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RESUMEN

Bajo la praxis del disenador donde su rol habitualmente es el de
realizar bocetos, patrones, traducir conceptos en productos, en-
tre otros; esta investigacion busco configurar al disefador con
herramientas de gestion y estrategias del diseno que le permi-
tan intervenir en los centros de decision empresariales. Para ello
se recopilaron herramientas a nivel bibliografico y mediante in-
vestigacion de campo en pequefas y medianas empresas del
sector textil local, con esta informacion se desarrollé un manual
dirigido a los profesionales del disefio textil e indumentaria que
contiene todas estas evidencias y se aplicd en un caso a nivel
local para su validacion.

Palabras clave: design thinking, empresas de moda, marca,
producto, consumidor, auditoria del disefo, mercadeo.



ABSTRACT

Title: Strategic Management of Desing as an Innovation Resource
for Local SME'’s of de Textil Sector

Under the designer’s praxis, whose role is mainly to make sketches and
patterns, translate concepts into products, etc,, this research seeks out
to provide designers with management tools and design strategies that
may guide them to intervene in business-decision centers. For this pur-
pose, some bibliographic-level tools were collected and, through field re-
search in small and medium sized businesses of the local textile sector, a
manual for textile design and clothing professionals was developed. This
manual includes all these evidences and was applied to a local case for
validation.

Keywords: design thinking, fashion companies, brand name, product,
consumer, design audit, marketing
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Introduccién

La disciplina del disefo ha ido evolucionando y adaptandose a las
necesidades de la sociedad en consecuencia también han cambia-
do los sistemas de produccion del disefio y los diferentes espacios
de su aplicacion en las empresas. En la época moderna por ejemplo
el diseflo debia responder a aspectos de forma, funcion y ergonomia
a esto se lo llamaba “el buen diseno”, se eliminaron ornamentos con
el fin de responder a la produccién en serie, es decir el disefo tenia
fines muy concretos, el incorporarse en el sistema de producciéon
de la empresa, esto refleja que el disefio empezd a valorarse como
un aspecto econdmico, en consecuencia si el disefo se usaba en el
entorno empresarial a este habia que gestionarlo como a cualquier
otro recurso de la produccion.

En oposicion al modernismo nace el posmodernismo, pues la socie-
dad estaba saturada de todo lo que habia recibido con |la tecnologia
del sistema industrial y la produccion en masa, el posmodernismo
se plantea el individualismo a través de discursos como el diseno
como signo, el diseno emocional, la gestion del diseho y el disefo
estratégico que implica que el disenador aplique su bagaje profe-
sional y su formacién generalista y multidisciplinar puesto que un
disefador se mueve en lo humanistico, lo artistico, lo tecnologico,
en la sociologia, la antropologia, incluso el marketing siempre bus-
cando resolver problemas para el usuario, entonces el diseno estra-
tégico implica que lo aplique para beneficio de la empresa y mayor
impacto en la organizacion pues ya no involucra pensar solamente
en el producto y proceso (gestion) sino en la manera de conectarse
con los externos, con el mercado, que es mas complejo.

Dicho de otro modo, estos discursos y teorias del disefo que llegan
al mismo punto desde diferentes perspectivas, han nacido frente a
la necesidad de que el disefador este mas inmerso en las decisiones
del producto de la empresa. A esta l6gica de pensar el disefio como
actividad que apoya la estrategia de la empresa y por la loégica de
pensamiento de un disenador incluso se han sumado mas organi-
zaciones que han buscado innovar y no han estado en el ambito del
diseno y lo aplican para el beneficio de sus empresas.

Se aplicaran estos discursos a las pequenas empresas, pues son un
factor importante en las economias locales, Saviolo y Testa (2007)
aseguran que “a partir de la descentralizacion, las empresas de me-
nores dimensiones demostraron disponer de importantes ventajas



estratégicas en cuanto a la flexibilidad y la innovacion del producto”,
si bien estos autores son italianos, se debe resaltar que las peque-
Aasy medianas empresas constituyen mas del 90% de las empresas
en la mayoria de los paises del mundo asi lo afirma la OMPI cono-
cido como un organismo de las naciones unidas que atane servi-
cios, politicas cooperacion e informaciéon en materia de propiedad
intelectual. Segun SENPLADES (2014) la mayoria de las empresas
del sector textil en el Ecuador ubicaron sus industrias en Pichincha,
Imbabura, Tungurahua, Azuay y Guayas, este mismo estudio senala
gue las debilidades de las pymes son la limitada gestion empresa-
rial, control de calidad y seguridad industrial deficiente, insuficiente
conocimiento del mercado, del mercadeo, poca informacién inte-
gral del recurso humanos, falta de liquidez, falta de un sentido aso-
ciativo, poco manejo de informacion, solo mencionando las debili-
dades internas.

Estos estudios reflejan la necesidad de métodos para gestionar los
productos que ofrecen las pequenas empresas dentro de las fases
del disefo y la necesidad de herramientas de estrategia del dise-
Ao para cumplir con los objetivos de su empresa por lo tanto este
estudio inicialmente se planted la generacidon de un manual con
herramientas de gestion estratégica del disefio para aplicarlas en
pymes de disenadores de indumentaria locales sin embargo en la
investigacion de campo se encontré que los disehadores entran so-
lamente en el rango de microempresas, por esta razén se aplicaron
estas herramientas del manual en una mipyme de disefadoras de
indumentaria y en una pyme del sector textil, lo cual refleja que se
pueden aplicar estas herramientas en diferentes tipos de empresas
para que asi puedan mantenerse en el tiempo frente a los cambios
de la industria textil, de lo contrario estas empresas tendran dificul-
tad para tomar decisiones que les ayuden a disminuir errores y fra-
casos atribuibles a una mala gestion del disefio, como resultado no
obtendran retorno de su inversion en esta industria.
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Las pequenas y medianas empresa son un factor importante en las economias
globales y en Ecuador no son la excepcién; con el objetivo de conocer la situa-
cion de las estas en el Sector Textil a nivel local y sobre todo por el objetivo
principal de conocer cémo se gestionando las pequefas empresas en cuan-
to a disefo y la intensidad de aplicacién de estrategias de disefno, para ello se
considera necesario abordar el contexto nacional y regional que influyen en las
pymes locales debido a factores de ubicacidon, mercado, organismos bajo los
cuales se amparan, entre otros.

Se sabe que las pymes son un conjunto de pequefnasy medianas empresas que
comparten caracteristicas en cuando a monto de ventas, capital social, nUmero
de trabajadores y cantidad de produccién. Sin embargo, el concepto de pymes
es diferente entre paises, pues a pesar de que las micro, pequefnas y medianas
empresas se caracterizan por los mismos factores, dependera de las bases de
cada pais para que las empresas entren en este rango empresarial. Por ejemplo,
una pequena empresa de Italia puede ser una grande en Ecuador.

Clasificaciéon Regional

El sistema estadistico comunitario de la Comunidad Andina de Naciones (CAN),
que promueve el desarrollo integral, social y autbnomo entre paises vecinos,
comunidad de la que Ecuador es miembro conjuntamente con Bolivia, Co-
lombia, Ecuador y Peru:

“establece que las pymes comprenden a todas las empresas formales legal-
mente constituidas y/o registradas ante las autoridades competentes, que lle-
ven registros contables y /o aporten a la seguridad social, comprendidas dentro
de los umbrales establecidos en el articulo 3 de la Decision 702" (CCQ, 2017,p.1)
gue establece lo siguiente.

Capitulo 1



Capitulo 1

Las empresas que cumplan los rangos de la siguiente
tabla en personal ocupado de valor bruto de las ven-

tas anuales.

Variables (**) Estrato | Estrato Il Estrato |ll Estrato IV
Personal ocupado 1-9 10 - 49 50 - 99 100 - 199
Valor bruto de las ventas <100.000 100.000 - 1.000.001 - 2.000.001 -
anuales (US$)* - 1.000.000 2.000.000 5.000.000

(*) Margen comercial para las empresas comerciales
(**) Prevalecera el valor bruto de las ventas anuales sobre el criterio del personal ocupado.

Asi mismo, el articulo 5 de la Decision 702 determina que los Paises Miembros deberan
elaborar y transmitir estadisticas comunitarias armonizadas sobre PYMES.

Tabla 1. Clasificacion para pymes segun CAN
Fuente: recuperado del Boletin Juridico del 2017 por la Cdmara de comercio de Quito.

Clasificacién Nacional

La Superintendencia de Companias Valores y Seguros (SU-
PERCIAS), acogid la clasificacion de pequenas y medianas
empresas, pymes, de acuerdo a la normativa implantada
por la Comunidad Andina en resolucion 1260 y la legisla-
cion interna vigente, conforme al siguiente cuadro.

Tabla 2. Clasificacion pymes nacional bajo las Supercias .
Fuente: recuperado del Boletin Juridico del 2017 por la Cdmara de comercio de Quito.

Lo cual quiere decir que en el Ecuador se considera una microempresa a estas que tengan de 1a 9 empleados cuyo valor
bruto de ventas anuales sea menor a 100.000 y cuyo monto de activos no supere los US$100.000. Se considera pequena
empresa si tienen de 10 a 49 empleados, cuyo valor bruto de ventas anuales este entre los 100.001 hasta el 1.000.000 y
su monto de activos sea de US$ 100.001 hasta $750.000 y se considera mediana empresa a las que tengan de 50 a 199
empleados, cuyo valor bruto en ventas vaya desde el 1.00.001 hasta los 5.000.000 y posea un monto de activos entre

US$750.001 hasta los US$ 3.999.999.

. Micro Pequeia Mediana Grandes
Variables
Empresa Empresa Empresa Empresas

Personal ocupado De1-9 De 10-49 De 50 - 199 2200
Valor bruto de ventas 1.000.001 -
anuales <100.000 100.001 - 1.000.000 5.000.000 >5.000.000

. De US$ 100.001 De US$ 750.001
Monto de activos Hasta US$ 100.000 hasta US$ 750.000 | hasta US$ 3.999.999 =4.000.000




Debido al advenimiento de una sociedad de conocimiento “se ha puesto de re-
lieve la creciente importancia de la innovacion y de recursos intelectuales como
elementos de competividad y crecimiento econdmico a largo plazo dentro del
continente latinoamericano” (Espinoza y Romero,2016, p.13)

Actualmente un gran numero de empresas en América Latina se califican
como innovadoras y ponen en practica la innovacioén, incluso se refleja en el
crecimiento en cuando a madurez, fortalecimiento y sofisticacion técnica de las
instituciones lo que quiere decir que se esta tomando conciencia de la impor-
tancia del conocimiento, pues “la inversion en [+D' constituye un determinante
decisivo para el éxito de las transferencias tecnoldgicas y para que las empresas
puedan absorber conocimientos externos.” (Espinoza y Romero,2016)

Sin embargo, segun un estudio realizado por el Banco Interamericano de De-
sarrollo (BID,2010), esta innovacion se concentra en la adquisicion de maquina-
rias con tecnologias avanzadas pero la capacidad de I1+D en las empresas no es
suficiente para transformar ese conocimiento en capacidades auténomas de
innovacion.

Segun estos autores, aunque América Latina se considere innovadora y de he-
cho ya existe una amplia consciencia sobre el conocimiento debido al adveni-
miento de sociedades del conocimiento un estudio realizado por el BID, 2010
sostiene que estd innovacion esta mayormente centrada en adquirir maqui-
narias que en investigacion y desarrollo que verdaderamente permita que las
empresas puedan innovar.

En el Ecuador las pymes tienen particular importancia en el ambiente econo-
mico, no solo por las aportaciones a la produccidén nacional sino a su vez a la
flexibilidad de adaptacion a nuevos rumbos o cambios ya sean de tipo tecnolo-
gico, social o de generacidon de empleo; ya que esas empresas constituyen un
impulso al desarrollo econdmico del pais y generacion de riqueza; aunque, en
ocasiones existen limitaciones al papel que ejercen las pyme debido al factor
gue han generado en el ambiente productivo en especial en el valor agregado;
atribuciones fiscales, exportaciones, entre otros. (Aguilar, 2015:2)

El 95% del tejido empresarial son mipymes; de ellas, el 90% son micro, 8,6% son
pequenas, y 1.4% son medianas. La mayor parte actla en el sector comercial
con el 54%, en manufactura estan 36,4% y en servicios 9,5%. El diagndstico del

1 Investigacion y desarrollo.
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Mipro detectd problemas en acceso a mercados, gestion
empresarial, innovacion, acceso a financiamiento, calidad
y asociatividad.

Para el Ministerio de Comercio Exterior (Comex), el reto
estd en abrir nuevos mercados, diversificar la producciéon
y ampliar el numero de exportadores, dado que apenas
entre el 7% y 9% de mipymes vende al exterior, indico el
ministro del ramo, Pablo Campana. Proteger la produccion
nacional frente a las importaciones es una preocupacion
compartida por las autoridadesy por los empresarios de las
mipymes. (El telégrafo, 2017)

Segun el informe anual publicado en agosto del 2018 por el
Banco Interamericano de Desarrollo, “en 2010, la contribu-
cion del sector cultural PIB ecuatoriano fue de 4,76%, segun
los indicadores de cultura para el desarrollo en Ecuador de
Unesco. De este dato el segundo mayor porcentaje corres-
ponde a actividades profesionales cientificas y técnicas
(21%), que incluye la publicidad, el diseho y la arquitectura”
(Unesco,2012). Por otra parte, la misma fuente menciona
gue el 15% corresponde a manufactura.

Segun informacién de la Supercias? para el ano 2014, la fa-
bricacion de articulos confeccionados con cualquier tipo
de material, la fabricacién de tejidos anchos de algodén,
lana cardada, lana peinada o seda, la hilatura y fabricacion
de hilados e hilos para tejeduria o costura confirmaron la
existencia de 37, 35y 24 firmas respectivamente. Todas es-
tas actividades presentaron un crecimiento en el numero
de firmas con respecto al afo anterior, juntas alcanzan una
participacion del 46.60 del subsector de fabricacién de pro-
ductos textiles. Para el afno 2015, la fabricacion de articulos
confeccionados con cualquier tipo de material fue el Unico
subsector que mostrd un crecimiento en cuanto a la can-
tidad de empresas, registrando 40 firmas, 8.11% mas que
en el ano anterior. Por el contrario, la fabricacién de tejidos
anchos de algodoén, lana cardada, lana peinada o seda, y
la hilatura y fabricacion de hilados e hilos para tejeduria o
costura se mantuvieron constantes en el nUmero de em-
presas con 35y 24 firmas cada una y mostraron el 17.41% y
el 11.94% de participacion en el subsector de analisis.

2 SUPERCIAS, Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros, orga-
nismo técnico, con autonomia administrativa y econdmica, que vigila y controla la
organizacién, actividades, funcionamiento, disolucion y liquidacion de las compa-
fifas y otras entidades en las circunstancias y condiciones establecidas por la Ley.

Segun SENPLADES?, (2014) la mayoria de las empresas del
sector textil ubicaron sus industrias en Pichincha, Imbabu-
ra, Tungurahua, Azuay y Guayas, asi mismo este estudio se-
mana que las debilidades de las pymes con la limitada ges-
tion empresarial, control de calidad y seguridad industrial
deficiente, insuficiente conocimiento del mercado, poca
informacion integral del recurso humano, falta de liquidez,
falta de un sentido asociativo, poco manejo de informacion,
por mencionar algunas debilidades internas.

lHustracion 213: Subsector C13.- No. de empresas por provincias principales
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Tabla 3. No. de empresas del ecuador por provincias principales.

Segun los estudios sectoriales en el sector manufacturero
en el 2015 la provincia del Azuay registro 7 firmas, un 40%
mas que en el ano 2014, representando el 515% de la region
sierra y con una participacion al 3.48 dentro del subsector
(SUPERCIAS, 2017)

Cuenca, con una existencia de 21 firmas presentando unin-
cremento del 5% que representaron el 9,38 dentro del sub-
sector, obteniendo el 15.33% de participacion dentro de la
region sierra. Quito y Cuenca aportan un crecimiento muy
significativo en términos de cantidad de empresas dentro
de la regién sierra. (SUPERCIAS,2017)

3 Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo (SENPLADES)



llustracién 218: Subsector C14.- No. de empresas por ciudad
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Tabla 4. No. de empresas del Ecuador por ciudad

Al concluir este capitulo sobre las pymes del sector textil, en base al objetivo que
se plantea al inicio de este, se evidencian ciertas deficiencias a nivel local entre
ellas la gestion en cuanto a calidad de productos lo cual quiere decir que no se
trabaja desde la raiz desde un plan estratégico enfocado en el producto, luego
tampoco se estudia al mercado, si la empresa no sabe cuales son sus bases y
dénde actua es susceptible frente a cualquier adversidad en el tiempo y en el
espacio.

Se cree importante mencionar que no se han encontrado estudios especificos
hacia el sector textil sobre las pymes, las instituciones nacionales encargadas
del desarrollo de las micro, pequenas, medianas y grandes empresas tienen
estudios mas enfocados hacia otras industrias, ademas estos estudios reflejan
gue otras industrias opuestas al sector textil generan mayores utilidades y ven-
tas en el pais. En cuanto al sector textil segun se refleja en este capitulo incluso
Nno existen estudios y estadisticas desde hace algunos afios a pesar de que estas
instituciones como la SUPERCIAS elaboren informes anuales de la situacion de
los sectores econdmicos.
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La palabra disefno, evoca diversos significados, por eso depende del contexto en que se
hable y como lo quiere utilizar la empresa o mas bien como lo aplica segun sus necesi-
dades y posibilidades.

La UNCTAD' (2010) define:

Disefo es el resultado de la creatividad expresada como una actividad econdmica basa-
da en el conocimiento que produce bienes o servicios con contenido creativo, tanto valor
cultural como econdémico y objetivos de mercado. Como tal, la industria del disefo es
parte de la economia creativa dado por los componentes artesanales, de fabricacién y de
servicios de la cadena de valor, interactuando con la tecnologia (p.156)

Segun Lecuona (2014) la actividad del diseno consiste en definir los productos exacta-
mente como se produciran, es decir, el producto debe planificarse antes de confeccio-
narse, por esto se podria decir que disehar es sindnimo de planificar y de esto depende
un producto bien disefado. Ademas, mas alla de los atributos del producto, el disefo esta
presente de una u otra manera en todos los valores, los criterios, los procesos y los com-
portamientos de una empresa.

Viladas (2008), en su texto llamado Diseno rentable, dirigido a pequefas empresas sefala
gue ademas de definir el disefo es necesario aclarar como se le utilizara en la empresa,
cita la herramienta “escalera de diseno” o design ladder elaborado por el centro de dise-
Ao sueco SVID? que sirve para medir el grado de madurez de colectivos de empresa en lo
gue se refiere a diseno, sobre este tema se hablara mas en el apartado de Auditoria del
Disefno.

1 La Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo. (UNCTAD, por sus siglas en inglés, United Na-
tions Conference on Trade and Development)
2 SVID, Stiftelsen Svensk Industridesign
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Se han dedicado volumenes de estudios detallados de
casi todos los periodos en cuanto al diseho, sin embargo,
el objetivo agqui es comenzar un resumen simple que ser-
vird como una guia en base al tema, es por eso que se cree
necesario abordar el diseho en la época moderna y posmo-
derna.

El termino modernidad expresa el cambio de siglo, del XIX
al XX, se utiliza generalmente para sefalar movimientos
artisticos, literarios, culturales y filoséficos de este periodo.

Bases del disefio moderno.

1. El uso de la razdén, de aqui se desprende el uso de
la tecnologia, en el uso de métodos basados en pro-
cesos cercanos a lo cientifico, el aspecto funcional
como un aspecto primordial del disefio considerando
aspectos antropométricos y ergondmicos.

2. Moralidad, se escribieron importantes documentos,
HFG Ulm, escuela universitaria de disefo considerada
como el pindculo del movimiento moderno, que ade-
mas de hablar de los mejores ejemplos de racionali-
dad, de ideologias firmes tratd también sobre la mo-
ralidad de los objetos. Esta postura de la moralidad
hacia también distinguir si es 0 no bueno un diseno.

3. Su actividad centrada en la forma, este aspecto es
evidente del disefio moderno, su centro es la determi-
nacién de caracteristicas formales de los objetos.

Acontecimientos.

En 1919 se funda la Bauhaus de la fusion entre la ar-
tesania y las artes plasticas sin embargo a causa del
progresivo desarrollo de los métodos de produccion
del siglo XIX se rompid la unidad previa entre el pro-
yecto y la ejecucion en la artesania razdn por la que
se buscé gque el arte y la técnica formaran una nueva
unidad acorde al tiempo, esta escuela que considera
la maquina como un vehiculo moderno de la forma,

experimenta con el disefo modular, con la elimina-
cion de decoracion y con prototipos de disehos senci-
llos para la produccién en serie (Best, 2015)

En 1965 la Royal Society of Arts (IRSA) introduce el tér-
mino “gestion del disefo”

En 1966 Thomas Watson Jr. afirma que “un buen dise-
Ao es un buen negocio”

En el Londres de los anos 70, cuando un grupo hete-
rogéneo de profesionales del mundo del disefo y de
la gestion establecio las bases de una nueva discipli-
na, el design management o “gestion del diseno”. el
razonamiento era sencillo y puede resumirse en una
frase: “si queremos utilizar el disefio en el entornoem-
presarial tenemos que aprender a gestionarlo como
cualquier otro recurso productivo” (Burdek, 2002)

En 1979 Peter Gorb publica Design and its Use by ma-
nagement. (Best,2009: 24)

El termino posmodernidad se utiliza generalmente para
sefalar movimientos artisticos, literarios, culturales y filo-
séficos de esta época. Nacié en oposicidon Al movimiento
moderno, existe desde 1940 hasta la actualidad.

Disero en la posmodernidad.

Rodriguez, 2016. Senala que en los 80 s se da un abando-
no del paradigma moderno; es decir se origina el disefio
posmoderno, con el discurso de reorientar al diseno en
esto incluye la formacién de los disenadores, es asi como
el posmodernismo permite tomar el camino de analizar y
criticar el diseno y tomar decisiones. En el posmodernis-
mo la vida cotidiana se ve irrumpida por la tecnologia, los
cambios veloces que esta genera a través de la Ty, el celular
y los juguetes. Se plantea el individualismmo en contra de
la produccidn industrial, se generan discursos del diseno a
continuacion detallados.



Diseflo como signo: el disefio tiene un propdsito, dise-
Aar signos (significar) a través de la semidtica, la reté-
ricay hermenéutica.

Disefo emocional: profundiza los aspectos mas alla
de lo funcional, estudia las emociones, se basa en la
expectativa de los usuarios y descubrir nuevos nichos
de mercado.

Gestion del disefio: nace ante la realidad del disefador tra-
dicional que se ve alejado de los centros de decision en la
empresa, se plantea su actuacion en terrenos de indole
administrativa y la mercadotecnia. El gestor del disefio es
considerado como un orientador. (Rodriguez, 2012)

Diseno estratégico: rompe el paradigma del disefio moder-
no sobre las formas del disefio bueno del malo, el disefAa-
dor aplica sus conocimientos y habilidades y su cultura en
el pensamiento del disefio aplicandolo en la empresa, cen-
trandose en el usuario. El disefo estratégico dota a los ob-
jetos o productos de mayores ventajas competitivas para
el crecimiento de la empresa, a este discurso se apoyan
conceptos como innovacidén y competividad, todas estas
posturas como resultado del deseo de abandonar los prin-
cipios que rigen el movimiento moderno. (Rodriguez, 2012)

Acontecimientos.

A partir de 1973, los paradigmas de la economia se
derrumban tras la crisis mundial del petréleo por lo
tanto los agentes econdmicos toman conciencia de
la importancia de la innovacion y de los atributos del
producto, a través de programacion de las diversas
etapas de proyectos se hacen cargo de la gestion del
disefio. (Leiro, 2008)
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En 1984 el ministerio de Industria y comercio del Rei-
no Unido y el Design Council patrocinan un informe
sobre gestién del disefo como directrices que instan
a las empresas a utilizar el diseflo como una venta-
ja competitiva, (Best,2009: 24) es evidente a través de
estos hechos que se empieza a considerar al diseno
como una estrategia econdmica pues el mismo ano
se lanza el Apple Mac cuyo diseno ya no esta pensado
sélo estéticamente sino en el cliente; el factor econo-
mico del que depende una empresa de disefio.

En los 90 “s en el sector de la moda se genera mayor
atencion a la identidad en relacidn a la estrategia del
negocio, el branding permitié a los usuarios diferen-
ciar claramente un producto, empresa o servicio de lo
que la competencia ofrecia (Best, 2011)

En 1991 Stefano Marzano es nombrado consejero de-
legado y director creativo de Philips Design e integra
la estrategia del diseno en el proceso empresarial.
(Best,2009: 24)

En 2006 se publica un libro por primera vez sobre ges-
tidn, estrategia y diseno, su autora es Kathryn Best.
(Best,2009: 24)

Se podria decir como una deduccién que se observa
un cambio de la economia industrial a la economia
del conocimiento, es decir de los procesos basados en
la informacion y su evolucion en el sentido de que el
disefo pasod de ser un componente estilistico y estéti-
CO a Ser un recurso para mejorar productos, procesos,
experiencias incluso como estrategia empresarial.
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La gestion del diseno y la creatividad en el desarrollo de
productos moda como instrumento estratégico de la em-
presa, es fundamental para adaptarse a los cambios y
para ser competitivos (Ibanez, 2002; Saviolo & Testa, 2005).
Como se menciona en el apartado, Cronologia del disefo,
la gestion del disefio nace en el posmodernismo con el ob-
jetivo de que el disenador intervenga en los terrenos admi-
nistrativos y de mercadotecnia, Paulina Becerra en su con-
ferencia, Disefo Estratégico e Innovacion aflade que frente
al pensamiento del disefio en general en el que se pensaba
en algo muy concreto, en productos, objetos, el impacto
era bajo porque solo se incorporaba un artefacto nuevo en
el sistema de produccidon de la empresa, a esto empezo a
aparecer la idea de gestion del disefio, ya no se habla de un
producto sino de un proceso mas abstracto.

Segun la definicién de Gorb, la disciplina de la gestiéon esta
relacionada con el lugar en el que se desarrolla el diseho,
con la identificacion de las areas necesarias para resolver
los principales problemas de gestion y con las herramien-
tas que requieren los directivos en formacién para utilizar
el diseno con eficacia. (Best,2019: p.12)

Asi como se habla de una evolucidén de diseno, en conse-
cuencia, también se ha generado una evolucién y ha cam-
biado la forma de gestionarlo, asi como sus areas de aplica-
cion que no serdlo mismo aplicar gestion en la arquitectura
gue en el disefo de objetos, por ejemplo, o de la moda, por
lo tanto, cada campo requiere un diferente enfoque.

El disefio tanto como herramienta empresarial y por su im-
portancia econdmica para la empresa han hecho que se
consolide a la gestion del disefo, que ha pasado a ocupar
un lugar primordial en las agendas corporativas. (Best,2009:
pl16). Para tener éxito profesional en el diseno, es impor-
tante comprender el contexto en el que este estd y cdmo
puede explotarse y gestionarse como herramienta de in-
novacion, asi mismo para obtener una ventaja competitiva
se deben comprender las presiones comerciales del sector
y el modo de utilizar el disefio.

El objetivo de |la gestion del disefio es maximizar el tiempo,
dineroy los recursos que invierte una empresa en el diseno
para presentar una imagen favorable ante los consumido-
res actuales y potenciales. (Best,2008: p.16)

Segun la Autora Best, (2009) la gestion del disefo esta pre-
sente en 3 partes. La primera en el planteamiento del di-
seno, desde pensar donde aplicarlo, comprender antes al
publico, ver sus necesidades etc. es decir la propuesta es-
tratégica del disefo. La segunda parte seria en el proceso
del disefno, a través de métodos, dar forma a los plantea-
mientos, y la tercera etapa, gestion de la implantacion del
diseno.

Los gestores del disefio también Illamados design ma-
nagers® tienen una formacidn especifica, provienen en
general de la gestion o del disefo y con la formacion es-
pecializada adquieren conocimientos de la otra parte: no
es necesario lograr una maestria en cada tema sino llegar
a comprenderlo y conocer su vocabulario y su funciona-
miento lo suficiente como para poder negociar por ambos
lados, comprender a ambas partes y hacerse comprender.

Pueden actuar en interno (para empresas muy grandes o
muy implicadas en el disefo) o como consultores externos,

3 Design manager o gestor de disefio.



de cualquier forma, se considera que el design manager
es quien facilita el didlogo entre la gestiéon y el disefio para
que la empresa pueda extraer todo el potencial del disefo.

Una vez establecida la necesidad de una estrategia de di-
sefno, el design manager es el responsable de crear pro-
puestas que crea pertinentes

Esta disciplina se ha desarrollado mas rapidamente en los
paises anglosajones y mas lentamente en otras partes del
planeta. Hoy dia existen cursos especializados, institucio-
nes dedicadas al tema y literatura especifica un poco por
todas partes.

Uno de los objetivos del design manager es el definir una
politica de diseno, organizar un departamento de diseho,
realizar una auditoria de producto o una seleccién de dise-
fAador y evaluar los resultados de un proyecto, etc. (Viladas,
2008)

Coémo se menciona previamente sobre el diseno estraté-
gico, este se basa en aplicar la cultura del pensamiento
del disefio adaptandolo a la empresa y centrandose en el
usuario ( técnica etnografica“) a esto, Rodriguez (2012) se-
fala, que a la estrategia del disefo le acompafan concep-
tos como innovacion y competividad.

Las empresas que buscan este recurso, estan en otro nivel
del diseno se podria decir, debido a que ya no solo confian
en el diseno para desarrollar nuevos productos, también
para dar forma a las estrategias de la empresa y de hecho
(Viladas, 2008) menciona que estas empresas pertenecen
generalmente a sectores como el de la moda, pues la gente
compra estos productos por fidelidad o apego a la filosofia
de una marca, es por eso que las empresas ya no compiten
por calidad y precio, pues la calidad es prioridad. Ademas,
la gente que utiliza estos articulos lo hace como adhesion
a una filosofia de marca.

4 Etnografia: ciencia que estudia los pueblos y culturas.
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Leiro (2006) manifiesta que luego se conocer sobre disefio,
producto y la gestidon de estas a través de actividades para
informar, planear y llevar el proyecto a la empresa y a el
mercado, es necesario que los actores, es decir; tanto los
disefadores como los expertos en economia de la empresa
conozcan los objetivos comunes para llevar a cabo la crea-
cion de un producto.

Estos autores coinciden que el disefo estratégico se basa
en disefar a través de los objetivos de la empresa, para esto
es necesario mantener una buena comunicacion entre los
diferentes directivos de la empresa, pues seran quienes es-
taran revisando y modificando la estrategia del diseno.

La estrategia del disefio debe abordar estrategias basadas
en la aplicacion del disefo en sus tres instancias: produc-
to, el mensaje del producto e imagen corporativa conocida
como la marca. Para ello se recomienda una gestion de di-
seno tecnificada y especializada. (Lecuona, 2014, p. 41)

La planificacion estratégica deberia estar respaldada por
aquellos elementos que permitan averiguar la existencia
de necesidades, reales o potenciales, o bien que el con-
cepto de producto planteado sea capaz de satisfacer una
necesidad existente o nueva. Bajo este punto de vista, las
investigaciones del mercado, correctamente interpretadas
y aplicadas, pueden proveer a la empresa metas Uutiles.

Pensar en la estrategia de la organizacidon desde la
formacién y la perspectiva del disefo.

Aprovechar de las ventajas que se identifiquen, to-
marlas como oportunidades, estudiar lo que necesita
la empresay sus clientes, y como el disefo puede be-
neficiar a la empresa en general.

El disefo estratégico debe arrancar con un concepto
gue defina la identidad genética del producto, esta
depende del sistema de prioridades del disefio
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Es la actividad cuyo objetivo es un conjunto integrado de productos/servicios y
comunicaciones estratégicas que un grupo de personas desarrollan en la em-
presa para obtener resultados estratégicos especificos en el mercado que tra-
bajen. (Lecuona,2014)

Comprende una totalidad de acciones integrativas del disefio con los diferentes
actores de la empresa, actores directos e indirectos del disefo. Este proceso se
desarrolla en diferentes fases, gue no es necesario una secuencia lineal, una ca-
racteristica basica es que la gestion estratégica aspira a la simultaneidad. (Leiro,
2018)

El éxito de las organizaciones reside en gran parte en la capacidad que tienen
sus directivos en ejecutar una estrategia mas que en la calidad de la estrategia
en si, su planificacion y asignacion de recursos son fundamentales para el logro
de la misma. En este sentido, un Plan Estratégico® puede entenderse como
el conjunto de acciones que han de llevarse a cabo para alinear los recursos y
potencialidades al objeto de conseguir el estado deseado, es decir, adaptacion
y adquisicién de competitividad empresarial.

Viladas (2008) sefala que si bien “En la mayoria de manuales de estrategia cor-
porativa se resume la proposicidon estratégica en tres partes: la misién, la vision
y los objetivos y que esta simplificacion es muy Util para sintetizar algo tan com-
plejo, en el fondo cada organizacion puede condensar su proposicion estraté-
gica como le parezca, no existe ninguna razdn objetiva para resumirla de ésta u
otra forma” (p.16).

Best (2015), resalta que, para poder medir las ventajas del disefo, se deben ana-
lizar sus estrategias en 3 niveles.

1 Ambito de la direccion ;Como puede aplicarse el disefo en | Responde a una necesidad
el ambito estratégico? estratégica percibida
5 Nivel intermedio ¢Coémo aplicar el disefo en el &mbito | Las necesidades percibidas
empresarial? se convierten en productos.
. L ¢Cémo puede contribuir el disefo al &l producito clelbe gararmzar
3 Actividad del disefo la respuesta a la necesidad
desarrollo de un proyecto?
detectada
Tabla 5. Estrategias para definir las ventajas del disefio
Fuente: Autoria propia en base al texto de (Best, 2015)
5 En este trabajo los términos, Plan estratégico, Proposicion estratégica incluso Plan empresarial, signifi-

can lo mismo.
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A partir de la propuesta de estos autores y con el objetivo de elaborar un manual de gestion estratégica del disefo el
presente estudio ampliara este plan estratégico y se explica en la siguiente tabla.

Gestion Estratégica del Disefio

2.5.1 Plan estratégico del la empresa.

a) |Misién

» Responde a é Quienes somos? éQue

b) |Vision

c) Valores

d) |Objetivos

hacemos y para quienes ?Y iDonde
estamos? ¥ {Como emplear el dizefioen el
ambito estratégico?

» Permite visualizar donde quiere estar la
EMpresa.

e} |Analisis FODA

Analisis Interno

I Cadena de Valor

Dehilidades (-] y
Fortalezas (+)

* Permite conocer donde y como esta la

Andlisis Externo
Il |Analisis Pest
I [Analisis de Parter

f) Identificar estrategias

g) |Plantear estrategias y politicas

Amenazas (-] y
Oportunidades (+)

EMpresa.

* Permiten saber como llegary se debe
preguntar icomo puede aplicarse el disefio

en el Ambito empresarial?

Tabla 6. Propuesta de la gestion estratégica del disefio. Fuente. Autoria propia.

a) Mision.

¢COmMo nace la misidn? La misidén nace de una idea inicial, de
una intuicion de producto y mercado, de una iniciativa em-
presarial. El enfoque de la mision coincide con la con- cien-
cia del propio objetivo y la idea que lo sustenta. Como hemos
dicho, la misién también es influenciada por otros muchos
aspectos, los recursos internos y externos, el conocimiento de
los puntos fuertes, pero también de los limites. (Viladas, 2008)

Se expresa a través de una oracion que define el propdsito
fundamental de su ser describe la actividad y sirve como
una referencia constante en el proceso de planificacion es-
tratégica, es decir el propdsito fundamental de su existen-
cia, integra todas las estrategias, valores, colaboradores y
filosofia de la empresa. La misidén integra todas las estrate-
gias, valores, colaboradores y filosofia de la empresa.

Debe responder:

¢Qué es la empresa? ;Quiénes son los socios? (Qué
los motiva?

¢Qué hace la empresa? ;Como satisface al cliente?
(A quién satisface? ¢Quién es nuestro cliente?

b) Vision.

Vision sin accion es solo un sueno

Accion sin vision es solo pasar tiempo,
Vision con accion puede cambiar el mundo
Joel A. Baker

Define lo que la empresa quiere lograr en el futuro, lo que
aspira a llegar en 2-3 anos. Esta debe ser retadora y debe
estara alineada con la misién. El fin Ultimo que la estrate-
gia debe seguir. La vision debe considerar el mercado, la
tecnologia, la economia, los recursos y las capacidades de
la empresa.

Debe responder:
(Qué? — Es la meta madre. — Debe ser verificable.

¢Cuando? — Es el compromiso y logro.
¢ COmMo? — Fuerzas conductoras
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c) Valores.

Son los principios, regalas y aspectos culturales con los que
se rige la empresa, son las pautas de comportamiento de
la empresa y generalmente son pocos entre 3y 6. Son tan
fundamentales y tan arraigados que casi nunca cambian.
Los valores pueden ser, profesionales, ambientales, socia-
les, valores del producto, etc.

d) Objetivos

La huella que deja la mision esta en las declaraciones de los
objetivos y filosofia de la empresa. La proposicion estraté-
gica, al fin y al cabo, es la sintesis de lo que es y quiere ser
la empresa, y confiere una idea clara de como ésta piensa
alcanzar sus objetivos. Lo que queremos lograr, debe estar
alineado a la mision.

A

Misidn, vision
y valores

Objetivos estratégicos o
generales

Objetivos especificos

llustracion A. Pirdmide de los objetivos estratégicos empresariales.

Fuente: Tomada del plan estratégico de la Junta de Andalucia.

Objetivos estratégicos o generales.

Concretan el contenido de la mision. Suelen referirse
al crecimiento, rentabilidad y a la sostenibilidad de |la
empresa. Su horizonte es entre 3a 5 anos.

Objetivos operativos o especificos.

Son la concrecion anual de los objetivos estratégicos.
Han de ser claros, concisos y mediables.

Los objetivos deben ser:

MEDIBLES: que se les pueda asignar indicadores cuanti-
tativos

ESPECIFICOS: que sean enunciados de forma clara, breve
y comprensible

TRAZABLES: que permita un registro de seguimiento y
control

.\| ALCANZABLES: realistas y motivadores

SENSATOS: |6gicos y consecuentes con los recursos dis-
ponibles

Herramientas para identificar oportunidades de diseno.

El objetivo de estas herramientas es descubrir el vinculo de
la empresa con el mundo exterior pues este determina si
existe un mercado para los productos que ofrecen las em-
presas.

e) Andlisis FODA

Para comprender dénde esta la empresa se analizan fac-
tores externos (amenazas y oportunidades) y factores in-
ternos (debilidades y fortalezas) de la empresa o mercado,
pues al conocer los factores que influyen en la empresa,
esta puede generar respuestas apropiadas.



Herramientas para el Analisis Interno.
I. Cadena de valor.

En esencia la cadena de valor es anadir valor a cada etapa
del proceso de produccién del disefio por lo tanto todas las
actividades de la empresa forman la cadena de valor, esta
es una herramienta que permite a identificar actividades
o fases que pueden aportarle un valor afnadido al producto
final sea optimizando o mejorando sus actividades. Cada
etapa puede ser fuente de ventaja competitiva.

La cadena de valor constituye actividades primarias y acti-
vidades de apoyo o soporte, las primeras estas estan rela-
cionadas directamente con el producto, sus procesosy con
el cliente y de ellas dependen los resultados econdmicos
de la empresa. Las de apoyo o soporte estan relacionadas
mMas bien con la estructura de la empresa, y son muy nece-
sarias para que se den las actividades primarias.

Herramientas para el Anadlisis Externo.

Il. Andlisis P.E.S.T.
Analiza dambitos externos que pueden afectar a la empresa
o0 como un aviso de los factores que le permiten aprovechar

las oportunidades que percibe la empresa. Estos son 4, po-
liticos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos.

|

TECNOLOGICO SOCIAL
MERCADO POLITICO

l

llustracion B. Factores P.E.S.T.
Fuente: Autoria Propia

Ill. Andlisis de las cinco fuerzas de Porter.
Las cinco fuerzas competitivas de M. Porter, examina las

fuerzas que determinan la naturaleza del entorno compe-
titivo del negocio, para asi tener una clara imagen de la si-
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tuacion competitiva, la rentabilidad del sector y, de forma
derivada, las posibilidades futuras de este.

f) Identificar estrategias con la matriz FODA.

El analisis DAFO también es conocido como FODA o DOFA
Después de identificar las oportunidades, amenazas, for-
talezas y debilidades, identificar las estrategias que debe
tomar la empresa para cumplir con los objetivos y determi-
nar acciones que permitan corregir las debilidades, afron-
tar las amenazas y explotar las oportunidades. Al ser un
plan estratégico del disefo, las acciones a tomar de la em-
presa deben tener siempre como norte el disefo.

FORTALEZAS | Estrategias ofensivas. | Estrategias defensivas

Estrategias de reorien-
tacion

Estrategias de super-

DEBILIDADES - .
vivencia

Tabla 7. Matriz DAFO

g) Plan estratégico y Politicas de Disefio de la empresa

Ademas de identificar las estrategias, es necesario deter-
minar qué acciones permitirdn corregir las debilidades,
afrontar las amenazas, mantener las fortalezas y explotar
las oportunidades.

Best, 2015 senala la presencia de politicas del disefo en 3
ambitos.

Estratégicas: Se definen las misiones y agendas generales
gue debe cumplir el disefio. Se fijan politicas a nivel de la
empresa en general.

Tacticas: Se fijan los equipos, procesos de las diferentes
ares y las funciones empresariales relacionadas al diseno.
Se fijan las decisiones que se tomaran por cada area o de-
partamento de la empresa.

Operativas o especificas. El disefo se palpa en los produc-
tos o servicios que recibe el cliente.

Aqui se fijan las politicas por cada proyecto o caso.
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Los productos no poseen un valor en si mismos si estos no responden a ciertas
necesidades... un producto de moda puede ser una prenda, un complemento o
un objeto mas allad de sus caracteristicas funcionales pues asume un significado
para el consumidor, comunica la forma de ser, de vivir, el estilo de vida” de este
(Saviolo & Testa, 2007).

Los productos pueden ser:

Productos que satisfacen necesidades fisicas y funcionales.
Productos que satisfacen necesidades inmateriales y simbdlicas.

2.5.2 Plan estratégico del producto.

a) |Marcay producto

b) |Fases que construyen la marca
Segmentacion del producto en el

c) |sector de la moda s Permiten saber {Cémo puede contribuir el
disefio al desarrollo de un proyecto? éQuién
d} |Definicion del ambito competitivo va a recibir el producto? ¥ éa quién estoy

comunicando?.
e) |Cuatro pes

f)  |Andlisis del consumidor del producto

g) Gestion de los procesos de disefio
| |Brief de Disefio » Responde a los materiales, la forma y
il 1deacién funcion que tendra el producto.

2 v » Ex el proceso que hace posible toda la
Produccion de prototipos . 9 i
estructura del producto.

* Debe responder a éComo se comunica el

V|Evaluacion y seleccion del producto
producto?

¥|Implementacidn del producto
Observacion y evaluacion de los
resultados.

Tabla 8. Tabla del plan estratégico del producto.

Fuente. Autoria propia.
a) Marca y producto.
La marca es una herramienta corporativa cuyo identificador es el logotipo, pero

hay te tener en cuenta que este no es el significado de la empresa, ni siquiera
sus productos sino la impronta de esta en la mente del cliente. (Best,2015)



En esto coincide Saviolo y Testa, 2007, pues sehalan que es fundamental dis-
tinguir entre producto y marca, el producto es lo que la empresa produce y
esta sujeto a ciclos de vida, remarcan que hoy en el contexto de la moda los
productos son basicamente homogéneos por lo que si los elementos simbo-
licos y evocativos del producto predominan sobre los técnicos y funcionales se
convierte en un egje estratégico para mantener la ventaja competitiva y diferen-
ciarse de la oferta y que la marca en cambio es lo que el cliente compra, se le
ha considerado como una variable del marketing pero su gestion en realidad
es un proceso estratégico que implica los recursos y funciones de la empresa
hacia un objetivo estratégico: diferenciar la oferta en el tiempo, combinando
tangibles e intangibles del producto dirigidos a un grupo especifico de consu-
midores. Asi el producto es el resultado de una estrategia empresarial.

Segun Best (2015), los consumidores compran una marca en funcién de sus
valores y creencias, asi mismo “las marcas operan hoy en dia en el territorio
emocional de los corazones y mentes de las personas” (Olins, 2004), es por esto
que las marcas ademas de su identidad reflejan la de sus clientes a través del
diseno.

b) Fases que construyen la marca.
Fase 1. Marca como sintesis de atributos.

Es la ecuacion de MARCA=UN PRODUCTO=UNA PROMESA, que garantiza que
el consumidor compre a lo largo del tiempo.

Fase2. Marca sintesis de beneficios.

Es la personalidad propia de la marca asociada con elementos tangibles e in-
tangibles mas alla de los atributos del producto, la marca empieza a adquirir
identidad.

Fase 3. Marca como vector de desarrollo.

Aqgui la marca se separa completamente del producto por lo que comunica
una identidad auténoma, esto provoca que aumente el potencial de la empre-
sa, como la expansion de una linea o marca. Por ejemplo: marcas como Nike
gue de las zapatillas pasaros a las prendas de vestir y complementos.

Saviolo y Testa, 2007, manifiesta que las marcas que llegan de la fase 1 a la fase
3, estan en una fase de madurez

Nota: Los subtemas a y b no incluyen en el manual, pero se considerd importan-
te plantearlos y ampliarlos en este capitulo para poder proponer los siguientes

subtemas sobre el producto que siiran en el manual.

Capitulo 2
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c) Clasificacion de productos del sistema de la moda

Tabla 9. Categorias de productos del sistema de la moda.

ARTICULOS BASICOS ARTICULOS DE CONSUMO ARTICULOS EXCLUSIVOS
-No responden a modas -Estan sujetos a modas - Son percibidos como Unicos
-Son de primera necesidad -Productos de marca. - Son innovadores en cuanto a estilo o
materiales.
-Basicos y clasicos. -De atributos intangibles - Llevan firmas de disenadores.
- No siempre tienen precios bajos. | -Elegidas tras un proceso de valoraciéon

-Prevalece el precio

Estrategias competitivas entre las categorias de producto

Se gestiona segun la l6gica precio/ Debe crear emocién, su gestién es en Su gestién es orientada hacia el pro-
volumen. torno a las exigencias del mercado. ductoy la marca

Fuente: cuadro basado en texto de la clasificacion de (Saviolo & Testa, 2007) apoyados por la American Marketing Association.
d) Definiciéon del ambito competitivo segin el mercado

El objetivo es que los recursos y dominio de las empresas se desarrollen de la mejor manera, en el sector del vestir, exis-
ten dos enfoques uno tradicional enfocado en el producto y tecnologia, y el innovador que estd orientado al mercado, los
poderes del consumidor han llevado a las empresas a orientarse hacia las exigencias de la demanda que ha producido
una orientacion decidida hacia el mercado.(Saviolo & Testa, 2007)

Tabla 10. Definicion de los ambitos competitivos segun criterio de mercado.

Grupo de

clientes

Funciony

. Joven Adulto Joven Adulto Recién Nacido Junior
ocasiones de uso

Ropa exterior

Formal
Informal
Deportiva

Lenceria intima
Noche
Dia/Playa

Fuente: cuadro basado en texto de la clasificacién de (Saviolo & Testa, 2007)



e) Cuatro Pes

Es la Planificacion para dirigirse al mercado, la empresa para entregar su pro-
puesta de valor debe crear una solucidn para el cliente a través del producto,
una posicidn de acuerdo a su conveniencia, buscar la forma de comunicarlo por
medio de la promocion y establecer un costo para el cliente.

Producto: Debe crear una oferta que satisfaga una necesidad.
Plaza: Como pondra a disposicion de los consumidores meta.
Promocion: Debe comunicar a los clientes la oferta y persuadirlos.
Precio: Debe decidir cuanto cobrar por la oferta.

f) Andlisis del consumidor del producto

Consiste en analizar un grupo de consumidores que comparten necesidades y
deseos similares de acuerdo a su posicion geografica, perfil demografico, Psi-
cografico y conductual.

Geografico Pais, estado, regién, ciudad.
Demografico Edad, género, ingresos, profesion

Psicografico Estilos de vida, motivos para adquirir el producto.
Conductual Grado de utilizacion, motivos de compra, fidelizacién a la marca.

g) Gestion de las etapas del disefo.

La palabra brief es inglesa y se refiere a una instruccion para que alguien ejecu-
te una accioén. ..Es una herramienta esencial de gestién que ordena la ejecucién
del proyecto que contiene la descripcion del encargoy las instrucciones para un
proyecto.(Viladas, 2008)

Es una etapa en la que se precisan los pardmetros en los que el producto se
basara para alcanzar y satisfacer las necesidades de demanda como sea posi-
ble.(Arroyo, 2011) El brief debe contener lo necesario que permita al equipo de
disefio iniciar con el proceso del diseho. puede ser usada para describir las ideas
generales y valores que el disefo intenta presentar a que el publico objetivo lo
interiorice. la preposicion debe ir mas alla de lo que simplemente “ya” hace al-
guien, dedicando tiempo a pensar en la proposicion de un disefo, el tiempo de
reflexion posterior del disefo sera centrado y significativo.

Capitulo 2
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El brief del disefio incluye basicamente dos factores.

Definicién de objetivos y/o problemas a resolver en
el disefio.

En este factor es fundamental saber ;Qué se va a
disehar? ;Cémo serd hecho? (Quién es el consu-
midor? ;Ddénde serd usado el disefo? ;Cuando el
disefo sera requerido?

Investigacion de informacion relevante

Esta informacidn servira para la siguiente etapa, en
el proceso creativo en la etapa de ideacién a través
de dos tipos de investigacion. (Lupton, Ellen. Phi-
llips, 2015)

Investigaciéon primaria: Es la retroalimentacion de
proyectos previos para analizar en lo que no se ha tra-
bajado, es reunir informacién propia, por ejemplo salir
a tomar fotos y vivir una experiencia personal.

Investigacién secundaria: Se obtienen de investiga-
ciones de consumo de mercado que proveen una vis-
ta de codmo esta estructurado. La informacién que se
recibe no es personal.

Herramientas
Lluvias de ideas y mapas mentales

En esta etapa se ven si los conceptos creados resuelven los
problemas de disefo, aqui se desata la creatividad, se bus-
ca que conceptos se trabajaran y resolveran. (Lupton, Ellen.
Phillips, 2015)

Las ideas de disefio no deben ser adoptadas ni rechazadas
sin antes someterlas a un analisis critico de reflexiones y
verificaciones. De esta manera, quedan planteadas como
provisorias y aunque no prosperen pueden dar lugar a
otras, por analogia o por contra- posicion. Resulta ademas
beneficioso destacan dentro de la idea inicial, el concepto
y eventualmente la prefiguracion del objeto, la que puede
O No estar presente.

No puede faltar

Inspiracion y referencias.
Concepto

Herramientas Creativas

Tendencias. Es indispensable, que frente a las ten-
dencias institucionalizadas cada empresa busque su
camino, en coherencia con su identidad y posicio-
namiento. Las tendencias de consumo también son
muy importantes para prever el comportamiento de
los consumidores.

Lluvia de ideas, Moodboards, Bocetos e ilustraciones a
mano, llustraciones a computadora, Fichas Técnicas.

Materiales Requeridos para esta etapa.

Tejidos
Colores

Un prototipo sirve para probar la viabilidad técnica de un
diseno y ver si funciona como objeto fisico, Las ideas de
presentacion nueva requieren el desarrollo de un prototi-
po, El prototipo le da al equipo de disefio y al cliente |la habi-
lidad de visualizar y manejar el concepto de un disefio para
tener idea de como sera fisicamente o cualidades tactiles.

Antes de prototipar el equipo debe preguntarse lo si-
guiente:

Todas las soluciones potenciales requieren prototi-
par?, ;Qué elementos va a probar el prototipo, Qué
funcionalidad tendra el prototipo?

Herramientas

Patronaje, corte, técnicas de construccion, maquinaria, ma-
teriales para su construccién y la confeccion de prototipos.



En esta etapa una de las soluciones disefadas es escogida
para desarrollar, el costo y tiempo son relevantes el proceso
de seleccion a pesar de que el presupuesto y las limitacio-
nes de tiempo deben ser identificadas durante la etapa de
definicion de briefy ser considerada en la etapa de diseno.
Un estudio puede proponer lo que crea que sean las me-
jores soluciones para el cliente, esta opinidén y consejo son
importantes pero el cliente conoce su negocio, el mercado
y clientes aun mas y tomaran la decision final.

Recursos

Fitting

Pruebas de calidad (lavado, costuras, durabilidad)
Preguntarse

Si el disefno satisface las necesidades y objetivos del
brief

¢El disefo responde al publico objetivo?

Puede ser producido a tiempo y dentro del presu-
puesto

El cliente ha aprobado el disefo

Si el diseno cumple con criterios de originalidad
Etapa V. Implementacion de la opcidén elegida.

Esta es la mejor etapa para confirmar las especificaciones
de produccién como cantidad de productos o prendas a
producirse y qué espera recibir, es necesaria una revision
para garantizar que los resultados finales cumplan con la
expectativa del disefo y que se mantenga el proyecto con
el presupuesto y a tiempo, esta etapa termina con la entre-
ga final al cliente del trabajo terminado.

Capitulo 2

Recursos
Produccion fotografica del producto.
Estilismo
Publicidad en redes sociales
Catalogo de la coleccion.

Comercializar productos a través de: galerias de dise-
Ao, local propio, por internet, por pedidos, centros co-
merciales, cadenas nacionales, etc.

Responder

El disefo cumple con los objetivos iniciales

Esta es la mejor etapa para confirmar las especificaciones
de producciéon como cantidad de productos o prendas a
producirse y qué espera recibir, es necesaria una revision
para garantizar que los resultados finales cumplan con la
expectativa del disefo y que se mantenga el proyecto con
el presupuestoy a tiempo, esta etapa termina con la entre-
ga final al cliente del trabajo terminado.

Recursos

Produccion fotografica del producto.

Estilismo

Publicidad en redes sociales

Catalogo de la coleccion.

Comercializar productos a través de: galerias de dise-
Ao, local propio, por internet, por pedidos, centros co-
merciales, cadenas nacionales, etc.

Responder

El disefio cumple con los objetivos iniciales
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Esta es la etapa de aprendizaje sobre todo para futuros
proyectos sobre qué paso en el proceso de diseno, el clien-
te y la agencia de disefho deben identificar que funcioné
y dénde se puede mejorar. Se convierte en un recurso de
informacion para la etapa de definicion y busqueda (ly 2)
cualquier problema se debera a deficiencias en el brief o
falta de entendimiento de puntos clave.

El cliente puede comenzar a buscar o recibir comentarios
sobre como el publico objetivo ha recibido el producto y asi
saber como han respondido al disefio.

Cada etapa deberia hacer inventario de dénde esta, donde
se encuentra, a donde se dirige, que funciona y que no. Asi
la habilidad de aprender de cada etapa va a mejorar el de-
sarrollo del disefio y ayudara a generar disefos radicales y
exitosos.

Se conoce como auditoria a la accién de inspeccionar y ve-
rificar la contabilidad de una empresa o una entidad, reali-
zada por un auditor. En el disefio se aplica esta termino para
medir “auditar” el empleo del disefio que realiza una em-
presa.

Debido a que los origenes de este término tienen fines
econémicos y contables Xenia Viladas (2008), menciona
gue existe una division al respecto, algunos consideran que
se deberia medir el aspecto econdmico, es decir resultados
concretos y otros defienden que el disefio es una cuestion
de convencimiento y no de razonamiento, ademas la auto-
ra resalta que hoy la mayor riqueza de una empresa radica
en el conocimiento, por lo tanto, se torna complicado en-
cajar intangibles en los sistemas contables empresariales,
gue el marketing, por ejemplo, no ha necesitado de tales
argumentos para defenderse y sin embargo se le considera
imprescindible en la empresa.(p.47)

Aclarado este aspecto ;exactamente en que consiste una
auditoria del disefo? La auditoria del disefo ofrece una
evaluacion real y objetiva del empleo del mismo para co-
nocer qué funciona y qué no, asi mismo conocer la actitud
de la empresa hacia el disefio, como lo utiliza y gestiona y
como es considerado un activo valioso que ayuda a cum-

plir los objetivos estratégicos de la empresa. (Best, 2015:44)
¢Quién puede realizar la auditoria del disefo?

Puede ser realizada tanto por un equipo interno o externo
de la empresa, sin embargo, este Ultimo es recomendable
por las ventajas, debido a que puede ser mas objetivo y no
se deja influir por el entorno interno de la empresa, asi mis-
Mo las personas se mostraran mas abiertas en sus comen-
tarios.

Es una herramienta elaborada por el Centro de Diseno
Sueco con el objetivo de medir el grado de madurez de las
empresas en el campo del disefo, este modelo tiene cier-
to reconocimiento en la comunidad del disefio, se ha utili-
zado en multiples estudios, Incluso hoy se esta trabajando
en una escalera de hasta seis peldanos como se refleja en
la siguiente ilustracién, de las diferentes etapas, se suman
la estrategia del disefio y el disefo como herramienta de
gestion.

No disefio: aqui se ubican las empresas que se niegan
a la aplicacién del diseno, creen que cualquiera esta
capacitado para desarrollar un producto; en ausen-
cia de diseno los sistemas que tienen para desarrollar
son; la tradicién, gue consiste en los modelos existen-

6. Gestidn

5, Estrategia

4. Innowacion

3 Proceso

2. Styling

1. No disefio

—

llustraciéon C. De autoria propia en base al texto
Disefio Rentable de Xenia Viladas.




tes sin introducir cambios, o son cambios informales.
Y la copia, consiste en que los productos se generan a
partir de ejemplos que ya existen en el mercado con
alguna variacion para que no se les pueda acusar de
copiar. Debido a que el producto no procede como
motivacion interna de la empresa el momento en el
gue el mercado deje de aceptar ese modelo laempre-
sa se encuentra desvalidada y siempre se mantendra
en esa cadena de la copia no podra generar cambio
alguno. (Viladas, 2008, p.11)

Styling. El disefo se utiliza Unicamente para dar for-
ma al producto, en la parte fisica. El producto general-
mente No es creado por un disefador y se acompana
al disefo con el estilismo... si el diseflador hubiese es-
tado presente en el momento de empezar a dar for-
ma a la idea, aportaria todos sus conocimientos a la
concepcion del producto, y calidad intrinseca y cali-
dad percibida estarian en consonancia. (Viladas, 2008)

Proceso. La empresa entiende que el disefiador tiene
gue formar parte del equipo de desarrollo de produc-
to desde el inicio e implanta una buena metodologia
de gestidon de proyectos de disefo... Sin embargo, no
se confia en el diseho para generar las ideas de nue-
vos productos, se lanzan productos correctos pero
que no modifican el entorno competitivo de la em-
presa. (Viladas, 2008)

Innovacion. El disefador trabaja de muy cerca con los
directivos de la empresa, sobre la renovacion del con-
cepto del negocio, El disefio participa en la propuesta
de nuevos productos asi la deteccion de oportunida-
des de mercado es mucho mas afinada... el disefio es
la garantia de la innovacién porque es lo que asegura
gue el usuario entienda y adopte sin dificultad el nue-
vo producto. (Viladas, 2008, p.11)

Estrategia. Si la empresa se encuentra en este pelda-
Ao quiere decir que confia en el diseho para desarro-
llar nuevos productos, pero también considera que
el diseno permite dar forma y vertebra la estrategia
corporativa. Se basan en una identidad de marca, que
se proyecta en su imagen hacia el mercado. (Viladas,
2008)
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Gestion. Sugiere que para gestionar correctamente
una organizacion en medio de la complejidad y con
la presion de la informacion en tiempo real conviene
ser intuitivo, curioso, atento a las tendencias incipien-
tes, enfocado en el usuario, prudente para hacer las
pruebas a lo largo del camino, pero arriesgado para
aventurarse con conceptos claramente Unicos en su
entorno. (Viladas, 2008)

Esta herramienta, design ladder, sera Util para poder medir
el nivel de la aplicacion del diseho de las empresas a las
gue se apliguen las herramientas propuestas en el manual
del capitulo 5.
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Luego de definir a las pymes y conocer su situacién en cuanto a su gestion es-
tratégica en el ambito del disefo textil y definir el disefio en el ambito empresa-
rial, sobre su gestién y estrategias que se pueden aplicar en las empresas, este
capitulo recopilara informacion de las pymes locales del sector textil, el objetivo
es conocer como estan gestionando sus procesos de disefo, si cuentan con
herramientas de estrategia del disefo y evaluar la importancia que estas le dan
al disefo.

Se recurrid a instituciones y asociaciones empresarias cuyos afiliados son las
micro, pequefas y grandes empresas de diferentes sectores productivos, con el
fin de acceder a las pymes de la ciudad.

Se recurrio a las siguientes asociaciones empresarias (revisar Anexos A, By C)

La Camara de Industrias Produccién y Desarrollo (CIPEM)
Ministerio de Industrias y Productividad. (MIPRO)
CONFE Cuenca.

Capitulo 3



Capitulo 3

De las cuales se obtuvo un total de 24 mipymes afiliadas a

dos de estas asociaciones.

Tabla 1. Clasificaciéon para pymes segun la CAN

BORDENIM

CARLEO DISENO

CONCUERO

CONFECCIONES NACHITO

CONFECCIONES CARLEO

CREACIONES ANDREALI

CREACIONES DANIELA

DIDIS

1
2
3
4
5
6
7
8
E

FAIS

INDUSTRIA DE LA CONFECCION REFEREE
CIA. LTDA.

KALIDO

KARSTE COLLECTION

LH UNIFORMES

MILENIUM JEAN

MISIONERAS MA. CORRENTORA

ML PRODUCTOS

MOROTEXA

PASAMANERIA

PRODUCTOS BETHOVEN

RISTO CREACIONES

RODEPORT

TELAS Y MODAS ZHIROS MODTEZHI CIA.
LTDA.

TRAPITOS

TRAZOS

Fuente: recuperado del Boletin Juridico del 2017 por la Camara de co-

mercio de Quito.

3.2.- Muestra.

Posteriormente se recurri¢ al SRI y al directorio comercial
mas grande del ecuador, ecuadorpymes.com, para analizar
si este listado de 24 empresas son pymes y cumplen con
las bases establecidas en el marco tedrico de esta investi-
gacion. Finalmente se comprobd que solo cinco empresas

son pymes.

1 Pymes, pequefias y medianas empresas.

Tabla 12. Empresas que son pymes.

Tipo de
pymes
Pequefia |CREACIONES ANDREALI

INDUSTRIA DE LA CONFECCION REFEREE CIA.
LTDA.

Mediana KALIDO

TELAS Y MODAS ZHIROS MODTEZHI CIA.
LTDA.

Pequena | TRAPITOS

Nombre de la Empresa

Pequena

Pequena

3.3.- Disefio de la investigacién
Metodologia de la Investigacion.

La metodologia de la investigacion encuadra todas las de-
cisiones tenidas en cuenta para el alcance de los objetivos
y cumplimiento de las hipotesis propuestas. La decision de
un meétodo de investigacion concreto queda condicionada
por el propio objeto de estudio. (Cuenca, 2014)

Gill y Jhonson (2010)



Tabla 13. Tabla de encuestas a las pymes sobre gestién estratégica del disefio.
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ESTRATEGIA DEL DISENO
Innovacion

1. En los pasados tres afos ¢cuanto ha inver-
tido su empresa en lo siguiente? Equipo de
diseflo, maquinaria, I+D, Marketing. Entre el 1-5
% en referencia a los ingresos anuales.

Segun un estudio del BID (2010), en Latinoamé-
rica la innovaciéon se centra en la adquisicion de
maquinarias con tecnologias avanzadas pero la
capacidad de I+D en las empresas no es sufi-
ciente para transformar ese conocimiento en
capacidades auténomas de innovacion.

2. ¢Cual de las inversiones mencionadas arriba
han causado mayor y menor impacto en la
productividad de su empresa?

Esta pregunta se realiza para identificar co-
herencia en cuanto a la percepcion de estos
recursos.

GESTION DEL DISENO

3. cIndigue el nivel de fortaleza de su em-
presa en las siguientes etapas de diseo?
-Proponiendo disefios. -Produciéndolos - Ven-
diéndolos

Para conocer la percepcion de la empresa so-
bre la aplicacion del disefio y la cadena de valor
de sus productos textiles.

ESTRATEGIA DEL DISENO

4. De los siguientes items ;Qué nivel de retro-
alimentacion recibe de sus clientes? [Detalles
de las prenda, como su disefo]

Esta pregunta es en base a la comprension
al cliente, si se comprenden sus necesidades
y luego analizar si se expresan visualmente a

través de los productos.

GESTION DEL DISENO

5. Su empresa considera que en el disefio de
las prendas se exprese la filosofia de la marca

El disefio puede afadir valor a la marca comu-
nicandola, gestionando su identidad y hacien-
do que sea visible y tangible a la vez. (Best,
2015)

GESTION DEL DISENO

6. En qué nivel aplica las siguientes etapas de
disefo.

Etapa 1. Definicidon de objetivo y problema

Etapa 2. Recopilacion de informacion relevan-

te (investigacion)

Etapa 3. Ideacién

Etapa 4. Generacion de prototipos

Etapa 4. Evaluacién de prototipos.

Etapa 5. Seleccidon e implementacién de la

solucion elegida.

Etapa 6. Observacion y evaluaciéon de los re-

sultados.

Estas preguntas para el cuestionario se gene-
ran a partir de revision bibliografica sobre ges-
tidon del proceso del disefo de autores como
Lupton, Phillips, Ambrose, Harries entre otros,
quienes coinciden o mencionan algunas de
estas etapas planteadas.
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VARIABLE

ESTRATEGIA DEL DISENO

PREGUNTAS

7. En las etapas1y 2 ¢ En qué nivel aplica los
siguientes recursos? - Definicién de objetivos
y/o problemas.

- Retroalimentacion de disefios previos.

- Tendencias de consumo del mercado
- ¢ Para qué usuario o target disefia?

- Composiciones estadisticas del grupo usua-
rio
- Grupos focales con los clientes
- Necesidades ergondmicas del cliente
- Barreras tecnoldgicas, leyes del mercado,
tendencias...

GESTION DEL DISENO

8. En las etapas 3y 4;en qué nivel aplica los
siguientes recursos?
- Inspiracién y referencias
- Estudios de casos.
- Lluvia de ideas.
- Busqueda de materiales y telas, colores,
estampados...
- Tendencias de Moda
- Moodboards
- Generacidén de un concepto
- Bocetos e ilustraciones a mano.
- llustraciones a computadora
- Fichas Técnicas.
- Patronaje.
- Confeccionar prototipos.

JUSTIFICACION

Sobre el nivel de aplicacion de estos recursos
asi analizar cuales predominan en el medio y
en cuales se deberian trabajar mas.

9. ¢ En qué nivel aplica los siguientes recursos
para promocionar las prendas? - Produccion
fotografica del producto.

- Estilismo
- Publicidad en redes sociales
- Catalogo de la coleccion.

GESTION DEL DISENO

10. En la etapa 4y 5 ¢en qué nivel aplica los
siguientes recursos?
- Fitting
- Pruebas de calidad (lavado, costuras, durabi-
lidad)
- El disefio cumple con los objetivos iniciales
- Se adapta al presupuesto y cronograma
- Criterios de originalidad




VARIABLE

ESTRATEGIA DEL DISENO

PREGUNTAS

11. ;Quiénes se involucran en la etapa de pro-
poner y generar disefos?
- Directivos
- Disefiadores
- Costureras Patronistas
- Area de Marketing
- Jefes de produccion

12. ;Quienes deciden finalmente que dise-
Ao se aprueba para la produccién y venta?
- Directivos
- Disenadores
- Costureras Patronistas
- Area de Marketing
- Jefes de produccién

Capitulo 3

JUSTIFICACION

Estas preguntas analizan el nivel de comunica-
cion entre los diferentes actores de la empresa,
de esto depende el nivel de disefio de las em-
presas, de una buena comunicacion y relacion
empresarial, si esta es horizontal o vertical en el
momento de tomar decisiones.

GESTION DEL DISENO

13. ;Cuenta con los siguientes puntos de ven-
ta?
- Galerias de diseno
- Local propio
- Por internet
- Por pedidos
- Centro comercial

Los canales de distribucidon y promocion de los
productos.

ESTRATEGIA DEL DISENO

14. Realiza una evaluacion con el personal de
la empresa sobre el disefio ;coémo les fue con
la aceptacién y ventas?

Esta pregunta analizara si se realiza o no una
auditoria del disefo
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A continuacién, una ficha de cada una de las pymes encuestas. En la seccidn de
anexos, en el anexo L se encuentra el modelo de las encuestas aplicadas a cada

una de las siguientes empresas.
Pymel
Tabla 14. Ficha de Pyme 1 Encuestada.

Empresa

Modas y telas Zhiros

Tipo de PYME

Pequehfa

Nombre del encuestado

Marie Maldonado

Cargo que ocupa

Jefe de Diseno.

Tipo de prendas o productos textiles que
producen.

Indumentaria infantil

Pyme 2

Tabla 15. Ficha de informacién general de PYME encuestada 2

Empresa

KALIDO

Tipo de PYME

Mediana

Nombre del
encuestado

Ing. Julio César
Benalcazar.

Cargo que ocupa

Gerente General

Tipo de prendas o productos textiles que
producen.

Lenceria del hogar

Pyme 3

Tabla 16. Ficha de informacién general de PYME encuestada 3.

Empresa

Referee

Tipo de PYME

Pequehfa

Nombre del encuestado

Eulalia Maldonado

Cargo que ocupa

Jefe de Disefio

Tipo de prendas o productos textiles que
producen.

Indumentaria deporti-
va, para adulto y niflo




Pyme 4

Pyme 5

Tabla 17. Ficha de informacion general de PYME encuestada 4.

Empresa

Creaciones Andreali

Tipo de PYME

Pequena

Nombre del encuestado

Nancy Lojan

Cargo que ocupa

GCerente General

Tipo de prendas o produc-
tos textiles que producen.

Colecciones de ropa de mujer.

Tabla 18. Ficha de informacién general de PYME encuestada 5

Empresa

Trapitos uniformes.

Tipo de PYME

Pequena

Nombre del encuestado

Patricia Jaramillo

Cargo que ocupa

Jefe de produccidén

Tipo de prendas o produc-
tos textiles que producen.

Uniformes para instituciones y empresas
en general.
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3.6.- Ordenamiento, analisis e inferencia de datos.

- A continuacion, los resultados graficos de las encuestas para poder analizar e interpretar los datos de la gestién y
estrategia del diseho obtenidos.

Pregunta 1. En los pasados tres anos ;cudnto ha invertido su empresa en lo siguiente? Entre el -1-5 % en referencia a los
ingresos anuales.

Tabla 19. Resultados graficos de la pregunta 1.

1. En los pasados tres afios, cuanto ha invertido su empresa en lo
siguiente.

1 Eli2% 34% HE5%

Equipo de disefio Maquinaria para la Investigacion y Desarrollo Marketing
fabricacion (tendencias, capacilacion)

Sobre la inversion de las pymes en relacion a los ingresos anuales en los Ultimos 3 anos, luego de aplicar estadistica des-
criptiva se infiere que las pymes invierten entre el 1y 2 % en disefo, en maquinaria, tecnologia, en 1+D y Marketing, es
decir desde una perspectiva general las empresas estan invirtiendo equitativamente en estos recursos. Sin embargo, si
se analiza a cada pyme el resultado va a variar. (tabla 20)

Tabla 20. Resultados de la inversion de las pymes

i Maquinaria
qu.“p(z o gut I, ¥ I+D Marketing
Disefio | tecnologia
Modasy | 4 5o, 1-2% 3-4% 3-4%
telas Zhiros
Referee 1-2% 1-2% 1-2% 1-2%
Creaciones| 5 4o, 5% 5% 5%
Andreali
Kalido -1% -1% 1-2% 1-2%
UETEES 5% 5% 1% 1%
Uniformes

Zhiros, pyme dedicada a la indumentaria infantil invierte mas en |+D y marketing que en disefo y maquinaria.
Referee, pyme dedicada a indumentaria deportiva invierte equitativamente en diseno, maquinaria, I+D y marketing.
Creaciones Andreali, dedicada a la indumentaria femenina invierte mas en maquinaria, I+D y marketing que en disefo.

Kalido, pyme dedicada a la lenceria del hogar ha invertido menos del 1% en equipo de disefo y maquinaria y un poco
mas, entre el Iy2% en |+D y marketing.



Pregunta 2. Cual considera que le ha generado mayor y menor impacto en la
productividad de la empresa.
Tabla 21. Resultados graficos. Pregunta 2.

2. ;Cudl de las inversiones mencionadas arriba ha causado mayor y menor
impacto en la productividad de su empresa?

3
B Equipo de Disefic Il Maguinara para la fabricacion Investigacion y Desarrclle T Marketing

0

Mayar Impacta (margue una) Menar impacto (margue una)

Las pymes encuestadas coinciden que lo que mayor impacto les ha generado
es la inversion en |+D, seguida de la inversion en maquinaria y tecnologia y en
cuanto a lo que consideran gque les genera menor impacto no existe una cons-
tante en las respuestas, algunas sefalan al equipo de diseno, maquinaria e |+D.

Pregunta 3. Indique el nivel de fortaleza que considere que la empresa tiene
en las siguientes etapas de diseio
Tabla 22. Resultados gréaficos. Pregunta 3.

3. ¢Indique el nivel de fortaleza de su empresa en las
siguientes etapas de disefno?

B Baja [ Media Alta
4
| -L.L
0
En la generacion de ideas En los procesos de En el punto de venta
para el disefio (innovacidn) confeccion (taller)

Como constante las pymes encuestadas consideran que su fortaleza es entre
media en la etapa de ideacidn del disefio, en los procesos de confeccidn de di-
sefoy en cuanto a la distribucion de sus productos también.
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Pregunta 4. De |os siguientes items ;Qué nivel de retroalimentacion recibe de
sus clientes?

Tabla 23. Resultados graficos de la pregunta 4.

4. De los siguientes items ;Qué nivel de retroalimentacion
recibe de sus clientes?

Il Eajo Bl Medio B Allo
4
2 |
Detalles de las Desempefio de Costos Cumplimiento con las
prenda, como su calidad fechas de entrega

disefio

Se analiza que la mayoria de las pymes recibe retroalimentacidon media en

cuanto al diseno de la prenda, desempefo de la calidad, costos y cumplimiento
con las fechas.

Pregunta 5. Su empresa considera que en el disefio de las prendas se exprese
la filosofia de la marca

Tabla 24. Resultados graficos de la pregunta 5.

5. Su empresa considera que en el disefo de las prendas
se exprese la filosofia de la marca

5 respuestas

@ sl
® No

Tras esta pregunta se les pregunté a las pymes cual es esta filosofia y para algu-
nas es diseno, confort, tecnologia de sus textiles, calidad y moda, la respuesta
varia dependiendo de las pymes pues estas tienen diferentes publicos.
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Pregunta 6. En qué nivel aplica las siguientes etapas de diseno.
Las pymes consideran que desarrollan un Brief, recogen informacion relevante, idean opcionesy seleccionan las opciones

en un nivel medio, y en un nivel alto el seleccionan, implementan y realizan retroalimentacion de los disefios producidos.

Tabla 25. Resultados graficos de la pregunta 6.

6. .En que nivel considera o aplica las siguientes fases de disefio?

Il Sac [ Medio Bajo Medic M Medioate [ Alto

A e ALl

0
1) Definicion del hrief ?) Recopilacian de d) ldear aprinnes - 4) Cvaluacion de las 5) Seleceidn de la mejor G) Implementacion de la 7) Ohservacion y
intarmacion relevante prototipas aptiones Opcion soucian elegida evaluacion de resultados

Pregunta 7. En las etapas 1y 2 ; En qué nivel aplica los siguientes recursos?

Tabla 26. Resultados graficos de |la pregunta 7.

7. En la etapa de Definicion del brief y recopilacion de datos (1y 2 ) ¢En qué nivel aplica los
siguientes recurso?

I Cajo W Medio Alto
4
0 I I . II II II Il
o o o o e 2O &
g s @ 2O o> e el
ot et 2 oo ¥ C-:‘-" W 0o

En la etapa de fijar objetivos y/o problemas dentro del Brief, la mayoria de pymes encuestadas aplican casi todos estos
recursos excepto el realizar grupos focales con los clientes, tampoco cuentan con estadisticas de su grupo de usuario sin
embargo toman esta informacion en relacion a sus ventas y experiencias pasadas, guardan una base de datos, tampoco
consideran en el momento del Brief barreras que podrian tener en el transcurso del proyecto.
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Pregunta 8. De las etapas 3y 4 ;en qué nivel aplica los siguientes recursos?

Tabla 27. Graficos de los resultados de la pregunta 8

8. En las etapas de generar ideas y prototipos ;en que nivel aplica los siguientes recursos?

&
I Bzjv W Moo Al

i II I II i |
("ﬁ?s-‘*" @ﬁz‘bu

~a
Y
S

i
- g e o ; " o .
an @ o o A A& e A
4 o o qp"”‘"s o i o™

o A \_5\!{‘0 { 0\5“!“

b "
a5
b &

En la etapa de ideacidon y proceso de prototipos casi todas las pymes realizan busqueda de materiales, tendencias, fichas
técnicas, ilustracién, patronaje y generan prototipos, lo que aplican a un nivel medio es la busqueda de inspiracién, es-
tudios de caso, lluvia de ideas, los moodboards, generacién de un concepto, esto debido a que algunas marcas no sacan
sus propias lineas de ropa, mas bien por pedidos, en este caso no realizan bocetos, las ilustraciones del disefo se trabajan

mas de manera digital.

Pregunta 9 ;En qué nivel aplica los siguientes recursos para promocionar las prendas?

Tabla 28. Resultados graficos de la pregunta 9.

9. (En que nivel aplica los siguientes recursos para
promocionar las prendas?

H Bajc [ Medio Alto
4
0
Produccion Estilismo Fublicacion en redes Catalogo de la
fotografica con sociales coleccién
maodelos

La mayoria de las pymes encuestadas realizan estilismno de sus productos ademas de publicitarse por redes sociales, asi
mismo cuentan con catalogos de sus colecciones.
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Pregunta 10. En la etapa 4 y 5 ;en qué nivel aplica los siguientes recursos?

Tabla 29. Graficos de los resultados de la pregunta 10

10. En la etapa de evaluar prototipos y seleccionar jen qué nivel aplica los
siguientes recursos?

Il No [ Medio Alto

, il B [

Fitting Pruebas de calidad El disefio cumple con Se adapta al Criterios de
(lavado, costuras, los objetivos iniciales presupuesto y originalidad
durabilidad) cronograma

Las pymes encuestadas analizan si el disefio cumple con los objetivos iniciales,
el 80% de las pymes realizan pruebas de los productos elaborados, su calidad,
resistencia al lavado, durabilidad, entre otros en un nivel alto, también si el dise-
Ao a fabricar se adaptara con el presupuesto, hacen Fitting con modeloy en un
nivel medio si el disefo cumple con criterios de originalidad.

Pregunta11. ;Quiénes se involucran en |la etapa de proponer y generar diseNos?

Tabla 30. Graficos de los resultados de la pregunta 11.

11. ;(Quienes se involucran en la etapa de proponer y generar
disefios?

s . NO

Directives  Disefadores  Coslureras  Palronisias Area de Jeofe de Vandedores
Markeling Produccion de punio de
venta

En la mayoria de las pymes encuestadas existe una relacion laboral horizontal,
existe comunicacién y aporte de parte de diversas areas y actores de la empre-
sa, tales como directivos como gerentes, propietarios, disefladores, costureras,
patronistas, area de marketing, jefe de produccién y de los vendedores.
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Pregunta 12. ;Quienes deciden finalmente que disefo se aprueba para la pro-
ducciény venta?

Tabla 31. Resultados graficos de la pregunta 12.

12. ¢Quienes deciden finalmente que disefo se aprueba
para la produccion y venta?

NS I NO

Directivos. Disefiadores Costureras Patronistas Area de
Marketing

Si bien en el momento de proponer disefio intervienen las diversas areas de
la empresa, al momento de decidir si finalmente los productos o prendas pro-
puestas se produciran y venderan deciden los directivos, ellos tienen la ultima
palabra, luego los disefiadores y marketing.

Pregunta 13. ;Cuenta con los siguientes puntos de venta?

Tabla 32. Resultados graficos de la pregunta 13.

13. ¢Cuenta con los siguientes puntos de venta?

Il s N

Lo+

Local Propio  Galeriasde  Porinternst  Por pedidos Centro Venta a otras
Diserio comercial cadenas.

Las pymes encuestadas ademas de contar con local propio y realizar ventas por
internet, trabajan también bajo pedido incluso para otras cadenas. El 60% cuen-
tan con local comercial y entregas a otras cadenas.
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Pregunta 14. Realiza una evaluacion con el personal de la empresa sobre el di-
sefo. ;Como les fue? Sobre la aceptacidn y ventas del producto.

Tabla 33. Resultados graficos de la pregunta 14

14. Realiza una evaluacion con el personal de la empresa
sobre el disefio ;como les fue con la aceptacion y ventas?

5 respueslas

@ si
@ NO

Todas las pymes luego de las etapas de propuesta del disefo, produccion y ven-
ta realizan un estudio, analisis, y retroalimentacion de sus disefos.
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41.2.- Vision (el futuro) 66
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4.2.- Plan estratégico del producto 76
4.2.1.- Segmentacion del producto
en el sector de la moda 76
4.2.2.- Definicion del &mbito competitivo
segun el mercado 76
4.2.3.- Cuatro pes 77
4.2.4.- Analisis del consumidor del producto 77
4.2.5.- Gestion de procesos de disefio 78
4.2.51.- Brief de disefo 78
4.25.2.-|deacion 80
4.2.53.- Producciéon de prototipos 81
4.25.4.- Evaluacion y seleccion del producto 81
4.255.- Implementacion del disefio o producto 82
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La gestion del diseno y la creatividad en el desarrollo de productos moda como
instrumento estratégico de la empresa, es fundamental para adaptarse a los
cambios y para ser competitivos

(Saviolo & Testa, 2005).

Objetivos del Manual

El objetivo de este manual es de proveer herramientas sobre |la estrategia y
gestion del diseno dirigido tanto a las pymes, a sus disefadores, a disehado-
res independientes y futuros disefiadores que se convertiran en empresarios,
viéndose necesitados de una vision mas holistica de lo que engloba el poseer
y dirigir una empresa de diseno pues “un disenador debe estar al frente de la
generacion de colecciones, en la gestion de ventas, marketing, comercializa-
cion de productos...es decir el disefador debe ser un profesional debidamente
capacitado” (Cordero, 2018),

La creatividad es una fortaleza del disenador y su sensibilidad estética, tienden
a ignorar “el alma racional” como menciona (Saviolo y Testa,2019) refiriéndose
a las estructuras organizativas, es decir a la gestion, los mismos autores sefa-
lan que aungue no sea tan clara la diferencia entre la creatividad artistica y la
creatividad comercial, es menester precisar que la creatividad artistica es un
medio de expresion sin ir mas alla, en cambio la creatividad comercial carece
de esta libertad pues debe alcanzar el objetivo de la empresa, cuya razén de ser
es satisfacer las necesidades del mercado, que de hecho es cémo funciona el
pensamiento del disefador, “solucionar problemas”y la estrategia del disefio se
basa en disefar en pro de la empresa, del cliente; es decir tomar su creatividad
y procesarla en ideas que se transformen en un valor econémico.

Para cumplir con estos objetivos se recurrio a:

Encuestas para indagar sobre gestion de procesos de disefio y la gestion
estratégica del diseno utilizados actualmente por Pequenas y Medianas
empresas del sector textil que se planted en las objetivos y alcances de
este proyecto de graduacion.

Revision bibliografica para compilar herramientas de gestion estratégica
del disefio
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PLAN ESTRATEGICO EMPRESARIAL

4.1.- Plan estratégico empresarial 66
4.1.1.- Mision (el presente) 66
4.1.2.- Vision (el futuro) 66

41.3.- Valores 67
4.1.4.- Objetivos 67
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41- PLAN ESTRATEGICO EMPRESARIAL

Es importante considerar a la estrategia del disefio como plan estratégico empresarial, este en sintesis es “el futuro”, lo que
quiere ser la empresa, para esto se debe definir, qué acciones y estrategias tomar en el presente en base al disefo. Este plan
es llevado al consumidor a través del producto, si la empresa se sustenta en un plan de accién, esto se reflejard en un produc-
to sélido, este debe conectar y atraer al cliente . Debe ser elaborado por los directivos de la empresa, asi como al menos un
directivo debe verse implicado posteriormente en |la etapa de disefio.

411.- MISION (el presente)

Responde en una oracién que ¢Qué es la empresa? ;Quiénes son los
define el propdsito fundamental socios? (Qué los motiva?
de su ser, la actividad que realiza, i i )
es importante que este dirigida , ¢Quéhace la empresa? ;Como satisfa-
al consumidor. (no al producto o ce al cliente? (productos o servicios)
servicio) La mision integra todas o . .
las estrategias, valores, colabora- ¢A quién satisface? (Quién es nuestro
. P i ?
dores y filosofia de la empresa, cliente”

412.- VISION (el futuro)

(Qué? Es la meta madre.-Debe ser

) ) verificable.
Define lo que la empresa quiere

lograr a largo plazo, esta debe ¢Coémo queremos que sea la empresa’?
ser retadora y debe relacionarse 5  ¢COMO quiere ser percibida. Ej.: Inno-
con la misién. Debe permitir a vadora, lider en tecnologia, en servicio,
los usuarios saber qué esperar de etc.
la entidad sobre sus valores, su
proyeccion, etc. 2 :Qué haremos? Ej.: Volverse sustenta-
bles, Mejorar procesos...




413- VALORES

Son los principios, reglas y as-
pectos culturales con los que se
rige la empresa, son las pautas de
comportamiento y generalmen-
te son pocos entre 3y 6. Son tan
fundamentales y tan arraigados

gue casi nunca deberian cambiar.

Se debe jerarquizar valores, el
valor nUmero 1 generalmente es
la filosofia. Por ejemplo si el valor
#1 es ética, esa es la filosofia.

Valor 1 =Filosofia

Capitulo 4

Valores empresariales. Ejem: respon-
sabilidad, compromiso.

Valores sociales. Ejem: Relaciones Valor 2.

laborales a largo plazo, procesos de
produccidén respetuosos con las perso-
nas, etc.

Valores ambientales. Ejem: Respon- Valor 3

sabilidad medioambiental, procesos
respetuosos con el ambiente, materia-
les sostenibles, etc.

Valores de diseno. Ejem: Mejoran la

salud y calidad de vida de los clien-
tes. Productos innovadores, confort,
calidad.

414- OBJETIVOS

Considerar: luego de elaborar el plan estratégico en la pagina 6 de pueden

modificar los objetivos.

Expresan lo que queremos lograr
y deben estar alineados con la
mision.

Concreta el contenido de la
misién, Su horizonteesde 3a5
anos.

Se refieren al crecimiento, ren-
tabilidad y sostenibilidad de la
empresa.

Deben ser medibles, especificos, tra-
zables, alcanzables y sensatos.

Son la concrecidn anual de los objeti-
VoS estratégicos.

Han de ser claros, concisos y media-
bles. Son las acciones diarias que lleva-
ran a cumplir los objetivos generales.

Ejemplo

Ejemplo

Imponer una tendencia de con-
sumo respetuosa con el medio
ambiente.

Adquirir fibras naturales
para confecciéon

Realizar patronaje cero reciduos

Decoracidn de espacios eco-amigable.
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415- ANALISIS FODA

Analis dafo o foda. Una vez fijados los objetivos se puede analizar las estrategias para lograrlos, a través de recursos
gue diferentes profesionales proponen al respecto llevando a cabo un andlisis interno y externo de la empresa frente al
disefo, detectando factores de éxito (fortalezas y oportunidades) y amenazas que una empresa debe cuestionar, pues al
conocer los factores que influyen en la empresa, esta puede generar respuestas apropiadas.

A continuacién un mapa sobre el analisis que se llevara a cabo en las siguientes paginas.

DEBILIDADES (-)

Herramientas —— BERESANEE e=a-Nel=hYE1l0]8

FORTALEZAS(+)

415.2 Analisis P.E.S.T
AMENAZAS (-)

Analiza el Macro entorno

Herramientas —

OPORTUNIDADES (+) 41.5.3 La matriz de
I PORTER.

Analiza el Micro entorno
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4151- CADENA DE VALOR

Todas las actividades de la empresa forman la cadena de valor, esta es una herramien-
ta que permite a identificar actividades o fases que pueden aportarle un valor afadido
al producto final sea optimizando o mejorando sus actividades. Cada eslabon puede
ser fuente de ventaja competitiva.

ACTIVIDADES PRIMARIAS ACTIVIDADES DE APOYO O SOPORTE

Crean valor al estar directa-
mente relacionadas con el No estan relacionadas directamente con el
producto, su transformaciény producto, si con la estructura de la emprea
con el cliente. Son las respon- y son imprescindibles para llevar a cabo las

sables de los frutos econémi- actividades primarias
cos de la empresa.

Seflale con una X en el siguiente test solamente en los factores que considera como
una fortaleza o debilidad para su empresa, para luego transcribirlos en la seccién de la
derecha.

La empresa tiene una politica sistematizada de cero
defectos en la produccion de productos/servicios.

La empresa emplea los medios productivos tecnolé-
gicamente mas avanzados de su sector.

La empresa dispone de un sistema de informacién y
control de gestion eficiente y eficaz

Los medios técnicos y técnoldgicos de la empresa Por ejemplo si la em-
estan preparados para competir en un futuro a corto, presa no tiene una

. politica de cero de-
medio y largo plazo. fectos en la produc-

ion | r
La empresa es un referente en su sector en |+D (In- cion, se puede coloca

en debilidades para
luego tomar accién y

La empresa dispone de pagina web, y esta se em- teiigas?lecer estas poli-
plea no sélo como escaparate virtual de productos/
servicios, sino también para establecer relaciones con
clientes y proveedores.

vestigacion y Desarrollo)

Los productos/servicios que desarrolla nuestra em-
presa llevan incorporada una tecnologia dificil de
imitar.

La empresa es referente en su sector en la optimi-
zacién, en términos de coste, de su cadena de pro-
duccién, siendo ésta una de sus principales ventajas

competitivas.
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La informatizacidén de la empresa es una fuente de
ventaja competitiva clara respecto a sus competido-
res.

Los canales de distribucidn de la empresa son una
importante fuente de ventajas competitivas.

Los productos/servicios de la empresa son innova-
dores y valorados por el cliente respecto a nuestros
competidores.

La empresa dispone y ejecuta un sistematico plan de
marketing y ventas.

La empresa tiene optimizada su gestiéon financiera.

La empresa busca continuamente el mejorar la re-
lacién con sus clientes cortando los plazos de ejecu-
cion, personalizando la oferta o mejorando las condi-
ciones de entrega.

Los Recursos Humanos son especialmente responsa-
bles del éxito de la empresa, considerandolos incluso
como el principal activo estratégico.

Se tiene una plantilla altamente motivada, que cono-
ce con claridad las metas, objetivos y estrategias de la
organizacion.

La empresa siempre trabaja conforme a una estrate-
gia y objetivos.

Se dispone de una politica de marca basada en la
reputacién que la empresa genera, en la gestién de
relacién con el cliente y en el posicionamiento estra-

tégico previamente definido.

La cartera de clientes de nuestra empresa esta al-
tamente fidelizada, ya que tenemos como principal
proposito el deleitarlos dia a dia.

Nuestra politica y equipo de ventas y marketing es
una importante ventaja competitiva de nuestra em-
presa respecto al sector.

El servicio al cliente que prestamos es uno de nues-
tras principales ventajas competitivas respecto a
nuestros competidores.




4152- ANALISIS PEST

El andlisis PEST analiza cambios externos que puedan afectar a
los productos o servicios de la empresa, estos son: politicos, eco-
ndmicos, sociales y tecnoldgicos , también se lo puede considerar
como un sistema de aviso para determinar qué medidas se pueden
tomar. (Best, 2015).

Sefale con una X en el siguiente test solamente en los factores que
considera como una oportunidad o amenaza para su empresa,
para luego transcribirlos en la seccién de la derecha.

VALORACION
TEST P.EST

OPORTU-  AMENA-
NIDAD (+)  ZAS()

Los subsidios o ayudas otorgadas por las Ad-
ministraciones Publicas son claves en el desa-
rrollo competitivo del mercado donde opera la
empresa.

El impacto que tiene la legislacién de protec-
cion al consumidor, en la manera de producir
bienes y/o servicios es muy importante.

La legislacion fiscal (ley tributaria) afecta muy
considerablemente a la economia de las em-
presas del sector textil

La legislaciéon laboral afecta muy considerable-
mente a la operativa del sector donde actua-
mos.

La legislacion medioambiental afecta al desa-
rrollo de nuestro sector.

En nuestro sector, la politicas medioambienta-
les son una fuente de ventajas competitivas.

Las expectativas de crecimiento econdmico
generales afectan crucialmente al sector textil.

La globalizacion permite a la industria de la
moda gozar de importantes oportunidades en
nuevos mercados.

Las variaciones en el nivel de riqueza de la
poblacién impactan considerablemente en la
demanda de los productos/servicios del sector
donde operamos.
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A partir del test, determine las oportunidades y amena-
zas mas relevantes que que pueden afectar a su empresa.
Incluso puede ser 1 factor por cada cambio pest.

CAMBIOS AMENAZAS

Ejemplo: si existe alguna legisla-
cién gue apoye al sector creativo,
se puede considerar como una
oportunidad para la empresa.
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La situacion del empleo es fundamental para
el desarrollo econdmico de nuestra empresa y
nuestro sector.

Los cambios en la composicidn étnica de los
consumidores de nuestro mercado esta te-
niendo un notable impacto.

La creciente preocupacion social por el medio
ambiente impacta notablemente en la deman-
da de productos/servicios ofertados en nuestro
mercado.

CAMBIOS SOCIALES

El envejecimiento de la poblacién tiene un im-
portante impacto en la demanda.

El envejecimiento de la poblaciéon tiene un im-
portante impacto en la oferta del sector donde
operamos.

Los nuevos estilos de vida y tendencias origi-
nan cambios en la oferta de nuestro sector.

Los nuevos estilos de vida exigen que se sea-
mos socialmente responsables, en el plano
medioambiental.

El factor ecoldgico es una fuente de diferen-
ciacion clara en el sector donde opera nuestra
empresa.

CAMBIOS TECNOLOGICOS

Las Administraciones PUblicas estan incenti-
vando el esfuerzo tecnoldgico de las empresas
del sector textil

Internet, el comercio electrénico y otras nuevas
tecnologias estan impactando en la demanda
de nuestros productos/servicios y en los de |a
competencia.

En el sector textil, es de gran importancia ser
pionero o referente en el empleo de aplicacio-
nes tecnoldgicas.

En el sector donde operamos, para ser compe-
titivos, es condicién innovar constantemente.

Sociales

Tecnoldgicos
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415.3- MATRIZ DE PORTER

Una vez analizado el entorno

préximo de su empresa, identifi-

Las cinco fuerzas competitivas de M. Porter, examina las fuerzas que determinan la que las oportunidadesy amena-

naturaleza del entorno competitivo del negocio, para asi tener una clara imagen de zas mas relevantes que desee que

la situacion competitiva, la rentabilidad del sector y, de forma derivada, las posibili- se reflejen en el anéI|S|§ DAFO de
dades futuras de este. su Plan Estratégico.

PERFIL COMPETITIVO
PREGUNTAS OPORTUNIDADES AMENAZAS
HOSTIL FAVORABLE

¢Cual es la posibilidad de tener Baja
nuevos competidores en nuestro

sector?

1. Amenazas
de nuevos
competidores.
(Barreras de
entrada)

¢Qué tan sencillo es iniciar un Dificil
negocio en esta categoria?

Restricciones legales o regulato- Si
rias.

Economias de escala. (cuando la
produccidén crece y costes por uni-
dad producida se reducen.)

; Cuales son las principales barre- .
¢ P X Describir
ras de entrada?

¢ Existe un lider absoluto de mer- Si
cado en este sector?

o . Lento

> Rivalidad Crecimiento de la competencia

entre com- Much
etidores. - uchnos

(bparreras de Competidores

salida)

;Qué tan sensible es nuestro sec-
tor ante la publicidad y las promo-
ciones?

Baja

Diferenciacién del producto

Escasa
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3. Amenaza
de Productos
sustitutivos.

4.Poder de
negociacion
con proveedo-
res (fuerza de
proveedores)

5. Poder de
negociacion
con clientes
(fuerza de
clientes

;Qué tan sencillo es encontrar al-
ternativas para nuestro producto
o servicio?

Dificil

¢ Se puede tercerizar o automati-
zar?

¢;Cuantos proveedores existimos
en el sector?

¢ Existen algunos que tienen con-
trol sobre los precios? ;Cuantos
son y cuales son?

¢Cual es el poder de los proveedo-
res al inicio de la cadena produc-
tiva?

¢(Qué tan estructurados son los
compradores?

¢Pueden los compradores dismi-
nuir drasticamente los costos en
esta categoria?

¢Pueden los compradores de |la
competencia dictar nuevas reglas
o términos en la categoria?

Numero de clientes

Muchos
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416.- IDENTIFICACION DE ESTRATEGIAS

En base al andlisis realizado, después de identificar las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades, identificar las estrategias que debe
tomar la empresa para cumplir con los objetivos y determinar acciones que permitan corregir las debilidades, afrontar las amenazas y explotar
las oportunidades. Al ser un plan estrategico del disefo, las acciones a tomar de la empresa deben tener siempre como norte el disefio.

MATRIZ DAFO

FORTALEZAS La empresa debe a.do.ptar es- Quiere decir que la empresa esta preparada para enfrentar las
trategias de crecimiento amenazas.

La empresa no puede aprove-
DEBILIDADES char las oportunidades porque Se enfrenta a amenazas externas sin las fortalezas necesarias

carece de preparacion adecua- para luchar con la competencia
da

417.- Plantear estrategias y politicas

A continuacidn y para finalizar de elaborar un Plan Estratégico, ademas de tener identificada la estrategia es necesario determinar acciones que
permitan corregir las debilidades, afrontar las amenazas, mantener las fortalezas y explotar las oportunidades.

- Acciones Corregir las debilidades

- Afrontar las amenazas

_ Explotar las oportunidades
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ADO

/] D A\ D A .
4 g O D PROD O
OR D g ODA
No responden a
ARTICULOS modas, son basicos, Segun la légica pre-
BASICOS no siempre tienen cio/volumen.
precios bajos.
Estan sujetos a mo-
das, productos de .,
) Creando emocidén

marca, de atributos s

ARTICULOS intangibles, elegidas compiten y su gestion es en
DE CONSUMO 9 €9 P torno a las exigencias
tras un proceso de
. del mercado.
valoracion, Prevalece
el precio.
amncuLos | Seninicos o Ontandose
EXCLUSIVOS . P Y
materiales. marca.
4 D O D A D OMP O

El objetivo es que los recursos y dominio de las empresas se desarrollen
de la mejor manera, en el sector del vestir, existen dos enfoques uno
tradicional enfocado en el producto y tecnologia, y el innovador que esta
orientado al mercado, los poderes del consumidor han llevado a las em-
presas a orientarse hacia las exigencias de la demanda que ha producido
una orientacion decidida hacia el mercado.(Saviolo & Testa, 2007)

ARTICULOS
BASICOS

Grupo de
clientes

Funcion
y ocasiones
de uso

Hombre

ARTICULOS DE
CONSUMO

Mujer

ARTICULOS
EXCLUSIVOS

Nifo

Joven

Adulto

Joven | Adulto

Recien

Nacido Junior

Ropa
exterior
Formal
Informal
Deportiva

Lenceria
Intima
Noche
Dia/
Playa




423.- CUATRO PES

Es la Planificaciéon para dirigirse al mercado, la empresa para entregar su
propuesta de valor debe crear:

Producto: debe crear una oferta que satisfaga una necesidad.
Plaza: Como pondra a disposiciéon de los consumidores meta.
Promocién: Debe comunicar a los clientes la oferta y persuadirlos.
Precio. Debe decidir cuanto cobrar por la oferta.

424- ANALISIS DEL CONSUMIDOR DEL
PRODUCTO

Este analisis sel le conoce como segmentacién de mercado, consiste en
analizar un grupo de consumidores que comparten necesidades y de-
seos similares.

SEGMENTOS

Grado de
utilizacion,
motivos de

compra,

fidelizacion a
la marca.

Estilos de vida, mo-
tivos para adquirir el
producto.

Pafis, estado, regidén, | Edad, género, ingre-
ciudad. sos, profesion
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¢En que se diferencia mi pro-

ducto de la competencia?

Ddénde se vende mas
el producto

Cémo distribuirse

Coémo promover el producto

Cémo aumentar su
notoriedad

Cudl deberia ser el precio.

Describir el segmento de su mercado.

Geografico

Demografico

Psicografico

Conductual
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425- GESTION DE PROCESOS DE DISENO

4251- BRIEF DE DISENO

El brief de disefio es un enlace con la estrategia de la empresa (determi-
nado en la pagina 6 de este manual). Es decir, las decisiones que se tomen
deben estar alineadas a la estrategia empresarial, debe estar escrito de
tal manera que motive a los encargados del disefio a satisfacer los reque-
rimentos del cliente. El brief de disefo servira como soporte para la etapa
de creacion.

El director

/ de disefio

/QUIEN LO
REDACTA?

Otras areas implicadas
en el disefio

o
P

Lluvia de ideas

Mapas mentales

Parametros del producto

Analizar barreras tecnoldgicas,
leyes de mercado, tendencias.
etc.

Necesidades ergondmicas del
cliente

Atributos prioritarios

¢Qué se va a disefar?
:Cémo sera hecho?
Quién es el consumidor
Doénde sera usado el diseno

¢Cuando el disefio sera requeri-
do?




INVESTIGACION

Esta informacion servira para la siguiente etapa, en el proceso creativo en
la etapa de IDEAR a través de dos tipos de investigacioén. La investigacion
es fundamental para el disefo, no necesariamente tiene que ser visual,
puede recoger sentimientos, situaciones y emociones.

Retroalimentacion
de proyectos previos
para analizar en lo
gue no se ha traba-
jado. Reunir infor-
macién propia, por
ejemplo salir a tomar
fotos y vivir una expe-
riencia personal.

Retroalimentacién
de proyectos previos
similares.

Se obtienen de investi-
gaciones de consumo
de mercado que pro-

veen una vista de cémo

esta estructurado

Composiciones estadisticas del grupo
usuario.

¢ Para qué usuario o target disena?
¢:Cual es el tipico estilo de vida del grupo
usuario?

¢;Cuales son las aspiraciiones del grupo
usuario?
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Entrevistas

Investigacion y documentaciéon
visual

Matrices de posicionamiento de
marca

Investigacion de campo

Recoger elementos que ayuden
a la inspiracion

Fotografia de la calle
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4252- IDEACION

En base a la investigacion recopilada en esta etapa se ven si los conceptos
creados resuelven los problemas de disefio, aqui se desata la creatividad,
se busca que conceptos se trabajaran y resolveran. (Lupton, Ellen. Phillips,
2015) Las ideas de disefio no deben ser adoptadas ni rechazadas sin antes
someterlas a un analisis critico de reflexiones y verificaciones. De esta ma-
nera, guedan planteadas como provisorias y aunque no prosperen pueden
dar lugar a otras, por analogia o por contra- posicién. dentro de la idea ini-
cial, incluye el concepto y eventualmente la prefiguraciéon del objeto, la que
puede o no estar presente.

CREAR SOLUCIONES POTENCIALES

Inspiracion Referencias

La inspiracion es el es- Son el punto de partida Esta etapa es nece-
timulo recibido en un para el proceso creativo, saria para convertir
momento dado que por lo tanto requieren de los stimulos del di-
fomenta la creatividad tiempo y un estudio mi- seflador en una idea
en base al entorno a la nucioso.Aqui se genera el correcta. Un disefa-
informacién que reci- concepto y cada articulo dor debe seguir dos
bimos constantemen- o coleccién de moda se lineas de busqueda.
te. Es solo un paso desarrolla a partir de un (Arroyo, 2011)

necesario para luego concepto. (Arroyo, 2011)

de una investigaciéon
y perfeccionamiento
de la idea proponer un
buen concepto.
(Arroyo, 2011)

CONCEPTO

Es un texto que engloba lo que el disefo preten-
de comunicar.Cuando falta el concepto, el lapiz es
proclive a la frivolidad. (Viladas, 2008)

MATERIALES REQUERIDOS

Tejidos
Composicion de tejidos

Fibras naturales de origen
animal

Fibras naturales de origen
vegetal.

Color

Estampados y acabados

Busqueda para el concepto
Influencias culturales
Referencias historicas

Tendencias.

Busqueda de Tendencias
Internet

Revistas

Libros

Ferias de tendencias

HERRAMIENTAS CREATIVAS

Inspiracion y referencias
Lluvia de ideas.
Moodboards
llustraciones

Fichas técnicas
Bocetos de Moda

Cuadernos de Bocetos

Yuxtaposicion de imagenes,
materiales, ideas.




4253- PRODUCCION DE PROTOTIPOS

Un prototipo sirve para probar la viabilidad técnica de un disefio y ver si
funciona como objeto fisico, Las ideas de presentacion nueva requieren el
desarrollo de un prototipo, El prototipo le da al equipo de disefio y al clien-
te la habilidad de visualizar y manejar el concepto de un disefio para tener

idea de como sera fisicamente o cualidades tactiles.

Experimentar diferentes alternativas y nuevas formas de aplicar
soluciones a las prendas.

El diseflador con su equipo dependiendo de la complejidad

4254- EVALUACION Y SELECCION DEL PRODUCTO

| ez
I

Transformar soluciones en una pieza.

I

En esta etapa una de las soluciones disefiadas es escogida para desarrollar,
el costo y tiempo son relevantes el proceso de seleccién a pesar de que el
presupuesto y las limitaciones de tiempo deben ser identificadas durante
la etapa de definicidon de briefy ser considerada en la etapa de disefio. Un
estudio puede proponer lo que crea que sean las mejores soluciones para
el cliente, esta opinién y consejo son importantes pero el cliente conoce su
negocio, el mercado y clientes alin mas y tomaran la decisiéon final
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Tecnicas de construccidon

Exelentes materiales
Atencidn en los detalles

Patronaje

Confeccién de prototipos

Qué elementos va a probar
el prototipo

Qué funcionalidad tendra el
prototipo?

El disefo satisface las necesidades
y objetivos del brief

El disefio responde al pubili-
co objetivo?

Puede ser producido a tiem-
po y dentr del presupuesto

El cliente ha aprobado el
disefio

Cumple con criterios de
originalidad

Fitting

Pruebas de calidad (lavado,
costuras, durabilidad)
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4255- IMPLEMENTACION DEL DISENO O PRODUCTO

Esta es la mejor etapa para confirmar las especificaciones de pro-
duccién como cantidad de productos o prendas a producirse y qué
espera recibir, es necesaria una revision para garantizar que los
resultados finales cumplan con la expectativa del disefio y que se
mantenga el proyecto con el presupuesto y a tiempo, esta etapa
termina con la entrega final al cliente del trabajo terminado.

4256.- OBSERVACION Y EVALUACION DE RESULTADOS

Esta es |la etapa de aprendizaje sobre todo para futuros proyectos so-
bre qué pasdé en el proceso de disefo, el cliente y la agencia de di-
sefio deben identificar que funciond y dénde se puede mejorar. Se
convierte en un recurso de informacioén para la etapa de definicion y
busqueda (a y b) cualquier problema se debera a deficiencias en el
brief o falta de entendimiento de puntos clave.

Producciéon fotografica
Estilismo

Publicidad en redes sociales
Catalogo de colecciéon

Comercializar productos en
galerias de disefo, ferias,
cadenas nacionales, centros
comerciales, entre otros.

El disefio cumple con los
objetivos iniciales

Se adapta al presupuestoy
cronograma
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5.- APLICACION Y VALIDACION DEL MANUAL

5.1.- Aplicaciéon de la gestién de la estrategia

del disefio en la pyme: Creaciones Andreali.
5.1.1.- Estructura de las areas y personal de la pyme
Creaciones Andreali.
51.2.- Aplicacion del Plan estratégico empresarial
5.1.3.- Aplicacion del plan estratégico del producto.
51.4.- Auditoria del empleo del disefo

5.2.- Aplicacion de la gestion de la estrategia

del disefio en la microempresa de disefhadoras, Nua.

5.2.1.- Estructura de las areas y personal de |
a microempresa Nua.
5.2.2.- Aplicacion del Plan estratégico empresarial.
5.2.3.- Aplicacion del plan estratégico del producto.
5.2.4.- Auditoria del empleo del diseno

5.3.- Validacion.
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92
95
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103
104




A continuacién, la aplicacién del manual propuesto en el capitulo 4, en una pe-
quefa empresa y en una microempresa.

Viladas, 2008, manifiesta que.

En funcion de la cultura corporativa se podrd llevar a cabo un tipo u otro de
andlisis estratégico: las variables que se pueden controlar y modular en esta
fase son la intensidad, el detalle, la amplitud y el grado de formalizacion del
andlisis. Asi, en unos casos se reducird a la cldsica formulacion de mision, vision
y objetivos y en otros serd un conjunto mds prolijo de explicaciones; en unos
casos se puede tardar meses en elaborarlo y en otros serd cuestion de dias. A
cada cual su estilo. Desde el punto de vista del diseno, el objetivo es tener, al fi-
nal del proceso, una idea clara de qué es lo que nos caracteriza y nos distingue
de los demas, para integrarlo a los Vectores de Visibilidad. (p.16)

Creaciones Andreali es una peguefia empresa del sector textil en la ciudad de
Cuenca dedicada a la indumentaria de ropa femenina, se caracterizan por la
produccion en masa de prendas que estén en tendencia y venden sus coleccio-
nes a boutiques y cadenas nacionales, es decir distribuye en masa. Ademas de
gue abarca todas las fases del negocio de la moda, disefo, fabricacion, ventas y
boutique propia.

Capitulo 5
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5.11- Estructura de las areas y personal de la pyme Creaciones Andreali.

CREACIONES
ANDREALI
¥ |Gerente ¥ Cargo: Relaciones con proveedores y
clientes, supervisar disefio, produccién y
~a | Asistente de gerencia p Tareas, asistir a gerencia.
Y
*|Contador # Llevar la contabilidad y finanzas.
> |Diseﬁador4 I » Disefio: patronaje digital, escalado, tendidos
y manejo de insumos.
v
¥ |Cortadoras » Corte de patrones
PRODUCCION| 4 [Costureras. » Confeccidn, acabado.
Y
VENTAS > vended?ras en
boutique

Tabla 34. Estructura de las areas y personal de Creaciones Andreali.
Fuente: Autoria propia

512- Aplicacion del Plan estratégico empresarial

La empresa no contaba con un plan estratégico, para elaborarlo se trabajo con la gerente de Creaciones Andreali, luego
de también estar unos dias observando cémo funcionaba la empresa para poder proponer un plan estratégico en base
a una observacion previa.

Nombre de la empresa: Creaciones Andreali

Fecha de elaboracién: 29 de mayo del 2019

Empresaria: Nancy Lojan




a) Mision

Capitulo 5

Somos una empresa dedicada a producir prendas femeninas y a ofrecer
tendencias a las amantes de la moda a nivel nacional con prendas de cali-

dad y a precios accesibles.

b) Vision

Ser una empresa lider en el disefio, confeccién, comercializaciéon y distri-
bucién de prendas y asi ofrecer las Ultimas tendencias a las amantes de |la
moda a nivel nacional a excelentes precios

c) Valores

Prendas innovadoras

Excelencia en la calidad de las prendas.

Responsabilidad social, empleando a mujeres que son el sustento del

hogar.

d) Objetivos

MISION

OBJETIVOS GENERALES
O ESTRATEGICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Somos una empresa dedicada a pro-

ducir prendas femeninas y a ofrecer

tendencias a las amantes de la moda

a nivel nacional con prendas de cali-
dad y a precios accesibles.

Crecer a nivel nacional

-Buscar mas cadenas de distribucion

-Campafas de marketing y promociones de
productos.

Fortalecer el departamento de
disefio.

-Contratar otro disefiador

-Asignar mas tiempo al disefio

Sostenible en el Mercado

-Buscar otros proveedores de materia prima

-Valor agregado al diseno.
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e) Andlisis Foda
I Analisis Interno: Cadena de Valor.

En base al test de la cadena de valor del manual, se tomaron dos fortalezas y 2 debilidades que se analizaron.

FORTALEZAS
=t La empresa se destaca de la competencia con respecto a costes, en la
' cadena de produccion.
F2: La gestion financiera

DEBILIDADES
Dl: No contar con un plan estratégico ni objetivos claros.
D2: No contar con pagina web.

OPORTUNIDADES
o La empresa dispone de la tecnologia necesaria para procesos produc-
' tivos
02 La empresa se diferencia por el coste de los productos

AMENAZAS
Al Leyes que limitan la produccién y consumo local.
A2: No ofrecer productos altamente diferenciadores.

Il Analisis externo, PEST.

A partir de la conclusion obtenida en el diagnostico del test del manual se determinaron las oportunidades y amenazas
mas relevantes para se reflejen en el analisis DAFO del plan estratégico final.

OPORTUNIDADES
o3 No hay muchos factores politicos que impidan el funcionamiento de
’ la empresa
O4: Hay un notable impacto de factores sociales y demograficos en el
’ futuro de la empresa.

AMENAZAS

A3: Es muy importante innovar en el sector en el que actla la empresa

A4: Los factores econdmicos del pais afectan al sector textil.
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f) Identificacion de las estrategias

Se transcriben las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades analizadas con el test de la cadena de valor, analisis
PEST y matriz PORTER.

No contar con un plan estratégico ni objetivos claros.

No contar con pagina web.

No cuanta con departamento especificamente en disefio.

No contar con estrategias y politicas de gestién de procesos.

Leyes que limitan la produccion y consumo local.

No ofrecer productos altamente diferenciadores.

AMENAZAS (externas)
Es muy importante innovar en el sector en el que actda la empresa

Los factores econdmicos del pais afectan al sector textil.
Crandes cadenas de moda a nivel pais. (competencia)

La empresa se destaca de la competencia con respecto a costes, en la cadena de produccioén.

La gestion financiera

En materias primas e insumos de Calidad.

La empresa dispone de la tecnologia necesaria para procesos productivos

La empresa se diferencia por el coste de los productos

OPORTUNIDADES (externas)

No hay muchos factores politicos que impidan el funcionamiento de la empresa

Hay un notable impacto de factores sociales y demogréficos en el futuro de la empresa.
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g) Plantear estrategias.

1 Socializar la misién, vision, valores y objetivos en todas las dreas y con el personal.
2 Gestionar la venta online.
3 Gestionar cuadros de los procesos productivos para produccion

Afrontar las amenazas

Fortalecer la calidad de las prendas

Innovar constantemente, buscar estar al dia en tecnologias novedosas.

Enfocarse en producir para nuevos estilos de consumo

Mantener las fortalezas

9 Aprovechar la diferencia en costes para promocionar las prendas

10 Mantener calidad en materias primas e insumos

Explotar las oportunidades

13 Aprovechar que la empresa cuenta con todos los procesos productivos para proponer disefos
propios
14 Tomar ventaja de la diferenciacién en costes para promover disefios

5.1.3- Aplicacion del plan estratégico del producto.
a) Segmentacion del producto en el sector de la moda

ARTICULOS BASICOS

ARTICULOS DE CONSUMO X

ARTICULOS EXCLUSIVOS

En base al manual las prendas que produce creaciones Andreali se gestionan en torno a las exigencias del mercado, es-
tan sujetas a la moda y son elegidas tras un proceso de valoracion en base a los gustos.
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b) Definicion del ambito competitivo del producto de la empresa.

Grupo

de clientes

Funciény
ocasiones de uso Adulto

Adulto Recién Nacido Junior

Ropa exterior
Formal X X
Informal

Deportiva

c) Cuatro pes

PRODUCTO Solucioén para el cliente

En qué se parece mi producto al Compartimos los mismos proveedores de telas.
de la copetencia

Nuestros productos son novedosos y a la moda.

POSICION Conveniencia

Dénde se vende mas el producto A través de las cadenas de distribucién

Coémo distribuirse Tiendas propias y otras cadenas.

PROMOCION Comunicacion
como puedecrj)Lrjc():iro\overse Sl [2 Redes socialesy venta en linea,

Como se pued_e aumentar su Publicidad, venta directa
notoriedad

PRECIO Costo para el cliente.
GRS . cor las prendas En base a los insumos, salarlfaségastos de produccion y ven-

En qué se diferencia de la compe- . . .
tencia Precios mas bajos.

d) Andlisis del consumidor del producto.

Geografico Nuestros clientes estan a nivel nacional.

Demografico Jévenes entre 15y 35 aflos

Psicografico Compras por impulso y decisién de compra.

Conductual Clientes que les gusta estar a la moda.
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e) Gestion de los procesos del disefo.

En base a la identificacion y planteamiento de estrategias y politicas se planted
el fortalecimiento del drea de disefio en base a estilos, universos y ocasiones de
uso y en el drea de produccién generar cuadros de procesos constructivos para
cada tipo de prendas que fabrica la empresa.

d.l) Gestidon de la Etapa: generar ideas y prototipos.

En base a los insumos textiles, se procedioé a disehar las mini colecciones que
realiza creaciones Andreali enfocado en diferentes estilos, verificando que los
textiles y disefo tengan coherencia con el universo de vestuario, perfil de con-
sumidor y estilo debido al amplio mercado al que se dirige su produccion.

Universo de vestuario:

 ESTILO NAVY i

Perfil de de consumidor:
- Esta a la moda

- Sigue tendencias

- No tiene apegos

-Dirigido @ un publico
contempordneo

Universo de vestuario:

ESTILO CLASICO- g - b

Dirigido a adultos
-Tendencia de los
encajes y estampados

- Estampado de leopardo, serpiente




d.2) Gestion de procesos constructivos.

Se planted la implementacidon de procesos constructivos
para los distintos tipos de prendas que se fabrican en la
empresa que, al estar enfocados al publico femenino, fabri-
can prendas casuales como blusas, camisas, sacos, panta-
lones, vestidos, entre otros. A continuacién, un cuadro de
procesos constructivos de una camisa.

PROCESO MACRO:
CAMISA

/- ESPALDA CON TABLON

CANESU POSTERIOR

embolsar 1’

= UNIR HOMBROS b

- < unir con T‘
—— | CUERPO
DE LA CAMISA | bovONERAS |

PIEZAS DELANTERAS con

I PUNO
con <

MANGAS

Unir mangas a cuerpo,

por sisa. ‘

\ CERRAR COSTADOS

CUELLO
— MONTAR CUELLO | | con <
. revecio
Mantar cuello,por el pie

de cuello.

HOJALES Y BOTONES

CORTAR HILOS

PLANCHADO FINAL

llustracién D. Cuadro macro de procesos constructivos de la camisa
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Actitud de la empresa hacia el disefio La empresa
debe enfatizar el uso del disefio, como fichas, proce-
sos de confeccién de prendas con el fin de mejorar su
comunicacion y producir prendas de calidad.

En qué medida se considera un activo valioso al di-
sefo. La empresa se ubica en el peldafo 3 de la apli-
caciéon del diseno, en base a la herramienta de medi-
cion design ladder, pues se entiende que el disefador
debe formar parte del desarrollo del producto, sin
embargo, no se confia en el disefo para crear disenos
propios.

Actitud de la empresa para conocer al cliente. La
empresa no tiene definido un segmento especifico y
producen las prendas en base a tendencias solamente.

Coémo se utiliza el diseo para promover al negocio.
Se aplica el disefio dentro de la cadena productiva, es
decir, en la morderia, el patronaje, el escalado, tendi-
dos y manejo de insumos.
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5.2- Aplicacion de la gestion de la estrategia del disefio en la microempresa de disefiadoras, Nua.
Nua es una microempresa de indumentaria semiformal, formal y de gala femenina, que fundaron dos hermanas disefa-

doras, que se encuentra en el mercado ya cinco anos.

5.21- Estructura de las areas y personal de la microempresa Nua.

52.2.- Aplicacion del Plan estratégico empresarial.

| v |Disefador 1.
4 |Disefiador 2.

» Cargo: Parte administrativa y control de produccion.

» Cargo: Procesos de Diseno y produccion.

v
v |Disefador 3 B
* |Disefiador 4 B
4 |Disefiador 5. >
W
¥ |Patronistas >
PRODUCCION| ~a [Costureras. »
Bordadora S
Y =T
v |Area de ventas
VENTAS

4 |Area de pruebas.

Cargo: Insumos, atencion al cliente.
Diseno: llustracion digital.

Procesos de produccion, patronaje y armado prendas.
Patronaje y Corte

Confeccion, acabado.

s Los directivos y disefiadores
se encargan de estas areas

Tabla 35. Estructura de las areas y personal de Nua.

Fuente: Autoria propia.

Con respecto a la misién, visidn y estrategia de Nua se trabajé como base sobre un modelo que la empresa venia ya tra-
bajando y los demas aspectos se trabajaron con la gerente de la empresa.

Nombre de la empresa:

Nua

Fecha de elaboracion:

6 de junio del 2019

Empresaria:

Dis. Fernanda Samaniego.




Vision

Valores

Objetivos

Somos una marca de indumentaria femenina para ocasiones especiales
de uso, nos destacamos por el servicio personalizado y por la innovaciéon
en los detalles de nuestras prendas que destacan la esencia, feminidad y
confianza de la mujer. Creemos que la satisfacciéon laborar es muy impor-
tante, por eso fomentamos un buen ambiente de trabajo que se refleja
en el ambiente de toda nuestra empresa.

Ser una empresa lider en desarrollo e innovacién en nuestro sector,
ofrecer calidad, destacarnos por el detalle de nuestras prendas y ofrecer
atencioén personalizada de principio a fin a nuestros clientes que son el
activo mas importante de nuestra empresa.

Excelencia en el servicio.

Pasiéon y calidad.

Responsabilidad social, buen ambiente laboral.

Valor anadido

MISION

Somos una marca de
indumentaria femenina
para ocasiones especiales
de uso, nos destacamos
por el servicio personali-
zado y por la innovacion
en los detalles de nues-
tras prendas que desta-
can la esencia, feminidad
y confianza de la mujer.
Creemos que la satisfac-
cién laborar es muy im-
portante, por eso fomen-
tamos un buen ambiente
de trabajo que se refleja
en el ambiente de toda
nuestra empresa.

OBJETIVOS
GENERALES
O ESTRATEGICOS

Sistema de servicio

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Desarrollo de modelo de negocio
estructurado.

organizado, medido.

Medir la experiencia del consumi-
dor.

Pagina web con servicio de venta
online.

Nuevas tiendas

Aplicar branding

Capacitacion al personal.

Elaboracién y ejecu-
cién de un proyecto
para el benéfico social.

Indicadores para todos los cargos.
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Andlisis Foda.
I Analisis Interno: Cadena de Valor.

En base al test de la cadena de valor del manual, se tomaron dos fortalezas y 2 debilidades que se analizaron.

FORTALEZAS
F1. La empresa cuenta con un buen equipo de diseno.
F2: Gestidn de informacién y control del sistema de produccion

DEBILIDADES

D1 El trabajo en base a una estrategia y objetivos claros, es débil.

La empresa no dispone de pagina web, lo cual evita contacto con mas
clientes y proveedores incluso.

Il Analisis externo de PORTER.

En base al test de analisis de PORTER del manual, se seleccionan dos oportunidades y amenazas latentes en la empresa,
asi mismo se concluye que la empresa se encuentra en un mercado competitivo alto, sin embargo, con ciertas modifica-
ciones del producto y la politica comercial de la empresa podria encontrarse un nicho de mercado.

OPORTUNIDADES
o La empresa ofrece un servicio exclusivo a sus clientes y es un factor
’ diferenciador.
o2 La empresa se diferencia por la tecnologia que aplica en los detalles
’ de sus prendas.

AMENAZAS

Al: La competencia establece costos mas bajos.

A2: Entrada de competidores que se dirigen al mismo segmento
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11l Analisis externo, PEST.

A partir de la conclusion obtenida en el diagndstico del test del manual se determinaron las oportunidades y amenazas
mas relevantes para se reflejen en el analisis DAFO del plan estratégico final.

OPORTUNIDADES

Es importante ser pioneros en aplicaciones tecnoldgicas

OE en el sector de la moda,

La empresa puede tomar ventaja de los nuevos estilos
O4: de vida (ecoldgicos) y tendencias para ofertar mas en el
sector.

AMENAZAS
AZ: Es muy importante innovar siempre en el sector en el
’ gue actla la empresa para ser competitivos.
A4: Los factores econdmicos del pais afectan que los clientes
) consuman nuestros productos

f) Identificacion de las estrategias

Se transcriben las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades analizadas con el test de la cadena de valor, analisis

PEST y matriz PORTER.

Comunicacioén interna es débil.

La empresa no dispone de pagina web, lo cual evita contacto con mas clientes y proveedores incluso.

Escasa planificacion en la compra de materia prima

Inconstancia en el manejo de redes sociales

La competencia establece costos mas bajos.

Entrada de competidores que se dirigen al mismo segmento

AMENAZAS
(externo)

Es muy importante innovar siempre en el sector en el que actua la empresa para ser competitivos.

Los factores econdmicos del pais afectan que los clientes consuman nuestros productos

La empresa cuenta con un buen equipo de disefio.

Gestion de informacién y control del sistema de produccién

Espacios de trabajo gestionados y distribuidos en proceso de gestion eficaz

Trato al cliente

La empresa ofrece un servicio exclusivo a sus clientes y es un factor diferenciador.

OPORTUNIDADES (ex-

La empresa se diferencia por la tecnologia que aplica en los detalles de sus prendas.

terno)

Es importante ser pioneros en aplicaciones tecnolégicas en el sector de la moda,

La empresa puede tomar ventaja de los nuevos estilos de vida (ecoldgicos) y tendencias para ofertar mas en el sector.
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g) Plantear estrategias.

Acciones

]

Corregir las debilidades

Gestionar y registrar la cantidad de materia prima utilizada para evitar exceso de materia prima.

2 Establecer fechas para postear en redes sociales.
3 Mejorar comunicacion respetando y fortaleciendo la gestion de los procesos de produccion.
5 Comunicar al cliente el costo es en base a la tecnologia en los detalles de las prendas
Innovar constantemente, buscar estar al dia en tecnologias novedosas.
7 El cliente es el activo mas importante de la empresa
9 Aprovechar el equipo de disefio
10 Respetar y fortalecer las politicas ya establecidas en la gestidn de procesos productivos
N El cliente es el activo mas importante de la empresa.
13 Aprovechar la tecnologia para fortalecer ain mas la relaciéon con el cliente (cumpleafos, descuentos, promociones)
14 Tomar ventaja del equipo de disefio con la innovaciéon de la empresa.
5.23.- Aplicaciéon del plan estratégico del producto.

a) Segmentacion del producto en el sector de la moda

ARTICULOS BASICOS

ARTICULOS DE CONSUMO X

ARTICULOS EXCLUSIVOS

b) Definicion del ambito competitivo del producto de la empresa.

Grupo de clientes Hombre

Funcion y ocasiones de uso Joven Adulto Joven Adulto | Recién Nacido Junior

Ropa exterior X X
Formal
Informal

Deportiva




c) Cuatro pes

PRODUCTO

En qué se parece mi producto al de la competencia

POSICION

Capitulo 5

Solucioén para el cliente

Prendas innovadoras en el detalle y la tecnologia aplicada.

Conveniencia

Dénde se vende mas el producto

En el propio atelier de Nua.

PROMOCION

Por redes sociales.

Comunicacioén

Coémo puede promoverse el producto

Redes sociales.

Coémo se puede aumentar su notoriedad

PRECIO

Venta online

Costo para el cliente.

Cuanto cobra por las prendas

Precio acorde a la calidad, innovacion y tecnologias aplicadas.

d) Andlisis del consumidor del producto.

Geografico

La ciudad y con apertura nacional.

Demografico

Jévenes y adultas entre 15-55 afos

Psicografico

Compras para destacar en ocasiones especiales.

Conductual

El cliente compra en base a una decisién de compra y por el trato
personalizado.
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e) Gestion de los procesos de disefio

A continuacién, un cuadro planteado en base a una fusion
entre la teoria de (Saviolo & Testa, 2007) y a los procesos con
los que la empresa se encuentra trabajando para gestionar

SUS procesos y comunicacion.

Tabla 36. Propuesta de gestion del ciclo productivo para Nua.

GESTION DEL CICLO PRODUCTIVO

INICIO PATRONAJE

CORTE

CONFECCION

COSTURA

Armado

Termofijado
Bordado

ACABADOS

PLANCHADO

CONTROL Y EMBOLSADO

ENTREGCA

FIN POSVENTA

Fuente: Autoria propia.

Pruebas

Ajustes

@icln productivo de prendas textiles

Exte

gradacion !ﬂtﬂus 1 | deTEﬁL{t';o
y tolocacién Lo T ‘ P
? (orte -t
i
! |
e
] {oshina )
!
i
i
i Termofyado
1 —- k
1
L e | 5
I § |1

Plonchadoe

Contral y
_ambulsudo

llustracién E. Ciclo productivo de prendas textiles
Fuente: Saviolo y Testa (2007)



Se evaluaron los siguientes aspectos.

Actitud de la empresa hacia el disefo. Si bien Nua
no diseha sus propias colecciones, segun el design
ladder, la empresa se ubica en el peldano 4 (Innova-
ciéon) de aplicacién del disefio, pues se destaca por el
disefo de sus propios estampados y apliques, siendo
referentes en innovacién y aplicacién de tecnologia
para proponer innovacion y diferenciacion.

También en la empresa trabajan 6 disefadores en
diferentes areas, lo cual es muy importante desde el
punto de vista de la estrategia del disefo, que las em-
presas se desarrollen en base a la formacién y pensa-
miento de los disefadores para crear, producir y resol-
ver problemas en la empresa.

En qué medida se considera un activo valioso al di-
sefo. La empresa estd consciente que el disefador
forma parte del equipo de desarrollo del producto
desde el inicio.

Actitud de la empresa para conocer al cliente. Nua
se destaca por su atencion al cliente, el cliente siem-
pre tiene la razén y le ofrece prendas personalizadas
al cliente, el cliente decide.

Coémo se utiliza el disefio para promover al negocio
y la eficiencia del diseno. El disefio y la gestién del
disefo se aplica en sus procesos, tecnologias, gestion
de procesos de produccion y esto se refleja en el pro-
ducto y fidelizacién del cliente.

Conclusiones de la aplicaciéon del manual de gestién es-
tratégica del disefio en las empresas.

Entre la aplicacion a una pyme de una empresaria que no
es disefadora (cuentan con disefadora para los procesos
productivos) y a una mipyme de disenador, se refleja que
los disefadores que emprenden estan mas abiertos desde
el pensamiento del disefo a organizar sus empresas, pen-
sar en el producto en la innovacion constante desde el di-
seno, aplicando tecnologias y creando sus propios detalles
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de las prendas, ademas se refleja lo planteado en la teoria
del capitulo 2, el disenador esta siempre pensando en su
cliente y buscando la forma de comunicarse mejor por me-
dio del producto.

En cambio, las pymes de no disefadores, usan el disefo
como un recurso de los procesos productivos, esta conclu-
sidn no es en base solamente a la pyme con quien se tra-
bajo, se refleja también en el estudio de (Cordero, 2018),
tampoco plantean sus disefos propios, no piensan en el
cliente, piensan en competir con el mercado fabricando en
base a las tendencias, como expresa Xenia Viladas en la ex-
plicacion del design ladder, se mantendran siempre asi si
no utilizan el disefio como un activo de la empresa.
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5.3- VALIDACION.

Nombre | N AleN 0SB £ M "o U2

Empresa | denclrones ANYRE R LT
Cargo G EReNTe  PROPIeYR Ar

¢Su empresa contaba con un plan Si U"izafte

estratégico?

Luego de haber llenado este plan estratégico y el manual sobre gestién de procesos de disefio como califica
los siguientes aspectos

FACIL MEDIO DIFICIL

Facilidad para comprender y llenar 1 S
el manual.

Utilidad de las herramientas para | VADAUTILES M UHLES
‘evaluar su empresa externa e inter- 1 5
namente

NADA UTILES MUY UTILES

Utilidad de las herramientas para 1 5
saber a donde va su empresa

¢Este manual contribuye para el de- EN DESACUERDO DE ACUERDO
sarrollo de empresas de indumenta- 1 5
ria locales? ?C.

Comentarios: ;Como considera que este manual contribuye en las empresas?
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C_a-»d,&W o aondgoet L La % =
Comentarios: (Qué aspecto considera que le falta o le gustaria que tenga este manual?
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Alguna sugerencia
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Se considera importante mencionar que en la investiga-
cién sobre las pymes del sector textil no se han encontra-
ron estudios especificos hacia este sector, las instituciones
nacionales encargadas del desarrollo de las micro, peque-
Aas, medianas y grandes empresas tienen estudios mas
enfocados hacia otras industrias, ademas estos estudios
reflejan que otras industrias opuestas al sector textil ge-
neran mayores utilidades y ventas en el pais, en cuanto al
sector textil no existen estudios y estadisticas desde hace
algunos anos a pesar de que estas instituciones como la
SUPERCIAS elaboren informes anuales de la situacion de
los sectores econdmicos del pais.

En base a los estudios encontrados sobre las pymes se
puede concluir que las pequehas y medianas empresas
del sector textil a nivel del pais y de la localidad presentan
ciertas deficiencias entre ellas la gestién del disefio lo cual
quiere decir que no se trabaja desde la raiz desde un plan
estratégico enfocado en el producto acompanado de la
empresa que lo produce, la empresa no sabe cudles son
sus bases y dénde actua lo mismo se refleja posteriormen-
te en las encuestas para recopilar informacién sobre cémo
las empresas gestionan el diseno, lo aplican y en base a
gué estrategias trabajan se evidencia que si bien aplican el
disefo como un recurso para sus procesos productivos no
aplican el disefio como un factor de innovacién, no lo con-
sideran muy relevante.

En el desarrollo de |la gestion estratégica del disefo se evi-
dencia que justamente estas posturas del disefio respon-
den a deficiencias y necesidades de las empresas de este
sector, que desde el disefo se pueden construir herramien-
tas que se han utilizado en otras industrias, sin embargo,
no pueden ser aplicadas en el sector textil o de la moda de
la misma manera, por ejemplo la proposicion estratégica
del marketing trabaja en los atributos de los productos en
base al publico objetivo, en cambio la proposiciéon estraté-
gica del disefio trabaja en los valores que la empresa que
quiere comunicar a través del producto. Es por esto justa-
mente que se han originado posturas como la gestién del
diseno y la estrategia del disefio, que responden a la ne-
cesidad de empresarios de este sector, que la gestion y la
creatividad pueden convivir y ser una ventaja competitiva,
de hecho, existen otros sectores que se han apoyado del

pensamiento del diseflador para construir sus estrategias
empresariales.

En base a toda esta informacidén recopilada en los 3 prime-
ros capitulos se cumplié con un objetivo importante que
consistia en generar un manual para disehadores de in-
dumentaria local con estas herramientas que trabajan en
la proposicion estratégica para la empresa y el producto y
posteriormente se aplico y validé en dos empresas, pues si
bien esta investigacion fue concebida con el fin de ser un
aporte para las empresa de disefadores de indumentaria
local en la investigacién de campo se encontré que los di-
sefadores no entran en el rango de pequefas y medianas
empresas (pymes) por lo tanto se aplicdé a una microem-
presa (mipyme) de disenador para poder cumplir con el
objetivo de esta investigacion, resaltando que la aplicacion
de estas herramientas recopiladas en el manual no afectan
en lo absoluto si se aplican en un pequeno emprendimien-
to, en un proyecto, en una mipyme o pyme, incluso el éxito
de las grandes corporaciones es contar con un plan estra-
tégico.

En conclusion, hoy en dia se torna complicado competir en
el mercado local, incluso global si no se considera al dise-
Ao como una herramienta para diferenciarse y que genera
benéficos, aplicada en diferentes ambitos de la empresa,
desde su planeacion estratégica, la gestion de sus procesos
de produccién, de disefo, la comercializacion y la comuni-
cacidon que emite la empresa a través de los productos que
la empresa oferta.
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Este proyecto puede profundizar en revisiéon biblio-
grafica e investigacion de campo enfocada a mi-
croempresas de disenadores textiles.

El manual puede ampliarse muchisimo mas en cuan-
to a estratégicas del producto y de la marca, entre
otros.

Este manual puede ser aplicado para pequenos pro-
yectos de disefo, para emprendimientos, para micro,
pequenasy grandes empresas del sector textil
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ANEXO A: MAIL RECIBIDO DE LAS SUPERCIAS SOBRE LAS PYMES DEL ECUADOR.

REQUERIMIENTO CATALINA GUAMAN  Recibidos P

para yo, Camino, Chalco, Bermudez +

o Naranjo Mera Mirian Patricia mar.1 & e

Estimada Catalina:

Respecto a su inquietud debo manifi que al momento en el portal web institucional www.supercias.gob.ec se dispone de varios
estudios que podrian ser de utilidad para su analisis. Al no existir un estudio exclusive sobre las PYMES del sector textil; en el
mismo portal podra accesar a la informacion financiera por sectores econdmicas, situacién que le serd de utilidad para elaborar su
propio estudio en el referido tema, Para este evento se le remite la guia que le instruira respecto a extraer la informacién de EEFF,
la del Ranking empresarial por contener el tamafio de las compaiiias y el directorio en caso de requerir mayor informacion.

A continuacién se describe mediante capturas de pantalla la forma de ingresar al sitio en donde se dispone de los estudios
sectoriales, dentro del icono "Investigacién y Estudios™:
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ANEXO B: OFICIO RECIBIDO DEL MIPRO.

REGISTRO UNICO MIPYMES 2018 / MINISTE

N. ZONA | PROVINCIA | CANTON CATEGORIA

1 d AZUAY | cuUENcA MICRO EMPRESA
2 & AZUAY | cuenca MICRO EMPRESA
3 6 AZUAY | CUENCA MICRO EMPRESA
4 6 AZUAY | CUENCA MICRO EMPRESA
5 6 AZUAY | CUENCA MICRO EMPRESA
6 6 AZUAY | CUENCA MICRO EMPRESA
7 6 AZUAY | CUENCA MICRO EMPRESA
8 © AZUAY | CUENCA MICRO EMPRESA

Realizado por Ing. Gabriela Riera

Fecha: 2019-02-19

Al contactar con el Mipro, se recibid un listado de microempresas registradas en el 2018,
solamente por cantidad, mas no la razon social.



ANEXO C: OFICIO RECIBIDO DE CIPEM.

CIPEM

CAMARA DE MDUSTRAS,
PMODUCCION Y EMRED

Cuenca, 13 de marzo a de 2019
CIPEM-DE-63-19

Disefiador,

Rafael Estrella Toral

DECANO DE LA FACULTAD DE DISENO, ARQUITECTURA Y ARTE.
Su despacho

De nuestras consideraciones,
En respuesta al oficio No. 064 — 019 FD — UDA con fecha del 21 de febrero de 2019, respecto

a la peticion de informacion para el estudiante DIAZ MICHALA PABLO DANIEL, tengo a bien
enviar la lista de las empresas afiliadas a la CIPEM que se dedican al disefio y confeccién de

ropa:
EMPRESA DIRECCION | TELEFONOS
Kalido Gil Ramirez Davalos 4-35 [ 2861310
Zhiros Batallon numancia 4-101 | 2864533
Creaciones Daniela Rio Palora 5-69 y Rio Jubones 2808837 /2867389
M v L productos Guapondelig 7-57 | 2865038 / 0998876006
Confecciones Carleo | Coronel Talbot 5-70 y Sangurima 2847182 [ 099484450
Bordenim Bolivar 9-52 y Benigno Malo 2841500 / 2850299
Productos Bethaven | Guadalajara y circunvalacion sur 2455412
LH Uniformes Gran Colombia 282594
Creaciones Andreali | Teresa de Avila y Fray Luis de Ledn 3500003
Referee Av. Las Américas 55-99 y Padre Aguirre | 2837818 ]
Trapitos Alejandro Vega Toral 1-43 | 2818611
Fais lsabela Catdlica | 995974712
Pasamaneria Huayna Capac 1-97y, Calle Pio Bravo | 2832388

En caso de que el estudiante solicite ingreso a las instalaciones de la CIPEM, ésta esta con
sus puertas abiertas, sin embargo, la CIPEM no puede gestionar el ingreso a las instalaciones
de las empresas, eso debe realizarse por oficio unipersonal a cada empresa. Para informacion
adicional que sea requerida, con todo gusto quedamos atentos al correo:
capacitacion@industriascuenca.org.ec

Atemame‘lié

arolina Chandler
Coordmador Empresarial CIPEM




ANEXO D: MIEMBROS CONFE CUENCA.

X

3 actualizado.xis

Abrircon -

EMPRESA TTULD REPRESENTANTE TELEFONO CELULAR DIRECCION
1 DINTEX NG PEDRC RULE JARAMILLO TR
2 L"‘TDD‘;““" DELACOMFECCION REFEREE CoA. NG EULALLS MALDONADD TR TS AV, AMERIC AS 5540
3 CONFECCIONES NACHITO A SONIA ORELLANA I Loioird o @ mailGom AMAZONAS T4 CHILE
& | meum s Y FMBERTO SALTAS T sl milleniumisans@hotmail.com M, GOELLD ¥ RIGARDD MARGUET
g | TELAS ¥ MODAS THROE MODTEZHI CLA LTDA NG PATRICID MALDONADS 009 ey wt o el e e nailusin, COLA CALDEROK
gemncla@zhimscom oo
§ || CREACIONEE ANDRESL BRA HANCYLDUSH Amersd memeITs creasionesandreali Givelmail.oon
7 |cREAcioNEs DaNELA SRA MONICA CECILIA DRTEGA 2ea7iee ) means | seaTiaey cacionesdivahon es RID PALORA 560 ¥ RID JUBONES
g8 |muProoucTos NG LEONOR URGRES maEOE MEATE00E mipro imail cam CUAPTNDELIG 757
9 | ResTOCREACKNES SRA CATALNS AYIZ S SS0ET) L) sndodyahos sem PURUHAES 1462
10 | KARBTE COULEGTION BRA BUSANA ABAD TBAIEAS (IEAT24ET URE. LAPRENSA
11 | mamTos BRA FATHICIA JARAMELD EREN MEIE Irapitos Ehot m ALBERTO PALACIOS 147
12 | CARLEG DISERG &R BOLVAR CARPISLEON e HEITETS bolicadeidelaps gtec CORGHEL TALBOT B70 Y SANGURIMA
13 | comcuero L JUNA FERMANDO MALD TS [ cugmtexfpeue saingl net NICOLES DE ROGIA Y AV, DE SEVILLA
14 |Fam SRA FARIDUA CAMPOS T [ H {abyipisBhotmatl com RETORND ¥ EZPN
15 |ROCEFORT NG ARTURD RAMON IB0SEERT ' qmﬁ‘-_:ﬂe: |.I.‘ ~ cnmmnumh:’umn!mcu
16 | MESONERAS MA CORRENTORA HNA HMAAMA MRS 2ETER4 | 2980080 RS TG A 2ho b Leom LY ¥ EL BATAN
17 |reuoe wE | UL CESeR BENALCAZAR ] ] infolbalide.cnmes e . LAMMEL S0
18 | oais SRA MAPTA FERCNANDA PALAGKIS TS mITEE didis08@yahoo com LOS RIS 330 ¥ REMIGIO GRESPD
18 | MoRoTER SRA | PATRIGICHAGLLA Frt) memiexfelapasniine neles FREAAIROOMORO0NN § 500
9 T o P CARLOS VINTIMILLA 203 ¥ AV. DF LAS
s W | ReseA= e oeam | shavsladvemec@vanon.som Raewicas
ANEXO E: COMPROBACION PYME 1
MODAS Y TELAS ZHIROS MODTEZHI CIA. LTDA, registra como domicilio fiscal ~ Razon Social MODAS Y TELAS ZHIROS MODTEZHI CIA. LTDA.
AV. FELIPE Il 5-N AUTOPISTA CUENCA AZOGUES, AZUAY, CUENCA, Nombre MODAS Y TELAS ZHIROS MODTEZHI
YANURNCAY. Comercial
; Direccion AV, FELIPE I1 S-N AUTOPISTA CUENCA AZOGLUES AZUAY
MODAS Y TELAS ZHIROS MODTEZHI CIA. LTDA. se encuentra registrado en - CUENCA - YANUNCAY
el SRl con RUC nimero 0190168840001y como tipa de contrihuyente RUC 0190168840001
"SOCIEDADES", inicio sus actividades comerciales el 12/05/2000. Estado ACTIVO
Si deseas conocer mas sobre este negocio, puedes llamar y solicitar Clase OTROS
informacian de sus productos y servicios. No olvides preguntar por sus Fecha Inicio 12/05/2000
ofertas, descuentos y especiales del momento. Actividades
Fecha 29/12/2017
Actualizacion
Tipo SOCIEDADES
Categoria PFYME PEQUERA

Ndmero de No Disponible
telefonols)

Cliu C141001
Actividad / Giro

EXTERIOR.

FABRICACION DE PRENDAS DE VESTIR DE ROPA




ANEXO F: VERIFICACION MEDIANTE ECUADORPYMES.COM A PYME 2

NDUSTRIA DE LA CONFECCION REFEREE CIA LTOJ registra coma domicilio Razon Social INDUSTRIA DE LR CONFECCION REFEREE CIA. LTDA.
fiscal REMIGIO TAMARIZ CRESPO S/N , AZURY, CUENCA, SUCRE. Nombre REFEREE
NDUSTRIA DE LA CONFECCION REFEREE (1A LTDA se encusntra registrado.  Comerdal Ce B
en ¢l SR con RUE niimero 0150343835001 ¢ como tipo de contribuyente 000N :G::;gm AMARIC CRESPOSHN ALY = CLENGA>
“SOCIEDADES”, inicit sus actividades comarciales el 23/11/2007. AUE 0190343835001
5 deseas conocer mas soore este negoao, puedes lamar y sohotar Estada ACTIVO
nformacidn de sus productos y senacios. No olvides preguntar por sus Clase OTROS
ofertas, descuentas y espaciales del momento Fecha Inicio 2371172007
Actividades
Fecha 02052018
Aetualizacion
Tipa SOCIEDADES
Categoria PYME PEQUERA
Nimero de Mo Disponible
tulifonols)
i C141001
Actividad / Gire  CONFECCION DE PRENDAS DE VESTIR DE ROPA

EXTERIOR PARA HOMBRES, MUIERES ¥ NINOS.

ANEXO G: VERIFICACION PYME 2 MEDIANTE EL SRI.

Consulta de RUC

Razdn social

INDUSTRIA DE LA CONFECCION
REFEREE CIA. LTDA.

RUC

0190343839001

Nombre comercial

REFEREE

Estado contribuyente en el RUC

ACTIVO

Representante legal

MALDONADO ALVAREZ EULALIA ELVIRA
0102032331

Nombre:
Cédula/Ruc:

CONFECCION DE PRENDAS DE VESTIR DE ROPA
EXTERIOR PARA HOMBRES, MUJERES Y NINOS

Actividad econémica princi

Tipo contribuyente Clase contribuyente Ol:::ﬁ:g:i;:::ar ]
SOCIEDAD OTROS =] Pequenia
7’
ANEXO H: VERIFICACION PYME 3
CREACIONES ANDREALI
LOJAN IRIGLIEZ NANCY BEATRIZ se encuentra registrad en el SR1 con RUC Razon Social LOJAN IFIGUEZ NANCY BEATRIZ

nimerc 1102059588007 y coma tipo de contribuyente “PERSONAS Nombre CREACIONES ANDREALI
NATURALES" inicid sus actividades comerciales el 01/05/1994, Lomarctal
Si deseas conocer mas sobra este negocio, puedes llamar y salicitar tocatiriad SEHN o QLI MOR~ FANINCES
Estado ACTIVO
infermacian de sus productos y servicios. No olvides preguntar por sus Clase OTROS
ofertas, descuentos y espediales del momento. Fecha Inicio 01/05/1994
Actividades
Fecha 31/01/2018
Actualizacion
Fecha Suspensidn 30./12/1997
Definitiva
Fecha Reinicio 19/01/1999
Bctividades
Tipo PERSOMAS NATURALES
Categoria PYME | PEQUERA
Niimero de Na Dispon ble
teléfonols)
chy C141002
Actividad / Giro  FABRICACKIN DE PRENDAS DE VESTIR PARA

HOMBRES, MUIERES, NINDS ¥ BEBES.



ANEXO I VERIFICACION PYME 4

KOKFORTHOGAR C1A LTOA. registra como dormicilin fiscal AU FELIPEIIS/N  Razon Social HONFORTHOGAR C1A. LTDA.
CIRCUNUALACION SUR, AZUAY, CUENCA, YANUNCAY. Nombre HALIDD
Comercial

HONFORTHOGAR CIA LTOA, se encuentra registrado en of 581 con RUC
nimeso 0790346315007 v coma tipo de contriduyente “SOCIEDADES,

Direccion AW, FELIPE Il 5/M CIRCUNVALACION SUR AZUAY -
CUEMCA - YANUNCAY

iniid sus attividates comerciales el 16/04/2008. RUC 0190346315001
Si deseas conocer mas sobre este negocio, puedes llamar y solicitar Estada ACTIVO
infarmacion de sus productos y servicios. No olwdes preguntar por sus Clase OTROS
ofertas, descuentos y especiales del momenta. Fecha Inicio 16/04/2008
Actividades
Facha 26/04/2018
Actualizacion
Tipo SOCIEDADES
Categoria PYME | MEDIANA
Nimero de Jp Blonefble
teléforols)
cHw cCiagazo

Actividad / Giro  FABRICACION DE ROPA BLANCA FRAZADAS, MANTAS
DE VIAJE, SOBRECAMAS, EDREDONES, COBIAS,
SABANAS.

ANEXO J: VERIFICACION PYME 5 MEDIANTE ECUADORPYMES.COM

T SPORT TRAPITOS

JARAMILLO PALACIOS MIRYAM FATRICIA se encuentra registraco en el SR Razon Secial JARAMILLO PALACIOS MIRYAM PATRICIA
con RUC ndmers 0101793602001y como tipo de contribuyente Nombre TSPORT TRAPITOS

“PERSONAS NATURALES inicié sus actividades comerciales ¢ 15/05/19g1,  Comerclal
. = Localidad AZUAY - CUENCA - HUAYNACAPALT

Si deseas conocer mas sobre este negocic, puedes lamar y solicitar

£ - _ Estado ACTIVO

informacin de sus productos y sericios. No olides preguntar por sus Olasa OTROS

ofertas, descuentos y especiales del momento, Facha Inicie 15/05/1991
Actividades
Fiecha 08112015
Actualizacion
Tipe PERSONAS NATURALES
Categoria PYME | PEQUERA
Niimero de Na Disponit e
teléfonels)
L]} C14100M

Aetividad / Giro  FABRICACION ¥ VENTA DE PRENDAS DE VESTIR

TENDIDO Y CORTE

ALMACENAMIENTO

ARMADO DE PRENDAS MATERIAS PRIMAS
E INSUMOS




ANEXO K: AREAS DE PRODUCCION DE LA PYME CREACIONES ANDREALI

AREAS DE PRODUCCION

— K PATRONAJE DIGITAL
3

TENDIDO Y CORTE

ALMACENAMIENTO

ARMADO DE PRENDAS MATERIAS PRIMAS
E INSUMOS



ANEXO L: MODELO DE ENCUESTAS APLICADAS A LAS PYMES.

CUESTIONARIO SOBRE LA GESTION ESTRATEGICA DEL 1. En los pasados tres afios , cuanto ha invertido su empresa en lo
DISENO TEXTIL EN PYMES DE LA CIUDAD DE CUENCA siguiente. *

(en referencia a los ingresas anuales)

Sequn un estudio realizado por el Banco Interamericano de Desarrollo (2010), en lating américa la innovacién se -1% 2% 34% 5%
centra en la adquisicién de maquinarias con tecnologias avanzadas pero la capacidad de 1+0 (Investigacién y
Desarrollo) en las empresas no es suficiente para transformar ese conocimiento en capacidades auténomas de ’ g
innovacién, Equipo de disefio @
Gracias por colaborar con estd encuesta que es parte de mitesis de la carrera de Disefio Textil e Indumentaria Maquinarla para la
de la Universidad del Azuay, estd encuesta serd un instrumento para evaluar el nivel de innovacidn de las PYMES fabricacian @
del sector textil, el objetivo es que a partir de este estudio se pueda generar una retroalimentacion y apoyar al
crecimiento de este sector en la ciudad. (Al concluir esta tesis se le hard llegar un manual con propuestas de Investigacidn y
gestién estratégica del disefic) Desarrollo
(tendencias,
capacitacidn)
£ p A
Direccidn de correo electronico Marketing

mariemaldenado9@hotmail.com

2. ¢Cual de las inversiones mencionadas arriba ha causado mayory
menor impacto en la productividad de su empresa?

Marque una de mayor impacto y una de menor impacto

. i Maquinara para la Investigacion y v "
Equipo de Disefio fabricacion Besaicta Marketing
Los siguientes datos son solamene para uso académico y para proponer herramientas de gestién e ) .
innovacién en el 4rea de disefio de las pymes locales. Mayor Impacio @
(margue una)
Menor impacto @
Nombre de la empresa * (marque una)

Modas y telas Zhiros
3. iIndique el nivel de fortaleza de su empresa en las siguientes etapas

de disefio? *

Cargo que Ocupa * Baja Media baja Media Media alta Alta

A En la generacldn
Jefe de diseno de ideas para el @
e diseiio
(innovacidn)

En los procesos
de confeceldn @'

Describir que tipo de prendas o productos textiles produce * (taller)

En el punto de @

Indumentaria infantil viinta



7. En la etapa de Definicion del problema y recopilacion de datos (1y 2)

4. De los siguientes items ;Qué nivel de retroalimentacion recibe de sus ¢En qué nivel aplica los siguientes recurso? *

clientes? *
Bajo Medio Alto
Bajo Medic Bajo Medio Medio Alto Alte
Definicion de objetivos @
Detalles de las dentro del brief ’
prenda, como su
disefia Retroalimentacién de @

disefios previos
Desempefio de

calidad
Tendenclas de consumo

del mercado

®

Costos
Para qué usuario o target
disefia?

®

Cumplimienta con
las fechas de .
entrega Compesiciones

estadisticas del grupo @
Otro @

®@ ®@ @ @

usvario

Grupos focales con los @
clientes

5. Su empresa considera que en el disefio de las prendas se exprese la ficonekitdow cimndmicen ®

filosofia de la marca *

Barreras (tecnolégicas,

leyes, del mercado,
@® si tendenclas) @
Mo
Otro. Describa si utiliza mas recursos en esta etapa.
6. ¢En que nivel considera o aplica las siguientes fases de disefio? * 8. En las etapas de generar ideas y prototipos ;en qué nivel aplica los
Bajo Medio Bajo Medio Medio alto Alto Sigmentes recursos? *
) Def i Hajo Medio Alta
1) Definicién del
problema @
2) Recopllacion de . Ingpiracion y referencias 7 @
infermacién @
relevairig Eatudios de casos @
3) Idear opciones -
prototipos @ Lluvia de ideas @
4) Evaluacion de @
las opciones Busqueda de materiales y

telas, colores,
5) Se!ecc‘ﬁl‘l de |a @ l.‘-"ri!l“ﬂilli(]:‘i...
mejor apoidn

Tendencias de moda
&) Implementacién

® ® ® @

de la soucién
elegida Moodboards
7) Observacion y
evaluacion de @ Generaclén de un
resultados conceplo
Bocetos e illustraciones a
mano @

lllustraciones a
computadora

Fichas Téenicas

Patronar

Confeccionar protatipos

® ® ® @



9. ¢En que nivel aplica los siguientes recursos para promocionar las
prendas? *

Bajo Medio Ao

Produccién fotogréfica @
con modelos

Eatilismo @

Publicacidn en redes
aociales @
Catédlogo de la coleccién @

10. En la etapa de evaluar prototipos y seleccionar ;en qué nivel aplica
los siguientes recursos?

Mo Medio Alto
Fitting @®
Pruebas de calidad
(lavado, costuras, @
durabilidad)
Fl digefio cumple con los @
obletivos Iniciales
Se adapta al presupuesto @
y croncgrama
Criterios de originalidad @

11. ¢Quienes se involucran en la etapa de proponer y generar disefios? *

sI NO
Directivos @
Disefiadores @
Costureras ®
Patronistas @
Area de Marketing @

Otro (describa)

12. ;Quienes deciden finalmente que disefio se aprueba para la
produccion y venta? *

sl NO
Directivos @
Disefadores @
Coslureras @

Patronistas @

Aras da Marketing ®

13. ;Cuenta con los siguientes puntos de venta?

81 NO
Looal Propio
Galerias de Digefio
Por intermet
Par pedidos:
Centro comercial

Proveedor

14. Realiza una evaluacién con el personal de la empresa sobre el disefio
scomo les fue con la aceptacion y ventas? *

® sf

NO

Para realizar esta tesis, Yo, Catalina Guaman, debo aplicar estas
herramientas de gestién estratégica del disefio, con los conocimientos
obtenidos de este estudio ;estaria dispuesta/o a que pueda colaborar en
el proceso de disefio de su empresa ? (puede dejar cualgquier inquietud)

@® si

No

Otro:



ANEXO M: ABSTRACT

TITULO: LA GESTION ESTRATEGICA DEL DISENO COMO RECURSO DE

INNOVACION PARA PYMES LOCALES DEL SECTOR TEXTIL.

Bajo la praxis del disefiador, donde su rol habitualmente es el de realizar bocetos, patrones,
traducir conceptos en productos, entre otros; esta investigacion buscé configurar al disefiador con
herramientas de gestion y estrategias del disefio que le permitan intervenir en los centros de
decision empresariales. Para ello se recopilaron herramientas a nivel bibliografico y mediante
investigacion de campo en pequefias y medianas empresas del sector textil local, con esta
informacion se desarrollé un manual dirigido a los profesionales del disefio textil e indumentaria

que contiene todas estas evidencias y se aplicéd en un caso a nivel local para su validacion.

Palabras claves: designthinking, empresas de moda, marca, producto, consumidor, auditoria del

disefio, mercadeo.

Ltalore. & Z l)&::-\/@l 3{

Andrea Catalina Guaman Calle Dis. Silvia Zeas Carrillo. Mgt.

71776 Tutor




Strategic Management of Design as an Innovating Resource for Local SME’s of the Textile
Sector

ABSTRACT

Under the designer’s praxis, whose role is mainly to make sketches and patterns, translate
concepts into products, etc., this research seeks out to provide designers with management
tools and design strategies that may guide them to intervene in business-decision centers. For
this purpose, some bibliographic-level tools were collected and, through field research in small
and medium-sized businesses of the local textile sector, a manual for textile design and
clothing professionals was developed. This manual includes all these evidences and was

applied to a local case for validation.

Key words: design thinking, fashion companies, brand name, product, consumer, design

audit, marketing
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