiendo la arquitectura del producto “los elementos individuales y sus
interrelaciones”, al mismo tiempo que se identifican las opciones generales del
disefio, sus posibilidades, eventuales problemas técnicos y el riesgo conexo con
éstos. Tales necesidades se describirdn en la medida que el producto requiera

desarrollar un nuevo proceso de produccion.

Pero cuando el producto se disefia para crear un nuevo mercado, el analisis

tradicional de mercado sera de menor utilidad que el entusiasmo visionario de

los planificadores del producto. El factor clave para lograr éxito a largo plazo
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consiste en alcanzar un equilibrio entre la investigacion tradicional de mercado y

ese entusiasmo.

El resultado de la fase del disefio conceptual suele ser un documento que
demuestra la familiaridad de los disefiadores con las necesidades de los clientes
y una clara estrategia del esfuerzo que habra de hacerse en la introduccién del
nuevo producto. Es entonces cuando se establecen los objetivos de la
introduccién en lo tocante a la calidad y al costo unitario, asi como el
compromiso de cumplir con el tiempo de entrega y las necesidades

presupuestarias.

Los recursos requeridos para pasar a la siguiente etapa son grandes en
comparacion con los empleados durante esta fase; de ahi la gran importancia de
gue el disefio conceptual sea un proceso riguroso y exhaustivo. En esta etapa,
muchas empresas tratan de estimular una estrecha colaboracion interfuncional.
Algunas elaboran bosquejos-o incluso modelos que no funcionan y que estan
hechos de madera, espuma u otro material-para hacer mas tangible el producto
propuesto. He aqui la pregunta fundamental que se planteara entonces una
empresa en un mercado de consumidores al menudeo: ¢ElI desarrollo,
produccion, mantenimiento, distribucion y marketing de este nuevo producto es

una inversion muy adecuada de nuestros recursos?
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Especificacion vy disefo (fase 2)

Durante esta fase, se establecen especificaciones detalladas del producto y del
proceso de produccion. A esto algunas empresas lo llaman Fase de Disefio de
Ingenieria. Por lo que respecta al producto se formulan y contestan todas las
preguntas sobre las aplicaciones del producto, su aspecto y la manera en que
sera utilizado. En situaciones apropiadas, sera entonces cuando se busque
proteger la patente, identificAndose y descubriéndose los posibles problemas del
impacto ambiental “debidos tanto al uso del producto como al proceso de

manufactura”. La meta es obtener la autorizacién del nuevo producto.

Hoy se acepta que el desarrollo de productos y procesos pertenecen a una sola
fase de la introduccion de productos en un ambiente de trabajo interfuncional
mas integrado. Se preparan los prototipos de ingenieria del producto nuevo
para determinar la factibilidad técnica y para que sirva de base al desarrollo de

una adecuada capacidad de produccion.

En el modo aceptado de esta fase, la ingenieria de produccion ha de evaluar las
opciones del disefio del producto atendiendo a su facilidad y costo de
produccion, asi como las aplicaciones que esto tiene en la calidad del producto
manufacturado. Pueden elaborarse prototipos iniciales de funcionamiento para
verificar algunas suposiciones relativas al producto o al proceso. El resultado de

esos prototipos sera la validacion y aprobacion de las suposiciones para un
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desarrollo mas refinado o bien la identificacibn y solucibn de problemas

imprevistos mediante los cambios correspondientes del disefio.

En la medida en que el departamento de ingenieria de produccién colabora
estrechamente con los disefiadores de productos en esta base (y probablemente
también antes), sera posible conseguir ahorros al evitar costos y el menor
tiempo para llegar al mercado. Y en la medida que no ocurra lo anterior, cabe
esperar costosos esfuerzos de reduccion de costos “de los cuales hablaremos

después” una vez que el producto ha sido introducido en el mercado.

Produccién y pruebas de prototipo (fase 3)

Durante esta fase, el producto se fabrica en su totalidad en series pilotos de
poco volumen y se prueba en varias condiciones que se asemejan a la gama
entera de ambientes donde lo utilizaran los usuarios. EIl propésito fundamental
es descubrir posibles defectos de disefio y fabricaciébn susceptibles de ser
modificados antes de que se inicie la produccion y el envio en grandes
volimenes. En la medida en que el disefio conceptual y detallado se efectle en
forma rigurosa y meticulosa, aminorara considerablemente los costos y riesgos

gue suponen las pruebas de prototipos.

La meta de la produccion de prototipos y la fase de pruebas es obtener un

disefio validado y la autorizacion para iniciar la fabricacion del nuevo producto.

Asi pues, es importante no solo que una empresa efectle pruebas de prototipos
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y lo haga con cuidado, sino también que los encargados presten atencion a los

resultados.

Capacidad de Produccion (fase 4)

Ahora todo esta ya listo para introducir el nuevo producto. En esta fase final, a
veces conocida con el nombre de comercializacion, se da una intensa actividad
mercadoldgica. Esta se acompafia de dos actividades: se implanta el plan de
ventas y la responsabilidad del producto del equipo de introduccién de productos
nuevos se transfiere a los integrantes del departamento de marketing vy
produccion que se encargan de fabricar y vender el producto. Aqui nos
limitaremos a explicar el programa de manufactura. La tarea central es alcanzar
gradualmente la capacidad de producciéon, comiunmente denominada, que se
requiere lo volimenes proyectados de ventas, al mismo tiempo que se cumplen
los objetivos del nuevo producto en lo tocante al costo unitario, la conformidad
con las especificaciones de desempeiio y otras medidas de calidad como la

satisfaccion del cliente.

Esta actividad a veces plantea serios problemas a la manufactura. Antes de
iniciarla ya deberia haberse tomado medidas para asegurarse de que se cuenta
con los niveles adecuados del equipo necesario, el maquinado y otros procesos.
En la fase de capacidad de produccion, a la fuerza laboral se le impartira el
adiestramiento apropiado y se le supervisara cuando comience a fabricar el

nuevo producto en estos niveles comerciales. Esta fase no tendra éxito si la
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administracion de los proveedores no se cerciora de que los materiales y piezas
se entreguen con puntualidad y uniformidad. En algunas industrias se requiere
un esfuerzo especial para garantizar que el proceso de producciéon funcione
conforme lo planeado. Para ello se requiere a menudo la busqueda deliberada
de mejorar la calidad del producto y debatir los costos reduciendo la variabilidad

de los procesos de produccion.

Durante esta etapa, se conseguira la participacion del equipo de disefio de
productos. Se necesitan sus conocimientos en los intentos de optimizar el
proceso de produccion. Ademas, tal vez haya que reducir el producto, cuando
se detecten problemas en la obtencion de la conformidad con el presupuesto y la

calidad.

Revision de los Puntos

Lanzamiento del Proyecto (punto 0)

Este punto inicial de revision tiene por objeto comprobar la factibilidad financiera
y técnica de invertir los recursos corporativos en las ideas propuestas de un
nuevo producto. La evaluacidén sera un ejercicio mucho mas detallado del que

se habia efectuado antes, cuando se seleccioné la idea del nuevo producto.

En el punto 0 se evalla una amplia gama de asuntos concernientes a la

necesidad que el mercado tiene del producto propuesto y a su compatibilidad

estratégica con la empresa. Se presentan lo objetivos iniciales de la
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introduccién de productos nuevos, como el primer envio a los clientes, el costo
del desarrollo, las medidas de la calidad del nuevo producto, su costo unitario
estimado y la elasticidad del precio. Lo mismo se hace con los problemas y
riesgos de caracter técnico, las necesidades de inversion, la rentabilidad
probable, el impacto en las operaciones actuales, la prioridad relativa y la
disponibilidad de recursos. También se analiza a fondo el plan para demostrar

la factibilidad en la fase del disefio conceptual.

Aprobacion de la implementacién del proyecto (punto 1)

En este punto, los gerentes deben estar convencidos de que los enfoques de los
disefiadores se ajustan a las realidades del departamento de produccion,
ademas se incluye una evaluacién del proyecto del nuevo producto en relacién

con otros programas Yy prioridades.

Tras la determinacion exitosa de la evaluacion en el punto 1 se decide pasar a la
fase del disefio; entonces pueden asignarse los recursos necesarios para
llevarlo a cabo. Si se presento insuficiente informacion para justificar la decision,
podra pedirse al equipo que reelabore los puntos en cuestion y que regrese al
punto 1 para otra evaluacion. He aqui otras dos opciones: interrumpir el
programa y aguardar hasta que mejoren las circunstancias o simplemente
rechazar el proyecto. Por circunstancias mas propicias se entienden las
condiciones del mercado (mayor potencial de ventas y margenes mas elevados

de rentabilidad), las condiciones financieras (mas fondos disponibles para
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invertir en el producto) o las condiciones tecnoldgicas (existencia de

capacidades mas desarrolladas o de mas facil acceso).

Aprobacién del Disefio (punto 2)

La evaluacion que se realiza en el punto 2 tiene por objeto aprobar el disefio del
nuevo producto. A menudo requiere la demostracion de un prototipo del
producto completo y la disponibilidad de las capacidades esenciales del proceso
sin las cuales no puede fabricarse. Los evaluadores ejecutivos se cercioraran de
que el disefio del producto cumpla con los requisitos especificados
(funcionalidad, peso y tamafio), que su entrega se efectle conforme al plan de
negocios (que, entre otras cosas, incluye la disponibilidad y el costo unitario),
gue no queden sin resolver problemas importantes del desempefio técnico y que

los recursos y el tiempo todavia requeridos no rebasen los plazos sefialados.

Inicio de la Produccién en Grandes Cantidades (punto 3)

La revision que se realiza en este punto se propone conseguir la aprobacion de
la capacidad de produccién y lanzar el producto al mercado. Una consideracién
muy importante sera determinar si todos los aspectos de dicha capacidad estan
listos para comenzar la aceleracion gradual hasta alcanzar la produccion a gran
escala. El equipo debe demostrar que se cumplieron los criterios previamente
establecidos de la calidad del producto y que se termino la preparacion de

marketing para lanzarlo. He aqui los resultados de una evaluacion exitosa en el
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punto 3: confirmacion de la fecha de lanzamiento y, de ser necesario,

aprobacion de financiamiento del presupuesto o modificaciones del disefio.

Administracién del Proceso de Fases y Puntos

Esta forma de disefar y desarrollar el producto puede cumplir varias funciones

muy importantes:

Lograr el rigor y la uniformidad
Identificar y aminorar el riesgo
Asignar los recursos

Obtener un control “flexible”
Facultar al equipo

Resolver los problemas de disefio

Lograr una transicién fluida del desarrollo a la produccion en grandes

cantidades.
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Comercializacién

¢.Por qué exportar?

Exportar es un proceso mediante el cual las empresas tratan de sacar el maximo
provecho de las posibilidades técnicas y logisticas para colocar sus productos en
los mercados externos. Es por ello que al exportar la empresa amplia sus
oportunidades de expandir las ventas. Sin embargo, ésta no es la Unica razén

por la que las empresas pueden deducir exportar.

Al analizar las condiciones externas de su compafiia, del mercado local y del

entorno en el cual opera, las razones por las cuales una empresa puede decidir

internacionalizar sus operaciones a través de las exportaciones incluyen:

= El incremento en la competitividad de la empresa. Al aumentar los
volimenes de produccién pueden aprovechar economias de escala de planta
gue hagan que el costo unitario de la produccién sea mas bajo. Ademas, al
exportar se estd en contacto con nuevas tecnologias que puedan ser
incorporadas en el proceso productivo. También se registran mejoras en la
competitividad mediante la exportacién directa a la competencia en los
mercados foraneos.

= El aprovechamiento de la capacidad de planta excesiva con la cual se
opera en el mercado local o regional, sea esta ocasional (por temporadas) o
permanente.

= La posibilidad de aprovechar precios mas competitivos de produccion en

el mercado externo, o, bien, mayores margenes de utilidad.
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= Ladisminucién de la dependencia del mercado local. Con ello se reduce
la vulnerabilidad ante las fluctuaciones del mismo.

= Exceder el ciclo de vida de un producto al introducirlo en varios mercados.

= Se contribuye al desarrollo del pais mediante el crecimiento de la
produccion, lo que a su vez implica generacién de empleos y atraccion de

divisas.

Plan de Exportacién y sus elementos.

La elaboracion de un plan de exportacion es fundamental para participar con
éxito en el mercado internacional. Ademas, constituye una guia para reaccionar
ante los cambios, ayuda a poner en practica las readecuaciones de la estrategia
de la empresa y constituyen una presentacion de los esfuerzos que realizara la
empresa en torno a los mercados externos. El Centro de Comercio Internacional
(CCI) sugiere considerar los siguientes aspectos al llevar a cabo la planificacion
de las exportaciones:

= Evaluacion de la capacidad exportadora

En esta etapa se pretende determinar las fortalezas de la empresa en el
mercado externo, seleccionar los productos con mayor potencial de exportacion
y definir los objetivos de la empresa en torno al proyecto de exportacion, Los
objetivos deben ser variables, realistas y claros. Asimismo, deben indagarse los
siguientes puntos antes de definir los objetivos: puntos fuertes de la empresa
(ventajas competitivas), puntos deébiles de la empresa (debilidades o

limitaciones), evaluar las oportunidades de la empresa (clientes, productos de la
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competencia, estructuras de los mercados y proveedores competitivos),
examinar las amenazas, tales como los obstaculos a la exportacién (aranceles,
derechos de aduanas, etc.). Finalmente, es importante averiguar si los mercados
estudiados son mercados maduros.

= Segmentacion de mercados

Es un plan de comercializacién de exportaciones, la empresa debe identificar su
segmento objetivo en el mercado. Para hacerlo debe contestar a las siguientes
preguntas: ¢Quién comprard los productos?; ¢ Por qué comprard el producto?;
¢,Dbnde se encuentran los clientes? Y ¢ Cuales son sus caracteristicas? Por otra
parte el segmento meta del mercado debe tener las dimensiones suficientes
para resultar rentable.

= Investigacion de mercados

Para que las exportaciones sean exitosas, la empresa debe identificar mercados
de exportacion mas atractivos y evaluar el potencial de exportacion de sus
productos. Asimismo, debe analizar aspectos con la comunicacion, logistica,
normas y competencia. Para valorar el mercado, la empresa puede utilizar datos
ya publicados, pero debe verificar la fiabilidad y exactitud de éstos. Es
importante que se establezca una base de datos.

= Caracteristicas de los productos

La empresa debe examinar sus productos para determinar si procede hacer
cambios en algunas areas, por ejemplo: empaque y embalaje, caracteristicas del

etiquetado, nombre comercial y servicios de posventa. Muchos productos deben
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someterse a modificaciones considerables para lograr satisfacer las exigencias
de los mercados externos.
= Fijacion de los Precios
Al calcular el proceso de un producto de exportacion, la empresa debe tomar en
cuenta los siguientes factores:

= Fletes internacionales.

= Gastos de seguros.

= Costo de produccion y de adaptacion de los productos.

= Aranceles y derechos de importacion.

= Comisiones a distribuidores o agentes extranjero.

= Costos por cambios en cotizaciones de divisas,

= Posibles controles gubernamentales de los precios.

Los analisis de los precios a la exportacidbn deben responder a: ¢Qué valor
asigna el segmento objetivo del mercado al producto de la empresa?; ¢en qué
grado las diferencias aumentan o rebajan su valor de mercado?
= Canales de Distribucion
La empresa debe definir si se exportara en forma directa, indirecta o una
combinacion de ambas. Para ello debe responder a las siguientes interrogantes:
= ¢ Debe exportar a través de una empresa nacional que asuma toda la
responsabilidad de buscar puntos de venta en el extranjero?
= ¢ Debe crear la empresa su propia organizacion en el exterior?

= ¢ Debe vender a través de representantes en el extranjero?
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= ¢ Debe abrir una filial de ventas financiada enteramente por ella?
= Promocién
La empresa debe analizar las opciones mas convenientes de acuerdo a su
producto y al mercado de destino, para promocionar su oferta en el extranjero.
Estas opciones pueden incluir:

= Sistemas de venta.

= Publicidad.

= Visitas a los compradores.

= Feriasy misiones comerciales.

= Oftras actividades.

Finalmente, es importante establecer un sistema de auto evaluacion constante y

determinar en qué areas la empresa requiere la asesoria de expertos.

Mercadeo Doméstico vs. Mercadeo Internacional

Existen diferencias importantes entre el mercadeo doméstico y el internacional

gue deben conocerse muy bien para poder actuar con precision.

El mercadeo internacional conserva el principio basico de “satisfaccion”, pero el
hecho de que una transaccion traspase las fronteras nacionales supone una
diferencia con respecto al mercadeo. El mercadologo internacional esta sujeto a
una nueva serie de factores macroambientales, a diferentes restricciones y a

frecuentes conflictos derivados de las distintas leyes, culturas y sociedades.
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Con el mercadeo doméstico se deben manejar bien las variables de precio,
producto, promocion, publicidad, marca, empaque, canal de distribucion,
relaciones publicas, servicio y otras variables externas a la empresa como:
Legislacion, politica econémica, cultura del pais, entre otras. En lo que respecta
al mercadeo internacional debemos agregar otras variables propias de los

mercados externos entre las que se incluyen:

1. Soberania: Cada pais es soberano de sus politicas econémicas y de la
manera de tratar los negocios internacionales.

2. Sistemas Monetarios: Cada pais tiene establecido un sistema monetario
propio cuyo funcionamiento, estructura y normas pueden variar en otros
sitios del mundo.

3. Aranceles sobre el comercio exterior e impuestos internos.

4. Restricciones no arancelarias.

5. Medio Ambiente: Factores sociales, culturales, econémicos, costumbres,
usos y preferencias que van a determinar no solo las caracteristicas y
usos del producto en ese mercado externo, sino también, la estrategia de
comunicacion asociada que puede aplicarse.

6. Canales de comercializacion.

7. Distancia entre mercados: Este es un factor sobre la logistica de la

empresa. Para ello es importante conocer que servicios de transporte
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llegan al mercado, cuanto tiempo duran, cuales son las frecuencias y los
costos relacionados.

8. Servicios Especializados: Transportes, seguros, agentes de carga,
aduanas, enbaladores, agentes representantes de ventas, medios de
comunicacién internacional, control de calidad, nuevos instrumentos y
documentacion (por ejemplo instrumentos bancarios para los cobros y
pagos, documentos de embarque, poélizas de seguros especiales,
documentacion comercial, contratos de representacion, certificados de
calidad, de origen, sanitarios, etc.)

9. Requisitos ambientales y de calidad del pais.

10. Incentivos y beneficios especiales para la exportacion.

11. Participacion en actividades internaciones, como ferias y exposiciones

comerciales.

Estos son algunos de los aspectos que el empresario o0 comerciante
internacional necesitan analizar. La capacidad para superar con éxito estos retos

proporciona al comerciante nuevas oportunidades y recompensas satisfactorias.

67



Tramite de Exportacion

Flujograma de Tramite de Exportacion
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.. 0ué es una Feria Internacional?

Es un evento en el que participan compradores y expositores en un recinto

constituido por pabellones, los cuales a su vez estan en puestos o estantes.

Constituyen actividades en las que la oferta y la demanda de diversos productos
se concentra en un mismo espacio y por un tiempo determinado. Tiene como
objetivo permitir la promocién de producto y facilitar el establecimiento de
contactos comerciales. Pueden resultar Gtiles para investigar a la competencia,
para probar un producto, para conocer mas a fondo el mercado de interés, para
adquirir nuevas tecnologias y para ampliar el conocimiento sobre los gustos y
preferencias del consumido. También contribuye a contactar posibles
proveedores, a crear o fortalecer relaciones comerciales o a establecer de

alianzas comerciales.

Existen dos tipos de ferias: Las ferias especializadas, en donde de exhibe un
determinado producto o sector, y las ferias generales, que son aquellas en las
gue se exhiben productos de varios sectores. En algunas de estas ferias se
permite la venta del producto al publico, las cuales también son conocidas como

“Ferias de Imagen”.

También puede diferenciarse entre ferias nacionales, regionales o

internacionales.

69



Diferencia entre Feria y Exhibicién

Las diferencias basicas entre una feria y una exhibicién son las siguientes:

Feria

Exhibicion

Periodicidad

Preestablecida

No posee periodicidad definida

Numero de expositores

Cantidad elevada

Cantidad mas reducida y limitada

Organizador

Entidad independiente de los expositores

Organizador es afin al grupo de expositores

Recinto

Preestablecido y fijo

Pueden llevarse a cabo en distintos lugares

Expositores

Participaciéon mas abierta

Restringidos y preseleccionados

¢..Como eleqgir la mejor feria comercial?

Debido a la proliferacion de este tipo de eventos en todo el mundo, es
importante ser selectivo antes de decidir cuando y donde participar. Lo anterior

es mas importante si la empresa cuenta con presupuesto reducido.

Antes de seleccionar las ferias en que desea participar, el exportador debera
examinar cuidadosamente el perfil del mercado, el perfil del cliente, el del
visitante y el costo de participacion. También, debe estudiar si dispone del apoyo
de una entidad oficial en su pais que facilite el proceso de inscripcién y que se

encargue de todo el proceso asociado.

Para determinar el perfil comercial de una feria, el exportador debe definir los
mercados objetivos y la amplitud geografica. Las ferias se suelen clasificar
como ‘“verticales” cuando se proponen atraer a vendedores y compradores y

“horizontales” cuando son de caracter general y no tienen un tema particular.
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Al determinar el perfil del visitante, el exportador debe preguntar al organizador
de la feria que categoria suelen tener los visitantes, que interés tienen en los
productos o servicios que se presentan y de que tamafo suelen ser las

empresas expositoras.

El costo de participacion en la feria debe ser considerado como una inversion y
debe guardar relacién con la capacidad financiera de la empresa. A pesar de
que las ferias comerciales constituyen un instrumento de comercializacion, la
participacion no se debe imponer en detrimento de los intereses financieros de la

empresa.

La cantidad de clientes potenciales que asisten no es el elemento mas
importante, por cuanto las empresas pueden estar ubicadas en un nicho de

mercado muy especifico y por lo tanto mas limitado.

En resumen, los puntos mas importantes a considerar son:
1. Quienes asisten a la feria 'y el nUmero de asistentes,
2. Durante cuantos afos se ha celebrado la feria.
3. Imagen Internacional de la feria.
4. Importancia del mercado.
5. Sede de la feria.
6. Adaptacion del producto alas normas del mercado al cual va dirigida la

feria.
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Entidad organizadora y su trayectoria en este tipo de actividades.
La experiencia de otras empresas en esa actividad.
Fecha de la actividad, si es oportuna para usted y sus clientes y si

coincide con la temporada especial de ventas.

10. Actividades que se llevaran acabo en forma paralela al evento.

11. Servicios de apoyo Yy difusién que ofrece la empresa organizadora.

12. Patrocinios asociados.

Antes de seleccionar una feria, la empresa debe tener claro a nivel interno:

1.

El objetivo de participar (lanzamiento de producto, apoyo a la imagen
corporativa, encontrar nuevos clientes, vender, investigar el mercado,
etc.)

El mercado meta.

Ferias y exposiciones a las que asisten los clientes regulares de las
compaifiias.

Regiones o paises de mayor potencial.

Ferias en que participa la competencia.

Presupuesto del que se dispone par la participacion en estas actividades.

Tipos de Distribuidores

Por motivo de costos, riesgos, barreras de entrada o volumenes requeridos, el

exportador utiliza en la mayoria de los casos distribuidores e intermediarios para

llegar al mercado. A continuacion se presentan algunos de ellos:
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Cooperativas, Consorcios o Asociaciones de exportadores: Son grupos de
empresarios que consolidan (a veces procesan) volumenes de producciéon de
varias empresas y se dedican basicamente a la gestion de exportaciones con
especial atencion en la calidad del producto. Reducen la rivalidad entre
productores y posibilitan una mezcla de mercadeo propia ya que generan su
propia marca y precio con estandares de calidad y presentacion. Esta formula
facilita la reduccion de costos de la gestion y mejores negociaciones a partir de
mayores volumenes. Ocasionalmente controlan las cantidades negociadas,
ademdas de lograr estandarizar el producto. Tipicamente manejas productos

agricolas.

Comisionistas: Son intermediarios de bajo costo. Por lo general, su funcion se
limita a poner en contacto al importador con el exportador. La relacion con ellos
no es a largo plazo. Los comisionistas se especializan en pocos productos para

cuya distribucion mantienen conexiones efectivas,

Empresas de Gestion de Exportaciones: Es un agente muy utilizado por las
empresas que producen bajos volumenes y que, en consecuencia, se les
dificulta el acceso al mercado internacional. Pueden tener domicilio nacional o
internacional. Estos intermediarios sustituyen la funcion de la gerencia de
exportaciones; sin embargo, su motivacion depende de los margenes y

generalmente el exportador sacrifica parte de su rentabilidad a cambio de no
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tener mayores complicaciones. Entre las principales desventajas se encuentra el
manejo de los precios por parte del intermediario y que éste experimenta poca

lealtad hacia el productor.

Empresa comercial Trading: En general son empresas transnacionales con
amplia trayectoria; tienen una amplia cobertura en paises y productos. A
menudo se ubican en paises desarrollados, a quienes compran bienes finales y

los venden en paises en desarrollo, a quienes compran bienes primarios.

Representante del Fabricante: Se encuentra mas cerca del cliente final, puede
proveer informacion importante. Es in intermediario que toma la representacion
en una zona geogréfica; cuando representa al exportador en todo un pais se le
conoce como agente exclusivo. Bien motivado, bien escogido y bien controlado
es una excelente opcion para la distribuciéon. Es conocido bajo una variedad de
nombres: agente de ventas, agente residente, agente por comision, agente por
contrato, distribuidor, etc. Lo relevante es que no asume el riesgo de crédito, ni
se transfieren la propiedad, no gestionan el embarque y no toman posesion

fisica de los bienes.

Agente Administrador: Realiza negocios en un pais con contrato de
exclusividad. En algunos casos invierte en la operacion del negocio. La

compensacion se calcula sobre la base del costo mas un porcentaje sobre las
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ganancias. En el caso de bienes de consumo de larga vida Gtil, como vehiculos,
se le conoce como concesionario y esta involucrado con la imagen y promocion

del producto.

Corredores de importacion, mayoristas y minoristas: Son intermediarios que
compran a los a los productores y los venden a los comerciantes. Usualmente
estas empresas adquieren la mercancia para sus propios establecimientos y la

redistruibuyen también a los minoristas.

Joint Venture: Es la asociacion de una empresa nacional con una extranjera
para generar una estructura de produccion, distribucién y venta conjunta, Es
similar a una alianza estratégica, en la cual dos compafiias combinan sus
fortalezas. Eventualmente, puede ser la Unica forma posible de ingresar a un

mercado.

Subsidiaria de propiedad total: Es una modalidad utilizada por empresas que
ha avanzado en el comercio internacional y que les da control absoluto sobre su
programa de marketing, lo que implica una inversién importante de capital, en

recursos humanos y en gerencia.
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METODOLOGIA

76



Para el cumplimiento del objetivo general del estudio se plantea una estrategia
creativa que nos permita comercializar eficientemente La Artesania Conceptual
Costarricense. Y para ello se utilizaron una serie de herramientas de mercadeo

gue aporten en el cumplimiento de la solucién del problema

Fuentes de informacion

La informacién se obtuvo principalmente del curso de “Creando Exportadores”
de PROCOMER, donde se nos brind6é material bibliografico y charlas, las cuales
ha servido de base para determinar la segmentacion por estilos de vida y
disefios aplicado a las artesanias conceptuales. Ademas se visitaron paginas de
Internet para observar las Ultimas tendencias de disefio e informacién sobre

articulos de disefio.

Mercado Meta

Para identificar y localizar el mercado meta se realizaron estudios de estilos de
vida en el curso de PROCOMER “Creando Exportadores”, se aplicaron test a los
integrantes de la empresa “Mae” para observar su tendencia. Ademas se
estudio los posibles destinos de paises y ciudades para la artesania conceptual
costarricense en base a los tratados de libre comercio y los estilos de vida de

algunas de las ciudades cosmopolitas.
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Competencia
La informacion relacionada con la competencia fue adquirida por medio de
PROCOMER, también se visitd la Galeria Teorética donde se exponen los

articulos de disefio de Chill Out.

Estrategia de introduccién

Para definir la estrategia de introduccion se disefid una estrategia comercial
basica en la cual se plantearon los articulos de disefio de Mae, los segmentos
del mercado, las ventajas competitivas sostenibles, la estrategia funcional para
cada unas de las actividades que aportan valor, el nivel de competitividad,

competidores objetivo.

Para la estrategia creativa se determind un beneficio clave, una promesa de
campafia con su respectivo soporte, la impresion neta que se quiere dar con la
propuesta de valor, la personalidad del usuario al que va dirigido el mensaje y el

tono del mensaje que se debe utilizar.

Para preparar esta estrategia utilizamos las siguientes herramientas

= Matriz de Analisis comparativo de la empresa y la competencia

= Matriz de Analisis de Eventualidades del Panorama de Mercadotecnia
= Matriz de Perfiles Competitivos

= Perfil integrado del Consumidor

= Cuadrantes Estratégico de Tipos de Confrontacion Comercial
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IV. ESTUDIO ESTRATEGICO DE MERCADEO
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Estudio Preliminar del Mercado

Mercado Meta

De acuerdo a los estudios realizados, test, observando las tendencias de moda,

globalizacion, tratados de libre comercio y la potencialidad del mercado Mae

decide puntualizar su mercado meta en las personas con un estilo de vida

informal, un status socioeconémico medio alto y un alto nivel criterio-cultural,

profesional y residente en las urbes cosmopolitas.

Anadlisis Interno

Organigrama de Organizacion Interna
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Mercados de Interés

Los mercados de interés de Mae son algunas ciudades icono de Estados
Unidos, Canada y Japon. En Estados Unidos se ha visualizado inicialmente San
Francisco, Chicago, Nueva York, Boston y Los Angeles como las primeras
ciudades donde se contactaran “Tiendas Museo” y sus respectivos distribuidores
para realizar las primeras incursiones en el mercado anglosajon. Se ha
escogido el mercado norteamericano como uno de los primeros mercados por el
alto nivel de consumo e ingreso per capita de su poblacion, ademéas de la
cercania con Costa Rica y las facilidades de transporte y comercio entre ambos
paises. También se ha realizado una breve entrevista a algunos ciudadanos
norteamericanos donde se nota el exotismo y el sello que Costa Rica representa
a los ciudadanos de esta nacion, concluyendo “a priori” entonces que La
Artesania Conceptual Costarricense tendria una buena aceptacion en estas
ciudades donde podrian ubicarse en mayor numero el mercado meta informal

gue Mae persigue.

En Canada, dado el ultimo Tratado de Libre Comercio de Costa Rica con esta
nacion, se ha incentivado la importacion de artesanias, existiendo campo para
gue el mercado costarricense pueda suplir las necesidades de este pais en
ciertos campos. Las ciudades de Québec, Vancouver, Toronto y Montreal son
habitadas por personas con un alto nivel cultural y su ingreso per capita es

bastante alto, estas personas tienen una influencia europea dada por sus raices
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(franceses principalmente), lo que facilita el buen entendimiento del concepto de

artesania informal que se intenta comercializar.

Japén, pais Oriental con uno de los mayores crecimientos promedio de su
economia en las dos ultimas décadas en su regién, su poblacion tiene uno de
los ingresos per capita mas altos del mundo. Actualmente es el mayor
consumidor mundial del sector de muebles por persona en el mundo. Por ello es
gue se considera que Japon es un mercado muy interesante para La Artesania
Conceptual Costarricense, ademas tomando en cuenta su modo de vida y sus
costumbres, creemos que existe mucha potencialidad de mercado por el

exotismo del producto y su naturaleza.

Anélisis Externo

Actualmente existe una competencia directa de Artesania Conceptual
Costarricense la cual es un grupo de artesanos y disefiadores integrados bajo el
nombre Chill Out, con el patrocinio de PROCOMER (Promotora de Comercio
Exterior). Esta empresa ha estado presente en una “Feria del Regalo” en
Sevilla, Espafia, con su primera coleccion de objetos de disefio, para lo cual
realizaron sus primeros contacto con distribuidores europeos, los cuales
exigieron ciertas cantidades de unidades de pedido, y por problemas de
organizacion interna y produccion no se pudo lograr ese primer intento de
ingreso al mercado internacional. Chill Out tiene un concepto muy claro de lo

gue produce, pero tienen muchas deficiencias organizativas internas y existen
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roces entre los mismos artesanos y los disefiadores, por lo que entonces
decidieron comercializar cada uno por aparte bajo una misma marca comercial
(Chill Out) y ademas dejaron la comercializacion en manos de una galeria de
arte costarricense llamada “Teorética”, en donde su duefia intentara colocar

producto ganando su respectiva comision.

Anaélisis FODA

= Gestion ‘

Empresarial = Clientes

=  Comunidad
= Gestion del

Sistema
= Competencia
‘ = Gestion de ‘
los « Proveedores
procesos de
Operacion
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. Investigacion de Mercado
Ortalezas ®  Gestion de los Procesos de Operacion
. Provision de los Recursos

. Documentos del Sistema
- Gestion del Recurso Humano

ebilidades
- Procesos relacionados con los clientes
- Disefio y Desarrollo
- Compras
- Produccion y Prestacion del Servicio
. Necesidades sin Atender
. Crecimiento de la Demanda
portunidades
- Infraestructura
. Plano Econémico
- Plano Social
. Plano Geografico
. Plano Demogréafico
= Plano Politico
- Plano Legal
. Crecimiento del Sector
. Desarrollo de Productos
. Prestacion de Servicios
. Cobertura de Mercado
. Canales de Distribucion
. Identidad e Imagen
. Poder de Negociacion
. Necesidades de Capital
menazas . Tecnologias de Informacion
. Escala de Precios
. Facilidades de Pago
- Desarrollo de Insumos
- Desarrollo de Tecnologias

84



ortalezas

ebilidades

Claridad de Concepto en el Desarrollo, Disefio y Tipologia de
Artesania

Recurso Humano (Artesanos + Disefiadores)

Determinacion y medicion de las necesidades, expectativas y
motivaciones de los clientes

Identificacién de los insumos requeridos para cada coleccién

Se cuenta con instalacién para el Almacenaje y Areas Administrativas
en Alajuela y San José

Sistemas de evaluacion y seleccion de personal en Disefio y Desarrollo
de Productos

Capacidad de procesos de produccion

Evaluacién, calificacién y seleccion de proveedores y sus productos
Gestion de logistica de la operacion para establecer acuerdos
contractuales con los clientes

Sistema de evaluacion de los distribuidores

Identificacion del desarrollo de insumos y tecnologias

Indice de comparabilidad del desempefio de la competencia
Determinacion, medicién y cumplimiento de los requerimientos legales
para los diferentes mercados internacionales

Control de manuales de Disefio

Establecimiento de planes de contingencia

‘ portunidades

-
\
A

menazas

Vanguardia en Disefio

Percepcion del Cliente / Identidad e Imagen (Costa Rica)
Crecimiento del Mercado

Promocién de Productos (Ferias Internacionales)
Nuevos Mercados (TLC Canada y USA)

Flexibilidad de Produccion

Gestion de medios electronicos

Conocimiento en Medios de Pago Internacional

Tiempos de Entrega

Altos Costos Finales en Productos para Canales de Distribucién
Internacional

No contar con estudio de mercado a destinos seleccionados
Politicas claras (internas — externas)

Cumplimiento y Transparencia (plano legal)
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V. ESTRATEGIA COMERCIAL BASICA
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Descripcion del Negocio

Quién es Mae?

‘Mae” es una empresa que viene formandose en la preparacion para su
lanzamiento desde hace un afio, tiempo en el cual sus miembros tomaron cursos
de artesania conceptual en un programa de entrenamiento de la Promotora de

Comercio Exterior (PROCOMER) denominado “Creando Exportadores”.

Los fundadores de “Mae” son profesionales en al area de la Administracion y
Arquitectura que comulgan con el estilo de vida de los productos que se disefian

para el mercado meta.

Mae disefia, coordina la produccién y comercializa Artesania Conceptual
Costarricense bajo un concepto de Estilo de Vida Informal, dirigido a personas
con un alto nivel cultural e ingreso econémico medio alto. Esta empresa va a
incentivar a los disefiadores costarricenses para que crean objetos de disefio

vanguardistas, bajo un nueva tipologia de artesania.

Quienes seran sus clientes?
Los clientes de Mae seran personas con un nivel de ingreso medio alto,
identificado con el estilo de vida informal y ademas un alto nivel — criterio

cultural.
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En qué neqgocio esta Mae?

En el negocio de los Objetos de Disefio, en los cuales se compite por innovacion
de conceptos e identificaciébn de la persona con el mismo, se busca que el
cliente se compenetre plenamente con este objeto, con el cual se busca que el

disefio sea una “extension de su personalidad”.

Misién
Crear artesania conceptual costarricense enfatizando la constante innovacion en

busqueda de disefios y teméticas para las colecciones de objetos.

Vision
Ser lideres en innovacion de disefio de artesania conceptual costarricense para
el estilo de vida informal y lograr una proyeccién internacional que nos permita

niveles de rentabilidad satisfactorios.

Productos

Las Colecciones

Se realizara la produccion de objetos mediante el vinculo entre el trabajo
creativo del disefiador, técnicas del artesano, componentes y procesos de la

produccion industrial.
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Las colecciones seran inspiradas en un discurso tematico traducido en un
lenguaje que sustituye las palabras por formas que son metaforas, producir

objetos Unicos alejados de la produccion seriada.

El Objeto

El objeto debe resumir la esencia de la cultura mas vanguardista con ideas,
conceptos, iconos y temas caracteristicos de la cultura costarricense y
proyectarlas hacia un mundo de armonia que oculta en el fondo un significado

por descubrir.

El objeto debe ser testimonio de una inquietud estética contemporanea donde sé

reconozcan e interpreten rasgos de la identidad y la realidad costarricense.

El objeto estd dirigido a aquellos que se confiesan de un gusto especial,

intuitivos, criticos, amantes de la simplicidad como argumento decorativo y de la

sobriedad hecha virtud a través de la eliminacion de lo superfluo.

Objetos cotidianos impregnados de una fuerte personalidad.

Nivel de competitividad y selecciéon de competidores objetivo

El alto nivel de disefio e innovacion de tematicas y la calidad de los

componentes de los objetos son los que fortalecen la relacion con el cliente, a
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los cuales se comercializard a través de los distribuidores de las “tiendas

museo”.

Estrategia de inversion

La creacién y crecimiento de Mae esta fundamentada en un inicio con el capital
de trabajo aportado por sus tres socios, los cuales no dependen
econdmicamente del mismo. Las opciones de financiamiento externo con entes
gue apoyan la micro y pequefia empresa estan siendo evaluados (basicamente

fondos del Banco Interamericano de Desarrollo BID).
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VI.

ESTRATEGIA CREATIVA
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El Beneficio Clave

Un area de dominio que constituye la ventaja comparativa no vulnerable en el
corto plazo:

= Innovacién en la teméatica del producto

La Promesa
Producto original, poco estandarizado, alto nivel de disefio haciendo énfasis en

tematicas costarricenses.

El Soporte

Mae tiene dos areas lazadas para brindar un trabajo en conjunto eficiente,
socios con un alto nivel de sensibilidad artistica y profesionales con énfasis en la
Administracién y Comercializacion, preocupados por exaltar y explorar la parte

creadora de Costa Rica.

La Impresién Neta

Articulo de disefio costarricense, muy diferenciado, no estandarizado, con un
alto nivel de disefio que refleje mi personalidad y me identifique plenamente con

7

él.

La Personalidad Percibida del Usuario

Personas comprometidas con un estilo de vida informal, con edades entre los 25

y 50 afios, de una posicidn socio-econdmica medio alto y con elevado criterio-
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cultural, los cuales demandan productos que expresen su forma de pensar

individual.

El tono del Mensaje

Enfocado en el estilo de vida informal, basado en la razon.
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PROCOMER. La Clave del Comercio. Centro de Comercio Internacional. 2001

Casas Pérez, Maria de la Luz. Imagen Corporativa. Folleto PROCOMER, 2001

PROCOMER. Condiciones de acceso al Mercado Canadiense. PROCOMER,

2002.

PROCOMER, Gerencia de Inteligencia Comercial. Perfil del Pais, Japdn.

Setiembre 2001.

Arroyo Carvajal, Francisco. Administracién Financiera de la Empresa

Exportadora. Folleto, Creando Exportadores, PROCOMER, 2002.
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PROCOMER, 2002.
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Internacional Identificando Oportunidades. PROCOMER, 2002.

Cobra, Marcos y Zwarg Flavio. Marketing de servicios. Mc Graw Hill, México,

1992

D’ Alessandro, David. Guerra de marcas. Editorial Norma, Colombia, 2001

Kotler, Philip. Direccién de marketing, Prentice-Hall, Octava Edicion, USA,

1998

Lee, Gerardo. Guia de clase: Gerencia de mercadeo, Cartago, Instituto

Tecnoldgico de Costa Rica, 2002

Lee, Gerardo. Guia de clase: Mercadeo estratégico avanzado, Cartago,

Instituto Tecnoldgico de Costa Rica, 2001

Lee, Gerardo. Guia de clase: Publicidad y promocion, Cartago, Instituto

Tecnologico de Costa Rica, 2001

Ries, Al y Trout, Jack. Posicionamiento. Mc Graw Hill, México, 1992

Vassos, Tom. Estrategias de mercadotecnia en Internet. Prentice may
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Hispanoamericada, México, 1996

99



IX. APENDICE

100



GLOSARIO
XXXXX

XXXXXXKXXXXXXX
X

XXXX

101



Tradicional MaEa e
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MODERNO

racional
funcional

I6gico

ordenado
intelectual
competitivo
innovador

veloz
tecnoldgico
sintesis

formal

control
activo/dinamico
eficaz
conquistador
absoluto

serio

idealista
exigente

exacto

frio
perfeccionista
aséptico
artificial

futuro

nitido
combativo
cuerpo=magquina
deporte=superacion de la especie

.y sifuera...... ... una especie? Un ave
...... un animal? Una hormiga

...... una comida? ensalada

...... una bebida? Coca cola

...... un deporte? fisicoculturismo

...... una droga? café

postura sexual
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.y sifuera......

postura sexual

Tradicional

00

...... una especie?
...... un reino?
...... un animal?
...... una comida?
...... una bebida?
...... un deporte?

oooooo

una droga?

Dogmatico
Elitista

Conservador

Jerarquico
Suntuoso
Solemne
Moral
Decorativo
Rebuscado
Absoluto
Distante
Materialista
Normativo
Culto
Clase
Sociedad
Valores
Poder
Autoridad
Respeto
Tradicion
Distincion
Elegancia

Reptil
mineral
Pavo real
escargots
vino

golf
tabaco
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Natural

Espiritual
Altruista
Emocional
intimo
Manual
Calido
Pasivo
Familiar
Privado
Resignado
Introspectivo
Equilibrado
Armonioso con el Medio
Compasivo
Comprensivo
Jovial
Paternal/maternal
Ahorrativo
Autosuficiente
Esforzado
Valoracion de la creatividad como expresidn personal

.y sifuera...... ... una especie? Mamifero
...... un reino? vegetal
...... un animal? Elefante
...... una comida? sopa
...... una bebida? Vaso de leche
...... un deporte? yoga
...... una droga? marihuana
Postura sexual
Oo

105



CONTEMPORANEO

Eficiente
Neoliberal
Global
Pragmatico
Aprovechamiento de lo tecnoldgico
Cuerpo = imagen
Competitivo
Opulencia

Brillo

Egoista

Interés en lo material
Status

Control
Notoriedad
Vanidad

Altivez

Poder

Clasico
Distincion

Lujo
Superficialidad
Posesion

Stress
Dinamismo
Normativo
Oportunista
Diplomatico
Planificador
Maquiavélico

.y sifuwera...... L. una especie? .. Anfibio
...... un animal?  un gato

...... una comida? Caviar

...... una bebida? Martini

...... un deporte?  Tennis

...... una droga? Cocaina

Postura sexual
(-]

£
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.y sifuera......

Postura sexual

o

una especie?
un animal?
una comida?
una bebida?
un deporte?
una droga?

Romdntica:

Conservardor
Emocional
Afectivo
Superficial
Decorativo
Sentimental
Religioso por miedo
Tradicion

Tierno

Sensible
Rebuscado
Recargado
Maternal/paternal
Pasivo
Convencional

Valores filtrados pro la emocion

Familiar

Nostalgico

Miedo al futuro
Irracional

Figuracion sensiblera

pez
Un perro

Pastel de manzana
té

polo

opio
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(eformal

Creativo

Intuitivo

Critico

Casual

Sociable

Joven

Ladico

Irénico

Relajado

Sensible

Fresco

Innovador

Sensual

Sencillo

Abierto

Activo

Equitativo

Sobrio

Divertido

Atrevido

Tolerante

Hedonista

Atento

Independiente

Practico en su cotidianidad
Persigue calidad de contenidos
Curioso: Descubridor de lo subjetivo

Desorden
Complicidad
Autenticidad
Balance
Comodidad
.y sifuera...... ... una especie? Insecto
...... un reino? fungus
...... un animal? abeja
...... una comida? sushi
...... una bebida? ceveza
...... un deporte? Ciclismo de montafia
Posturasexual ... una droga? LSD o éxtasis
a1
S e
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Tradicional

Mogerno

Contemporaneo

Romédntice 4(/0/‘//(4/

N atura]
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