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En un entorno globalizado y dinamico, aspectos como la gestion de disefio y el desa-
rrollo de producto adquieren protagonismo e importancia en la construccion de plata-
formas competitivas. El producto se convierte en un factor diferenciador y articulador
de las estrategias empresariales en mercados altamente competidos.
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INTRODUCCION

r I Iradicionalmente temas como la competitividad

han sido asumidos desde un enfoque macro, sin

embargo y segtin lo expresado en diferentes es-
tudios, como los desarrollados por la firma Monitor
(Creacién de la Ventaja Competitiva para Colombia
1994), se pudo establecer, que si bien el gobierno esta
llamado a generar las condiciones macro, son las em-
presas, sus productos, sus dirigentes y las agremiacio-
nes las llamadas a competir. Desafortunadamente, el
enfoque dado por los empresarios estd centrado en la
productividad y eficiencia operativa, preocupandose
mas por como hacer los productos en lugar de deter-
minar que productos se deben desarrollar y las carac-
teristicas que deberian tener (Ruiz, 2001).

Esto se evidencia en el informe Mullin (1996) donde
se establece; que en lo referente a las estrategias de in-
novacién, la mayoria de las empresas en Colombia si-

guen una estrategia tradicional, donde la poca exigen-
cia de los mercados y la competencia, no motiva el
desarrollo de productos ni respuestas al cambio técni-
co introducido por otros competidores. Segun el estu-
dio estos comportamientos conducirian a estas orga-
nizaciones, finalmente hacia su desapariciéon (Malaver
et al, 1999).

En efecto, uno de los elementos mas importantes que
se ha podido identificar en el desarrollo de una plata-
forma competitiva ha sido el producto, tanto para la
supervivencia, desarrollo y rentabilidad sectorial,
como para la competitividad nacional en un d&mbito
global.

Al respecto, y como fue establecido en el documento
Ciencia y Tecnologia Agroindustrial (COLCIENCIAS
— CENIRED) existen tendencias que definen el esce-
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nario internacional entre las cuales se destaca; “la dis-
minucion de la participacion en el mercado de los
commodities (productos primarios y materias primas)
en relacién con los productos de mayor valor agrega-
do.” (Fonseca et al, 2005). Es bajo este marco de
internacionalizacion y competitividad que adquiere
cada vez mas protagonismo el producto elaborado y
altamente diferenciado, que demandan de los
disefiadores una reconversion en la manera que tradi-
cionalmente son concebidos, configurados y comer-
cializados los productos, a fin de generar ventajas com-
petitivas sostenibles.

CoMPETITIVIDAD

Generalmente cuando se trabaja el tema de competiti-
vidad no se puede desligar de un elemento inherente
y esencial a ella, como lo es el concepto de ventaja, se
habla entonces de ventajas competitivas y su resulta-
do e implementacién definen el grado de competitivi-
dad de un pafis, region, sector, empresa y/o produc-
tos. De alli la importancia de abordar con mayor
detenimiento este concepto.

El termino de ventaja ha sido desarrollado desde dife-
rentes 6pticas que van desde los postulados de Adam
Smith sobre la ventaja absoluta, luego David Ricardo
da las bases para lo que se va a convertir en la ventaja
comparativa y posteriormente Michael Porter a tra-
vés de sus investigaciones, libros y consultoria, logra
popularizar el termino de ventaja competitiva, aun-
que algunos autores atribuyen a Ansoff la primera con-
sideracién formal del concepto de ventaja competiti-
va (Gomez, 1997).

Debido al alcance y alta difusién que han tenido los
planteamientos de Michael Porter, que lo han conver-
tido en fuente obligada al referirse a temas de la com-
petitividad, es necesario, analizar algunos de sus pos-
tulados, ya que estos, junto con planteamientos y teo-
rias de otros autores, han servido de soporte en el de-
sarrollo de lo que hoy se conoce como competitividad.

LA VENTAJA COMPETITIVA

En el libro Estrategia Competitiva, (Porter 1997) esta-
blece como la ventaja competitiva resulta principal-
mente del valor que una empresa es capaz de crear
para sus compradores, asi mismo define tres estrate-
gias genéricas:

e Liderazgo total en costos
¢ Diferenciacion

e Alta segmentacién

LIDERAZGO TOTAL EN COSTOS

La primera estrategia requiere de una infraestructura
“agresiva” capaz de producir grandes voltimenes en
forma eficiente, de igual manera el autor establece
como al asumir esta estrategia es importante reducir
costos, entre ellos Investigacion y Desarrollo (I+D).

Esta postura limita el disefio y desarrollo de nuevos
productos ya que es precisamente en I+D donde se
puede generar innovacién, tanto radical como
incremental, de igual manera, el asumir ésta estrate-
gia demanda un alto apalancamiento financiero, pues-
to que la infraestructura productiva genera conside-
rables costos de inversién, ademds, requiere un mer-
cado cautivo y de gran tamafio, que demande de ma-
nera continua la produccién de altos volimenes de
productos.

En este sentido, al asumir series grandes, se
implementa un sistema de produccién en linea, me-
nos flexible a la diversificacion y/o personalizacion
de los productos, restringiendo todavia mas la inter-
vencién del disefio y desarrollo de producto.

Generalmente esta estrategia la asumen las grandes
empresas, por lo general transnacionales o multina-
cionales, que pueden manejar su portafolio de produc-
tos en dmbitos nacionales e internacionales.

Sin embargo, esta postura puede ser riesgosa, ya que
la ventaja competitiva puede ser vulnerada si existe
un competidor con mayor musculo financiero o co-
mercial, asi mismo, si no existe una politica clara de
disefio de nuevos productos, se corre el riesgo de que-
dar obsoleto rdpidamente por efectos del “time to
market”.

DIFERENCIACION

Esta estrategia consiste en la diferenciaciéon del pro-
ducto que ofrece la empresa, creando algo que sea per-
cibido por el mercado como tinico, en este punto Porter,
enuncia los siguientes elementos en que puede estar
configurada la estrategia:

e Disefio

* Imagen de marca
e Tecnologia

e Servicio al cliente

e Cadena de distribucién.
Y concluye:

- La diferenciacion, si se logra, es una estrategia viable
para devengar rendimientos mayores al promedio en
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un sector industrial, ya que crea una posicién defendi-
ble.

- La diferenciacién proporciona un aislamiento con-
tra la rivalidad competitiva, debido a la lealtad de
los clientes hacia la marca y a la menor sensibili-
dad al precio resultante.

- Aumenta utilidades, lo que evita la necesidad de
una posicién de bajo costo.

- La diferenciacién produce margenes mas elevados
para tratar con el poder del proveedor, y claramen-
te mitiga el poder del comprador.

- La diferenciacién proporciona barreras de ingreso
(Porter 1997, 58)

Este tipo de estrategia esta centrada basicamente en el
disefio, desarrollo y gestién de producto, ya que si
analizamos los cuatro primeros elementos en que se
ve reflejada ésta estrategia: disefio, imagen de marca,
tecnologia y servicio al cliente, todas forman parte de
lo que en la actualidad se considera como producto.

En el caso de la tecnologia podemos hablar de tecno-
logia desincorporada e incorporada a producto, al
mismo tiempo el producto en la actualidad no se pue-
de desligar del servicio, ya que cualquier producto
genera desde su concepcion la prestacion de diferen-
tes servicios que van implicitos a él.

ENFOQUE O ALTA SEGMENTACION

Es la tltima estrategia genérica y consiste en enfocar-
se sobre un grupo de compradores en particular, en
un segmento de la linea de producto, o en un mercado
ubicado geogréficamente. La estrategia esta basada en
como la empresa puede concentrarse en un objetivo
estratégico estrecho con mayor eficiencia y efectividad
que la competencia.

En esta estrategia Porter establece como la empresa
que logra una alta segmentacion también esta en con-
diciones de alcanzar una mayor rentabilidad que el
promedio de su sector. Lo interesante al analizar este
punto, es como €l concluye que esta estrategia se pue-
de aplicar a las dos anteriores, liderazgo en costos y
diferenciacién, o a ambas al mismo tiempo.

Esto suena muy légico y evidente, ya que cualquier
estrategia que una organizacion asuma necesariamen-
te tiene que enfocarla o de lo contrario no seria una
estrategia, por otro lado, la alta segmentaciéon no es
otra cosa que el conocimiento continuo y permanente
del mercado objetivo para direccionar los productos y
recursos de la empresa. Esta apreciacion no es

novedosa y ha sido trabajada por diferentes autores
respecto a la evolucién y enfoque empresarial.

Posterior al libro “Estrategia Competitiva”, Michael
Porter publicé “Ventaja Competitiva. Creacion y Sos-
tenimiento de un Desempefio Superior”, donde al
nombrar las estrategias genéricas establece inicialmen-
te dos tipos basicos de ventaja: costos bajos y diferen-
ciacion, y tres estrategias genéricas liderazgo en cos-
tos, diferenciacién y enfoque.

En este libro Porter explica, como estas estrategias
implican una ruta diferente para la ventaja competiti-
va y como ésta ventaja competitiva se encuentra en el
centro de cualquier estrategia, demandando de las
empresas el tomar decisiones, a fin de elegir el tipo de
ventaja competitiva que se desea desarrollar e
implementar y el escenario o panorama dentro del cual
lo desarrollara.

ComPETITIVIDAD PARA CoLomBIA / PoRrTER 2005

Fruto de una visita realizada a Colombia a finales del
2005, Porter gener6 el documento: “En busca de una
identidad competitiva: Hacia una agenda de compe-
titividad para Colombia” en uno de sus a partes, él
establece lo siguiente:

¢ QUE ES COMPETITIVIDAD?

La competitividad es la productividad (valor por uni-
dad de input) con la que una nacién, regién o clister
utiliza sus recursos humanos, de capital y naturales.
La productividad establece los estdndares de vida de
una nacién o region (salarios, retornos de capital, re-
tornos de recursos naturales).

La productividad depende tanto del valor de los pro-
ductos y servicios (ej. unicidad, calidad) como la efi-
ciencia con la que son producidos.

Lo que importa para la prosperidad no es en qué indus-
tria compite una nacién o una regioén, sino como com-
piten las empresas en esas industrias. (Porter 2005, 3).

De acuerdo con esta definicién, aparece el concepto
de “productividad” que no debe ser confundido con
la estrategia de “liderazgo en costos”, ya que como
alli mismo se explica, depende del “valor de los pro-
ductos” y de la “eficiencia” con la que estos produc-
tos son desarrollados.
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EsTtupios beL CENTRO PARA EL DESARROLLO
Economico pe LA UNIVERsIDAD DE HARVARD - 2007

Para establecer la vigencia sobre los postulados de es-
trategias genéricas y ventajas competitivas enuncia-
dos por Porter, estas se pueden contrastar con el estu-
dio que contrato el gobierno nacional con el Centro
para el Desarrollo Econémico de la Universidad de
Harvard, para analizar el por qué del bajo crecimiento
de la economia colombiana en las tltimas décadas.

De acuerdo con lo expresado por el Director del Cen-
tro, Ricardo Hausmann:

el crecimiento de un pais depende del grado de sofis-
ticacion de lo que exporta; y en Colombia, este es muy
bajo. Para salir del estancamiento puede escoger uno
de tres caminos: producir mas de lo mismo, lo que lle-
va a aumentos de productividad; producir mejor de lo
mismo, aumento de calidad; o moverse a nuevas areas
es decir diversificarse. (Rev. Dinero, 2007, 24).

Hausmann concluye, como las dos primeras alterna-
tivas no son viables para Colombia y ve en la tercera
opcién de “los nuevos productos” la ruta a seguir, éste
camino demanda acciones estratégicas en cuanto a
insumos, mano de obra e innovacién que deben con-
vertirse en agenda publica en el corto plazo.

Como se puede observar los postulados basicos de
Porter con algunas variaciones, atin hoy por hoy tie-
nen vigencia y es a partir del anterior anélisis que se
puede concluir como la competitividad tanto para
Porter como para el Centro de Desarrollo Econémico
de la Universidad de Harvard, para un pais como Co-
lombia debe estar centrado en la diferenciacién, lo que
conlleva indiscutiblemente al disefio, desarrollo y ges-
tién de producto.

ENFOQUE ESTRATEGICO DEL DISENO DE PRODUCTO Y SU
GESTION

Teniendo en cuenta que es a partir del disefio y desa-
rrollo de producto que debe estar cimentada la com-
petitividad nacional, se debe establecer cual es el ca-
mino para generar productos diferenciados, por tal
razén a continuacién se desarrollan las siguientes re-
flexiones:

En la actualidad las empresas, deben entender la im-
portancia de cambiar su enfoque tradicional, ya no se
pueden enfocar en producir para luego salir a vender,
ahora se hace indispensable conocer las necesidades y
deseos del consumidor para luego satisfacerlos, de-
mandando de las empresas un cambio radical, en su
cultura y su estructura, por lo tanto las empresas que

quieren sobrevivir, desarrollarse y generar utilidades
se ven en la necesidad de innovar y volverse competi-
tivas.

Lo anterior es consecuente con los postulados sobre
competitividad, que establecen como las ventajas com-
petitivas se generan basicamente del valor que una
empresa es capaz de crear para sus compradores, éste
valor se ve materializado en el producto, que se con-
vierte en la interfaz entre la organizacion productiva
y el consumidor.

Es alli donde el disefio Industrial, como disciplina que
configura productos y sistemas de productos, conjun-
tamente con el mercadeo, cobran importancia ya que
las dos estan enfocadas a la satisfaccion de necesida-
des. El disefio Industrial, debido a su naturaleza, esta
facultado para identificar con criterio las necesidades
de un mercado en aspectos; ergonémicos, demografi-
cos, psicograficos, funcionales, técnicos, productivos,
econdmicos y de mercado; sin perder en ningtin mo-
mento al ser humano integral, no tomandolo como una
cifra estadistica, ni una maquina de consumir, sino
desde una aproximacién humanizada a sus necesida-
des, para dar repuestas eficientes con productos, es-
pacios y procesos.

Por su parte el mercadeo identifica las necesidades y
deseos del mercado y cémo estos son percibidos por
el consumidor, estableciendo qué caracteristicas deben
poseer los productos para satisfacer esas necesidades
y cual seria la forma 6ptima para hacer llegar los pro-
ductos y/o servicios a su grupo objetivo, en el mo-
mento oportuno y en el sitio adecuado.

Este binomio se convierte en un eje estratégico, que
demanda una formacioén y visiéon mas amplia respec-
to a la gestion de disefio que debe desarrollarse en los
diferentes sectores de la industria nacional.

En este sentido y dentro de un contexto globalizado,
cobra mayor vigencia la frase “pensar globalmente
actuando localmente”, para desarrollar productos que
puedan ser competitivos en mercados nacionales e
internacionales; lo que demanda el disefio y desarro-
llo de productos con “identidad” que los diferencien
frente a productos internacionales.

Para esto, los productos se deben generar a partir de las
necesidades y requerimientos del mercado (interno y/
0 externo), asi mismo el proceso debe ser dindmico y
flexible de manera que se permita una mejor articula-
cién entre los diferentes eslabones de la cadena.

Ademas, se hace necesario desarrollar una cultura de
innovacién, para que las empresas no dependan de
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acceder a tecnologia importada y dependiente, sinoque  identidad, que cumplan una normatividad (ISO 9.000
generen procesos y tecnologias propias. Este desarro-  / ISO 14.000 / ISO 18.000) que les permita entrar a
llo tecnolégico debe verse reflejado en productos con  competir en mercados internacionales
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