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RESUMEN

La creatividad e ideacion a través del diserio industrial,
aplicados en contextos productivos, pueden ser elementos cla-
ves para que las empresas regionales logren la diferenciacion
y competitividad en el mercado actual globalizado. La Region
del Biobio, Chile, se caracteriza por ser un polo manufacture-
ro que historicamente ha estado orientado a la produccion y
fabricacion, en el que se desconoce el nivel de incorporacion
de creatividad e ideacion a través del diserio industrial en el
desarrollo de nuevos productos. Para ello, en un diagnostico
se encuestaron 163 empresas manufactureras. Los resultados

indican que en este contexto regional la creatividad e ideacion
a través del diseiio industrial estan presentes en el desarrollo
productivo, siendo dicha presencia reactiva, es decir, en res-
puesta a requerimientos externos de clientes y, en ocasiones,
usuarios. A pesar de que se reconoce el valor de la diferencia-
cion cuando se planea el disefio de un nuevo producto, la baja
asociatividad del proceso de diseiio a una disciplina formal
dentro de la organizacion incide en que la cultura innovativa
escasee y los procesos creativos persigan entregar respuestas
rapidas, utiles, pero que no logran convertirse en innovacion.

Introduccion

La innovacion, como base
para la competitividad em-
presarial en un mercado di-
namico y globalizado, requie-
re herramientas que permitan
el desarrollo continuo de so-
luciones de impacto, a partir
del levantamiento de necesi-
dades que representen fiel-
mente la realidad. En parti-
cular, el disefio y desarrollo
de nuevos productos es una
estrategia clave para las em-
presas que buscan incremen-
tar su diferenciacion y com-
petitividad en un mercado
altamente globalizado (Ashby
y Johnson, 2014); estimula la
busqueda de soluciones, a
partir de un sinnumero de
variables y factores que in-
cluyen por ejemplo, la fun-
cion, la usabilidad, la apa-
riencia y el mercado. En
esencia, el disefio y desarro-

llo de nuevos productos con-
voca un proceso donde se
explora la innovacion, res-
pondiendo a requerimientos
del consumidor, el usuario y
la produccidn, con el propo-
sito de atender en su integri-
dad la complejidad multidi-
mensional del producto
(Aguayo y Soltero, 2002). No
obstante, aunque el proceso
de disefio en la industria se
hace complejo, suele carecer
de la rigurosidad con la que
deberia aplicarse. Esto se
evidencia en el incumpli-
miento de las etapas estandar
(identificacion de problemas,
generacion de soluciones, se-
leccion de soluciones y im-
plementacion de soluciones),
o en la poca continuidad de
las mismas (Kumar y Sarkar,
2017). Asimismo, debido a la
falta de recursos, las peque-
flas y medianas empresas de-
ben ingeniar como llevar a

cabo la generacién de nuevas
ideas. Ante esto, la creativi-
dad colectiva puede ser un
enfoque para enfrentar dichas
debilidades, incorporando
colaboradores externos y las
competencias de los usuarios
(Cullmann et al., 2015).

En general, los enfoques
disciplinares y la sistematiza-
cion de técnicas que se pro-
ponen para los procesos de
disefio y desarrollo de nuevos
productos, emergen como
referentes tedricos foraneos
(Briede et al., 2014) que no
se relacionan con la realidad
socio-técnica y cultural de
Chile, cuyo desarrollo se
basa en un modelo de libre
mercado, configurado por la
explotacion de commodities y
recursos naturales (Lopez y
Miller, 2008). Motivado por
lo anterior, se ha llevado a
cabo un diagnostico del gra-
do de incorporacidén de la

creatividad e ideacion a tra-
vés del disefio en la empresa
manufacturera de una region
de Chile, la Region del
Biobio, con el fin de conocer
los procedimientos y recur-
sos con los que se abordan
las etapas de creacion y de-
sarrollo de un producto, y
sentar las bases que permi-
tan, en un futuro, proponer
modelos para la implementa-
cion incremental y sustenta-
ble del disefio dentro de las
practicas industriales locales.
Se incluyeron empresas de
siete comunas de la region,
pertenecientes a las indus-
trias de fabricacion de ma-
quinaria agropecuaria y fo-
restal, productos de madera
y derivados, productos ela-
borados de metal y maquina-
ria de uso general, las cuales
constituyen las actividades
econdémicas mas importantes
de la zona.
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INDUSTRIAL DESIGN, CREATIVITY AND IDEATION: A STUDY ON PRODUCT DEVELOPMENT IN
THE MANUFACTURING INDUSTRY IN THE BIOBIO REGION, CHILE

Juan Carlos Briede-Westermeyer and Cristhian Pérez-Villalobos

SUMMARY

Creativity and ideation through industrial design, applied
in productive contexts, can be a key for regional businesses
to achieve differentiation and competitiveness in today’s glo-
balized markets. The Biobio region of Chile is characterized
as a manufacturing pole that has historically been oriented to
production and assembly, where the level of incorporation of
creativity and ideation through industrial design in the devel-
opment of new products are unknown. To this end, a diagnos-
tic survey of 163 manufacturing companies was carried out.

Results indicate that in this regional context creativity and ide-
ation through industrial design are present in the development
of production, but such presence is reactive, in response to ex-
ternal customers requirements and, sometimes, those of users.
Although the value of differentiation is recognized when de-
signing a new product, the low association of the design pro-
cess to a formal discipline within the organization leads to a
scarce innovative culture and the creative processes attempt to
deliver fast and useful answers but fail to be innovative.

DESENHO INDUSTRIAL, CRIATIVIDADE E IDEACAO: ESTUDO SOBRE O DESENVOLVIMENTO
DE PRODUTOS NA INDUSTRIA MANUFATUREIRA DO BIOBIO, CHILE

Juan Carlos Briede-Westermeyer e Cristhian Pérez-Villalobos

RESUMO

A criatividade e ideag¢do através do desenho industrial, apli-
cados em contextos produtivos, podem ser elementos chave para
que as empresas regionais consigam a diferencia¢do e compe-
titividade no mercado atual globalizado. A Regido do Biobio,
Chile, se caracteriza por ser um polo manufatureiro que histori-
camente tem estado orientado a produgdo e fabricag¢do, no qual
se desconhece o nivel de incorpora¢do de criatividade e idea-
cdo através do desenho industrial no desenvolvimento de novos
produtos. Para isto, em um diagnostico se aplicaram enquetes a
163 empresas manufatureiras. Los resultados indicam que neste

contexto regional, a criatividade e ideac¢do através do desenho
industrial estdo presentes no desenvolvimento produtivo, sendo
reativa dita presenga, ou seja, em resposta a requerimentos ex-
ternos de clientes e, em ocasides, de usuarios. A pesar de ser
reconhecido o valor da diferenciagcdo quando se planeja o de-
senho de um novo produto, a baixa associatividade do proces-
so de desenho a una disciplina formal dentro da organizag¢do
incide em que a cultura de inovagdo seja escassa e os processos
criativos procurem entregar respostas rapidas, uteis, mas que
ndo conseguem se converter em inovagdo.

Creatividad e Ideacion a
Través del Disefio Industrial

La ‘innovacion de producto’
es definida en el Manual de
Oslo (OECD, 2005) como “la
introduccion de un bien o de
un servicio nuevo, o significa-
tivamente mejorado, en cuanto
a sus caracteristicas o en cuan-
to al uso al que se destina”. La
misma implica “la mejora sig-
nificativa de las caracteristicas
técnicas, de los componentes y
los materiales, de la informati-
ca integrada, de la facilidad de
uso u otras caracteristicas fun-
cionales”. El Manual explica
que el disefio es un componen-
te clave en el desarrollo y la
introduccion de las innovacio-
nes en los productos, siempre y
cuando su aplicacion se traduz-
ca en “un cambio significativo
en las caracteristicas funciona-
les o las utilizaciones previs-
tas”. Es en este entorno en que
el disefio de nuevos o mejora-
dos productos obliga a buscar
nuevas formas de organizar
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procesos como los de innovacion
abierta, donde se abren instan-
cias de colaboracion con agentes
externos expertos y usuarios
distribuidos a nivel global
(Chesbrough, 2003). Ahi es
cuando la ideacion, instancia en
la cual comienza el concepto de
diseflo y se determina el valor
del negocio asociado al mismo
(Han et al., 2016), se torna
fundamental.

Las fases tempranas del pro-
ceso de ideacion, conocidas
como Front End of Innovation
(FEI) o Fuzzy-Front End
(FFE), constituyen la instancia
en la cual se formula la estra-
tegia del producto, se identifi-
can y seleccionan las oportuni-
dades, se generan ideas, se
evaltan, seleccionan, se desa-
rrolla el concepto y se prueba
(Smith y Reinertsen 1991,
Koen 2001, Stevanovi¢ et al.,
2016), dando lugar a diversas
iteraciones de exploracion,
ideacion, refinamiento, nego-
ciacion, convergencia y conso-
lidacién (Heck et al., 2016).

Desde otra perspectiva, el FFE
da lugar a controversias que de
alguna forma hacen complejo
el avance del proceso de inno-
vacion. Se han identificado
cinco controversias: ganancia,
produccion, disefio, marca y
clientes/mercado (Christiansen
y Gasparin, 2016), las cuales
deben ser manejadas por una
gerencia activa y multifacéti-
ca, capaz de enfrentar estos
problemas.

Lo anterior no se encuentra
lejos de la propuesta de Riel
et al. (2013), quienes senalan
que el éxito en la ideacion a
través del FFE radica en la
presencia de seis factores: ini-
cio del proceso en la alta di-
reccion, necesidad de un foco
claro y definido, activacion de
redes, activacion de la creativi-
dad, emprendimiento y orienta-
cién organizacional. Su imple-
mentacion requiere integrarse
en un modelo que considere el
contexto organizacional, de
modo tal de permitir su contri-
bucién a la instalacion y el

reforzamiento de una cultura
organizacional de innovacion
abierta, que integre a diversas
partes interesadas en el proce-
so de ideacion.

La activacion de la creativi-
dad es un componente relevan-
te. Dilling-Hansen (2017) reco-
ge la literatura de Stein (1953),
Kaufman y Sternberg (2007) ,
Mumford (2011) y Runco y
Jaeger (2012) para definir a
las empresas creativas en tor-
no a tres factores inherentes al
producto: Cuando el producto
es nuevo e innovador, cuando
el producto es de alta calidad
y cuando el producto es efec-
tivo. Esto se asocia a la forma
en que el Manual de Oslo
(OECD, 2005) define a una
empresa creativa, siendo aque-
lla que introduce un nuevo
producto o servicio en el mer-
cado. Como se observa, la
creatividad puede entregar
como resultados un objeto,
una accion o una idea, los
cuales son concebidos como
nuevos, de alta calidad y
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utiles (Carruthers, 2011). Sin
embargo, aunque la creativi-
dad de los conceptos propues-
tos determina el potencial de
innovacion (Yilmaz et al.,
2013), ésta no suele ser eva-
luada en el proceso del que
emergen las ideas creativas
(Yuan y Lee, 2014). Se ha
demostrado que el clima crea-
tivo tiene efectos positivos en
la innovacion de la empresa,
estimulando la creatividad del
recurso humano y, con ello, la
capacidad de innovacion en la
organizacion (Cekmecelioglu y
Giinsel, 2013). Pero, ademas,
la creatividad requiere de me-
canismos de apoyo como lo
son, por ejemplo, el uso de
bocetos y evaluacion para la
exploracion de las ideas de
disefio (Adams, 2012).

Segun plantean Hernandis y
Cabello (20006), las técnicas de
creatividad actuan como herra-
mientas eficaces para la con-
cepcion de ideas y la busqueda
de soluciones frente a una pro-
blematica que presenta diversas
alternativas. Plantean técnicas
genéricas, como el brainstor-
ming, la analogia, y otras téc-
nicas mas especificas en el
proceso de disefio de produc-
tos, como el método Delphi, el
analisis morfoldgico y el TRIZ.

En tanto, Liao et al. (2015) re-
fieren el método Kano como
un método especifico adicional
(Tabla I).

En general, la variedad y la
comparacion de las herramien-
tas que apoyan el proceso de
disefio visibilizan las fortalezas
y las debilidades de cada una
de ellas. Asi como algunas son
eficaces en la comprension de
problemas o en la identifica-
cioén de requisitos, otras lo son
en la generacioén de ideas o
bien, durante la seleccion y
evaluacion de ideas. Por lo
tanto, se torna complejo deter-
minar la méas adecuada en un
proceso de ideacion en particu-
lar (Kumar y Sarkar, 2017).

Contexto de Estudio

En particular, los enfoques
disciplinares y la sistematiza-
cion de técnicas que se propo-
nen para los procesos de dise-
fio y desarrollo de nuevos pro-
ductos no se condicen con la
historia y la realidad manufac-
turera de la Region chilena del
Biobio, la cual se encuentra
inmersa en la produccion de
materia prima y productos ter-
minados a partir de operacio-
nes que adaptan tecnologias
avanzadas y practicas ina-

decuadas para el contexto local,
orientandose tradicionalmente a
la busqueda de beneficios a
corto plazo, abordando el dise-
fio y desarrollo de productos de
manera intuitiva e improvisada
(Briede et al., 2016).

Al afio 2014, afio en el cual
se realizo el presente estudio, la
Region del Biobio se ubicaba en
el segundo lugar a nivel nacio-
nal en cuanto a numero de em-
presas manufactureras metalicas
y no metalicas, con 10.143 em-
presas (SII, 2014). En primer
lugar se ubicaba la Regién
Metropolitana, con 41.795 em-
presas y en tercer lugar la
Region de Valparaiso con 8.393
empresas. En relacion a las ven-
tas anuales, la Region del
Biobio se ubicaba en el tercer
lugar, con un promedio por em-
presa de US$ 823.066,97; tras
la Region Metropolitana
(US$ 2.275.480,83 por empresa)
y la Regién de Valparaiso (US$
1.837.379,79 por empresa). En
tanto, en 2013 el Indice de
Competencia Regional posiciond
a la region en el puesto nimero
10 entre las 14 regiones (CEEN
ICORE, 2013), evidenciando
debilidades competitivas res-
pecto del nivel pais, junto con
la desarticulacion de los es-
fuerzos del sector académico

regional para promover el de-
sarrollo conjunto (Falabella y
Gatica, 2014).

Material y Método

La investigacion corresponde
a un estudio exploratorio
(Creswell, 2003), donde se em-
pled una triangulacion de me-
todologias cuantitativas y cua-
litativas (Bericat, 1998). La
instancia cuantitativa consistio
en la aplicaciéon de un cuestio-
nario a 163 empresas manufac-
tureras de la Region del Biobio
que incorporarian practicas de
disefo y desarrollo de produc-
tos en sus procesos, ademas de
un analisis estadistico descrip-
tivo de los datos recogidos. La
instancia cualitativa consistid
en la realizacion de dos grupos
focales conformados por 16
empresarios y académicos de
la Region del Biobio, quienes
analizaron los datos mediante
la codificacion abierta de la
teoria fundamentada. En la
fase cuantitativa, los encuesta-
dos respondieron un cuestiona-
rio de 44 preguntas dentro del
cual se abordaron las siguien-
tes dimensiones: ‘necesidad de
lanzar nuevos productos’, ‘deci-
sion de iniciar el diseflo de un
nuevo producto’, ‘estrategias

, TABLA 1
TECNICAS DE CREATIVIDAD

Método

Definicion

Brain-storming

Busca estimular la exploracion de alternativas desde un pensamiento lateral, a través de un contexto relajado en el
que un grupo de personas exterioriza sus ideas sin juicios y criticas (Hernandis y Cabello, 2006).

Analogia

Corresponde a la busqueda de alternativas mediante la observacion de aplicaciones con similitudes definidas como
respuestas satisfactorias en otros casos, teniendo por tanto, al menos una caracteristica en comun con el producto
que se desea disenar (Hernandis y Cabello, 20006).

Delphi

Busca consultar el conocimiento de expertos para el estudio de factores del entorno tecno-socio-econémico y las
tendencias del mercado que surgen de sus interacciones, de modo tal de establecer estrategias adecuadas previo al
lanzamiento de nuevos productos (Hernandis y Cabello, 2006).

Analisis morfologico

Tiene como fin identificar todas las posibles relaciones contenidas en un problema complejo, mediante el analisis
de sus partes en una matriz que relaciona atributos y variables de trabajo para obtener resultados compuestos
(Hernandis y Cabello, 2006).

SCAMPER

Permite generar ideas desde la premisa de mejorar los existentes, a partir de una lista de verificacion con acciones
basadas en siete heuristicas generales que sugieren cambios a un producto: sustituir, combinar, adaptar, modificar,
dar otros usos, eliminar y reorganizar/ invertir. Sin embargo, este método no entrega una guia especifica al disefia-
dor respecto de como o cuando aplicar dichas verificaciones a un problema (Hernandis y Cabello, 2006; Yilmaz y
Seifert, 2010).

TRIZ

Es un método que considera individualmente cada una de las partes de un problema y define soluciones globales
que pueden derivar de la adecuacion de soluciones de otros ambitos a un caso especifico. Es una técnica conocida
como la teoria de la ‘resolucion inventiva de problemas’ (Hernandis y Cabello, 2006; Altshuller, 1984; Yilmaz
et al., 2016).

Kano

Herramienta que permite analizar exhaustivamente las demandas de los usuarios y, como consecuencia, obtener un
modelo de requerimientos para el disefio de productos en concordancia con diferentes usuarios (Liao et al., 2015).
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que se abordan para disefiar un
nuevo producto’, ‘responsable
del proceso creativo’, ‘partici-
pantes en el disefio y desarrollo
de nuevos productos’, ‘impacto
que tienen algunos criterios en
la evaluacion de los resultados
del proceso creativo y de idea-
cion’, ‘caracteristicas del proce-
so de ideacion de un producto’
y ‘forma de desarrollo del pro-
ceso de visualizacion de ideas’.

Con el propésito de distri-
buir la aplicacion del cuestio-
nario proporcionalmente en la
zona geografica de estudio, el
tamafio de la muestra se deter-
min6d mediante una estratifica-
cion de la poblacion; esto es,
proporcionalmente al tamafo
de las comunas involucradas:
Concepcion, San Pedro de la
Paz, Coronel, Talcahuano,
Chiguayante, Los Angeles y
Chillan. De este modo, la
muestra representa el 28% de
la poblacion de estudio, en
tanto que cada empresa en-
cuestada representa a cuatro
empresas de su mismo rubro
y/o condicién. Si bien inicial-
mente se buscod realizar una
seleccion aleatoria, las condi-
ciones de la investigacion en
cuanto a restricciones de tiem-
po vy la baja respuesta obtenida
por las empresas preselecciona-
das obligaron a considerar
aquellas empresas que se mos-
traron plenamente dispuestas a
participar en el estudio, reali-
zando un muestreo no probabi-
listico por cuotas. La muestra
de la fase cuantitativa final-
mente qued6 conformada por
163 microempresas, pequefias
empresas y medianas empresas

pertenecientes a las industrias
de fabricaciéon de maquinaria
agropecuaria y forestal, pro-
ductos de madera y derivados,
productos elaborados de metal
y maquinaria de uso general.
Para la fase cualitativa, los
dos grupos focales buscaron
recoger datos a través de la
interaccion entre los participan-
tes mediante una discusidn
enfocada en topicos especificos
(Abrocesi y Focesi, 2001). En
el primer grupo focal participa-
ron ocho personas, de los cua-
les tres eran empresarios, cua-
tro académicos y un académi-
co-empresario. En el segundo
grupo focal participaron ocho
personas, de los cuales tres
eran empresarios y cinco aca-
démicos. Ambos se estructu-

raron de acuerdo a un guion
que buscod medir las variables
‘disefio conceptual’, ‘desarrollo
de producto’, ‘usuario’, ‘clien-
te’, ‘especialista’ e ‘ideacion
colaborativa’, las cuales se des-
criben en la Tabla II.

Analisis estadistico

Los datos cuantitativos fue-
ron procesados mediante un
analisis estadistico descriptivo
con el paquete estadistico IBM
SPSS 21. El proposito fue co-
nocer la distribucion de los
datos y la relevancia de deter-
minados atributos de las varia-
bles categoricas involucradas.
Adicionalmente, mediante un
analisis factorial se redujeron
datos y se establecieron grupos

de variables, cuyas relaciones
fueron evaluadas con el coefi-
ciente r de Pearson.

El analisis cualitativo de los
datos, mediante codificacion
abierta, se realizo en el progra-
ma Atlas.ti 1.0.34.

Resultados

Los resultados del estudio de-
tallan lo obtenido en las fases
cuantitativa y cualitativa, se-
gun las dimensiones abordadas
en la fase cuantitativa, las
cuales, a su vez, se agrupan
en torno a dos macro-dimen-
siones: ‘diseflo de nuevos pro-
ductos’ y ‘creatividad e idea-
cion’ (Figuras 1 y 2).

Los porcentajes expuestos en
algunas de las preguntas no

Necesidad de lanzar nuevos productos

Requerimiento clientes
Necesidad de usuarios
Politica de la empresa

Adelantar a la competencia

Caida de ventas

Intuicion o creatividad de algun directivo

Remplazo/Renovacion de colecciones obsoletas

Estrategias que se abordan para
diseflar un nuevo producto

Estudio de mercado
Copia productos de la competencia

Considerar los requerimientos impuestos por el cliente
Buscar la diferenciacion con la competencia
Considerar la opinion y experiencia del usuario
Considerar la disponibilidad de mis proveedores
Adaptar o modificar productos de la competencia

Disefio de nuevos productos

Decision de iniciar el disefio de un nuevo producto
68% Gerencia 75%
64% Produccion 19%
35% Departamento de Disefio 16%
30% Departamento Comercial 11%
27% Oficina Técnica 9%

12%

12%
Decision de iniciar el disefio de un nuevo producto
Gerencia 5%
69%  Cliente 35%
50%  Departamento de Diseflo 28%
40%  Usuario 27%
24%  Ingenieria de Produccion 16%
24%  Departamento Comercial 9%
21%  Proveedores 7%
8%  Otros 6%

Figura 1. Disefio de nuevos productos en la empresa manufacturera de la Region del Biobio.

) TABLA 11
DEFINICION DE VARIABLES FASE CUALITATIVA

Variables

Definicion

Disefio conceptual

La etapa temprana del proceso de disefio donde se definen a grandes razgos las caracteristicas del nuevo
producto articulando la forma, su funcion y aspectos de usabilidad.

Usuario

Es la persona para la cual se va disefiar un producto. El producto debe satisfacer sus necesidades al momento
de adquirirlos y utilizarlos.

Desarrollo de productos

Es la creacion de productos con caracteristicas nuevas o diferentes que ofrezcan beneficios nuevos o adicio-
nales al cliente (Lutters, 2012).

Cliente

El cliente (mandante) emplea al disefiador y establece el brief para que el disefiador trabaje. El cliente decide
si el producto puede entrar en produccion.

Especialista

Personal (interno o externo a la empresa) experto en alguna area de conocimiento (por ejemplo, técnicos), que
se hace indispensable considerar dentro del proceso de desarrollo de nuevos productos.

Ideacion colaborativa

Se define como el proceso de generacion de ideas de producto abordado por un grupo de integrantes de ma-
nera colaborativa con el objetivo de integrar miradas y experticias y asi enriquecer y potenciar el resultado.
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Creatividad e ideacion
Responsable del proceso creativo Impacto que tienen algunos criterios en la evaluacion
Gerente 57% de los resultados del proceso creativo y de ideacion
Disefiador 20%  Impacto considerable de la percepcion usuario 7%
Personal Produccion 14%  Impacto considerable de la apariencia 65%
Ingeniero 7%  Impacto considerable de los objetivos 59%
Personal Administrativo 29, Impacto considerable de la viabilidad productiva 57%
Impacto considerable de la usabilidad 55%
Impacto considerable de la funcionalidad 55%
Impacto considerable de los costos 50%
Impacto considerable del analisis ciclo de vida 41%
Caracteristicas del proceso de . .
ideacion de un producto Formas y me.dlos.utll%zados fzn el proceso
- - - de visualizacion de ideas
Colaborativo (las ideas se retroalimentan 46% -
entre todos) Colaborativamente 64%
Las ideas se evalfian de manera inmediata ~ 44%  Realizando bosquejos generales 36%
Se define un protocolo con etapas de crea- 42%  Individualmente 64,083 mm 34%
cion y evaluacion Utilizar una pizarra para ir bosquejando 25%
Es rapida y dinamica 35%  Construyendo maquetas basicas 19%
Se plantea como un juego o desafio 19%  Realizando diagramas y esquemas 19%
Reflexivo 18%  Utilizando tabletas digitales para dibujar 15%
Cémodo 9%  Utilizando blog individuales 14%
Se suspende el juicio en dicha face 3%  Utilizando papelografos 6%

Figura 2. Creatividad e ideacién en la empresa manufacturera de la Region del Biobio.

conforman en su totalidad el
100%, ya que recogian res-
puestas multiples. En el caso
de los resultados cualitativos,
se muestran en citas textuales
donde se indica el numero de
grupo focal con numeros ro-
manos (I 6 II) y el parrafo con
nimero arabigo (1, 2, etc.).

Diserio de nuevos productos

Necesidad de lanzar nuevos
productos. Del total de empre-
sas que respondieron, sobre un
60% reconoce los requeri-
mientos de clientes y las nece-
sidades del usuario como base,
mientras que cerca de un ter-
cio considera la politica de la
empresa o la intuicioén o crea-
tividad de algtn directivo. El
tamafo de la empresa no se
asocia a la necesidad de lan-
zar nuevos productos; sin em-
bargo, se observa que la caida
de ventas y el reemplazo/reno-
vacion de colecciones se en-
cuentran medianamente corre-
lacionadas (r=0,45, significati-
vo al 1%). Lo anterior es co-
herente con el escenario que
se retrata en los grupos foca-
les, donde los participantes
sostienen que el desarrollo de
nuevos productos, que es una
realidad poco usual, solo ocu-
rre ante la demanda de los

grandes sectores econdémicos
locales (industria forestal, mi-
nera, etc.) y que para respon-
der a esta demanda se prefie-
ren las ideas mas rapidas y
eficientes, buscando mantener
a flote la empresa, sin dar
tiempo a la planificacién a
largo plazo. “...[los empresa-
rios] son tipos que estan pre-
sionados por el dia a dia, que
estan tomando decisiones basi-
camente operativas donde la
estrategia no existe entonces
introducir el tema del diseno”
(T 186).

Decision de iniciar el diseiio
de un nuevo producto. Tres
cuartos de las empresas que
respondieron considera a la
gerencia como un area relevan-
te en esta decisionmientras que
otras entidades no son conside-
radas por mas del 20%, como
el area de Produccién o los
departamentos de Disefio o
Comercial. No obstante, se
observa una correlacion leve-
mente negativa entre la geren-
cia y el departamento de dise-
flo como actores que deciden
iniciar el desarrollo de un nue-
vo producto en la empresa, lo
que revela un escenario de dis-
crepancias a la hora de la toma
de decisiones. Esto puede ex-
plicarse en los grupos focales,
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donde se indica que la decision
de invertir o no en disefio esta
supeditada principalmente a la
evaluacion del costo del mis-
mo. Asi, el costo de innovar,
hace que los empresarios
usualmente rechacen esta po-
sibilidad. “...yo fui uno de los
que hablando con las personas
indicadas en su momento les
plantee la necesidad de hacer
nuevos productos, desarrollos.
Pero a ese precio ni me pesca-
ron (sic; significa ‘ni me to-
maron en cuenta’)” (I15).

Esto ocurre incluso cuando
el disefio ya se ha generado y
solo se invita a las empresas a
participar en su produccidn.
Persona 1: “...No todas las
empresas que uno invita a par-
ticipar de un proyecto de in-
vestigacion tienen los recursos
para poder hacerlo...”. Persona
2: “Las lucas (sic; significa ‘el
dinero’) y el interés...” (II 5-6)

Y si se decide innovar, se
prefiere las alternativas de me-
nor escala y menor inversion.
“...acordaron que habia un pro-
yecto mas macro que no cabia
dentro del resultado que se es-
peraba para el proyecto.
Entonces fue el (nombre de
producto)... que este es un pro-
ducto mas barato y que estaba
dentro de los plazos, y del di-
nero”. (I 136).

Estrategias que se abordan
para disefiar de un nuevo pro-
ducto. Dentro de estos objeti-
vos, sobre la mitad de las em-
presas participantes considera-
ron los requerimientos impues-
tos por el cliente o la busca la
diferenciacion con la compe-
tencia, seguido de dos quintas
partes que consideraron la opi-
nién y experiencia del usuario.
En los grupos focales también
se destaca la influencia de los
requerimientos del cliente en el
disefo, no obstante, se reconoce
que se suele responder a estos
través de la replicacion de dise-
flos ya existentes y la respuesta
a requisitos altamente definidos
por las empresas. “...y hazme
esta pieza, y hartas (sic; signifi-
ca ‘muchas’) y mas baratas,
porque si no con la misma pie-
za voy al otro y le digo hazme
mejor, mas barata... Y asi todo
el mundo hace pernos
asi, pernos auto rompientes.
Entonces el mismo proveedor es
el que se encarga de distribuir
para tener... y son practicas
reales y conocidas...” (I 15).

Participantes en el disenio y
desarrollo de nuevos produc-
tos. Tres cuartas partes de
las empresas consultadas re-
conocen a la gerencia con
una participacion relevante
en esta area. Mientras que
las otras entidades no supe-
ran el 40%; por ejemplo, el
cliente, el departamento de
diseio o el usuario. Menos
de una quinta parte de las
empresas consideraron a la
Ingenieria de Produccion, el
Departamento Comercial y
los Proveedores. Esto coinci-
de con los grupos focales,
donde el entorno que enfren-
ta el trabajo del disenador es
visto como adverso, impi-
diéndole desarrollar su labor
y promoviendo la copia de
disefios ya establecidos por
sobre la generacion de nue-
vos. “Pero ta ayer decias sin-
ceramente que los disefiado-
res no hacian diseflo porque
no les dejan...” (179).

Creatividad e ideacion

Responsable del proceso crea-
tivo. Sobre la mitad de las em-
presas consultadas afirma que
el proceso creativo es dirigido
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por el gerente. La participacion
del disefiador o el personal de
produccion se da en menos del
20%, y en menos de una déci-
ma parte de los casos es el
ingeniero es quien lo lidera.
No obstante, desde el punto de
vista del tamafio de la empre-
sa, se aprecia una similitud
entre las practicas de las mi-
croempresas manufactureras y
de las medianas empresas ma-
nufactureras, quienes delegan
la responsabilidad del proceso
de disefio en la gerencia y en
el disenador, principalmente.
En contraparte, las pequefias
empresas manufactureras de la
Region del Biobio, manifiestan
que la direccion del proceso de
diseflo recae en la gerencia y
en el personal de produccion, y
por tanto, la participacion de la
unidad de disefio es minima.
El rol reducido de la unidad de
disefio, de acuerdo a lo expues-
to en los grupos focales, esta
asociado también a una bus-
queda de evitar los costos y
riesgos asociados al disefio, en
donde se prefiere la busqueda
en el extranjero de disefos ya
desarrollados y probados, o
que sean los disefiadores quie-
nes se acerquen a las empresas
locales con sus propuestas ya
desarrolladas para comerciali-
zar. De hecho, que el disefiador
sepa acercarse a la empresa se
considera como una competen-
cia que debe tener. “Lo que me
gustaria de un diseflador que
me hiciera, que un dia llegara
y me dijera “mire sefior, yo
tengo esta idea...” (IT 55).

Impacto que tienen algunos
criterios en la evaluacion de
los resultados del proceso crea-
tivo y de ideacion. Del total de
empresas que respondieron, mas
de tres cuartas partes valoran
considerablemente la incidencia
de la percepcion del usuario.
Algo menos frecuentes, pero
aun implicando a mas la mitad
de la muestra, las empresas
consideran la apariencia y los
objetivos. En relacion a esto, los
grupos focales muestran que la
relevancia del usuario-cliente
como foco del disefio, aunque
es un efecto que auna esfuerzos
en el proceso, enfrenta la difi-
cultad de convertir los modelos
teoricos del disefio, comprensi-
bles para los disefiadores y
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especialistas en el tema, en in-
dicaciones operativas para el
trabajo cotidiano de las empre-
sas. Aqui, si bien el disefiador
podria actuar como puente en-
tre los lineamientos sugeridos y
la realidad, no termina cum-
pliendo este rol. “La necesidad
es hacer esa bajada a tierra y
sobre todo de un punto de vista
sistémico, es decir como debe-
ria procurarse la integracion de
los actores en cierta etapa del
proceso y tener las bases o las
herramientas para que puedan
interactuar y que se puedan
medir, y transferir al producto,
entonces ahi veo mucha disper-
sion, no hay ninguna cosa que
puede integrar bajo esa mirada,
sobre todo acotado a nuestra
realidad” (I 185).

Caracteristicas del proceso de
ideacion de un producto. Sobre
de un 40% de las empresas
participantes reconoce en sus
procesos de ideacion que o se
da un caracter colaborativo, las
ideas se evaltian de manera
inmediata o se define un pro-
tocolo con etapas de creacion y
evaluacion. Cerca de un tercio
menciona que es un proceso
rapido y dindmico. En particu-
lar, existe una correlacion ne-
gativa entre la evaluacion in-
mediata de ideas y la aplica-
cion de protocolo, asi como
también, entre la evaluacion
inmediata de ideas y el proce-
so reflexivo, y finalmente la
correlacion positiva entre la
evaluacion inmediata de ideas
y la a la bajisima valoracion de
solo un 3% respecto a la sus-
pension del juicio en dicho
proceso, que refleja claramente
una practica que se contradice
radicalmente con el postulado
de técnicas creativas e ideacion
como es la tormenta de ideas
donde se debe asegurar una
fase inicial de creatividad ab-
soluta, con reglas estrictas
como la suspension del juicio
con objeto de no inhibir y
coartar dicho proceso.

Por lo tanto, si bien se ob-
serva una practica donde se
estimula un entorno que inclu-
ye diversos puntos de vista,
también se aprecia una tenden-
cia que busca responder a la
demanda del cliente rapidamen-
te sin construirla a partir de
una amplia exploracion de

alternativas de solucion, asi
como la investigacion de la
necesidad.

Formas y medios utilizados en
proceso de visualizacion de
ideas. Mas de la mitad de las
empresas manifiesta que el
proceso de disefio se desarro-
lla colaborativamente, mientras
que poco mas de un tercio usa
bosquejos generales o lo desa-
rrolla individualmente, utili-
zando pizarra para el bosquejo
y trazando diagramas y esque-
mas. Lo anterior, de acuerdo a
los grupos focales, tiene que
ver con que las empresas no
buscan invertir en prototipaje
o prefieren que esto esté a
cargo de los disefadores. “Ahi
vienen una dificultad que hay
en todo, que es el prototipo,
quién paga el prototipo, si un
disenador y le lleva y le dice
‘mira esto es lo que te pro-
pongo’ es diferente a si llega
‘oye no, mira el papelito’...” (I
74). La construccion de ma-
quetas basicas o modelos de
baja fidelidad con menos de
una quinta parte de la muestra
de muestra la poca incidencia
de este medio tanto para re-
troalimentar la idea ademas
para facilitar la comunicacion
y lograr una comprension
compartida de lo que se busca
desarrollar.

Esto implica una subutiliza-
cion de recursos, dado que al-
gunas empresas ya tienen la
capacidad técnica instalada,
pero no colaboran en el proto-
tipaje con los disefiadores. Sin
embargo, emerge como una
ventaja de la Region, la exis-
tencia de fondos publicos que
financian el prototipaje, siendo
algunos de éstos propios de la
zona. “...a mi me ha ayudado
en el fondo de prototipaje.
Porque fondo de prototipaje
hay en la region, y somos una
de las pocas regiones que tene-
mos nuestro propio elemento,
que invierte, innova, porque en
Santiago yo he visto que gente
se eterniza pidiendo lucas (sic;
significa ‘el dinero’) y no pasa
nada...” (II 74).

Discusién y Conclusiones

La creatividad e ideacion se
presentan reactivamente en el

sector manufacturero de la
Regién del Biobio, lo que se
transforma en una cualidad
deficitaria de la realidad local.
Se busca dar respuesta a la
demanda proveniente de clien-
tes y, en ocasiones, de usuarios
principalmente provenientes de
grandes sectores econdémicos
del pais. No obstante, se reco-
noce el valor de la diferencia-
cion y las intenciones de inte-
grarla cuando se baraja la posi-
bilidad de reemplazar la colec-
cion de productos, sin embar-
go, la baja asociatividad del
proceso de disefio a una disci-
plina formal dentro de la orga-
nizacion incide en que la cul-
tura innovativa escasee y gene-
re iniciativas derivadas de un
proceso creativo que persigue
entregar respuestas rapidas,
utiles y no necesariamente nue-
vas o de mayor valor, por lo
que finalmente, no logran con-
vertirse en innovacion.

Las debilidades en el sector
estudiado se concentran en el
papel de la gerencia como
principal actor que incide en la
toma de decision de iniciar el
desarrollo de un nuevo produc-
to. Se observa una discrepancia
entre dicho rol y el natural-
mente asociado al departamen-
to de disefio. Si bien entre las
fuentes que motivan la intro-
duccién de un nuevo producto,
se infiere que la gerencia man-
tiene conocimiento de las de-
mandas de clientes y usuarios.
Finalmente, se revela que las
decisiones gerenciales de inver-
tir o no en diseflo se encuen-
tran supeditadas al costo de la
propuestas.

En cuanto a las estrategias
utilizadas para el desarrollo de
nuevos productos, la tendencia
indica que se recogen los re-
querimientos de los clientes,
ademas de incorporar practicas
que persigan diferenciar la
oferta frente a la de sus com-
petidores. No obstante, las ac-
ciones no parecieran estar diri-
gidas a investigar a fondo las
necesidades de los usuarios,
sino que mas bien, se orientan
a interpretar los requerimientos
de los clientes en productos
con especificaciones predefini-
das por la organizacion, o bien,
basados en soluciones ya acep-
tadas en el mercado. De ahi
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que durante la evaluacion del
proceso creativo y de ideacion,
prevalecen criterios relaciona-
dos con la percepcion del
usuario, la apariencia del pro-
ducto y los objetivos, descui-
dando, por tanto, criterios vin-
culados al caracter mismo del
disefio y del proceso producti-
vo. Si bien el disefiador puede
traducir los modelos teoricos
en indicaciones operativas para
los demas participantes del
proceso de desarrollo de pro-
ductos, en la realidad no cum-
ple ese rol.

Lo anterior se convierte en
un tema sensible, pues se evi-
dencia que las operaciones crea-
tivas y de ideacion en las em-
presas, si bien suelen involucrar
la participacion y liderazgo de
la gerencia, no reconocen en
gran medida la incorporacion
de clientes, usuarios y disefa-
dores. Esto deriva de la baja
importancia que se le asigna a
la investigacion en el proceso
de disefio, motivada por una
percepcion asociada a gasto, asi
como también por una cultura
que acepta la creatividad como
un valor que debe adquirirse
fuera de la organizacion.

En cuanto a la caracteriza-
cion del proceso de ideacion, la
rapidez con la que se discuten
y evaluan las ideas refleja una
baja disposicion a la construc-
cioén de la solucion desde un
estudio cabal de la necesidad
del usuario o cliente. Sumado a
ello, el empleo de representa-
ciones que no requieren ser
materializados y de bajo costo,
tales como diagramas o esque-
mas en pizarra o papel, implica
poca inversion y complejidad
en el proceso, ademas de la
subutilizacion de recursos.

No obstante, algunas fortale-
zas que emanaron del presente
estudio dicen relacion con las
intenciones de formalizar el
proceso de desarrollo de pro-
ducto y a emplear practicas
que gatillen un entorno de dia-
logo de rigurosidad, y el im-
pulso de la creatividad en las
empresas. Entre ellas, la utili-
zacion de politicas empresaria-
les para el desarrollo de pro-
ductos, la colaboraciéon y la
creacion de protocolos para el
proceso de ideacion, y el em-
pleo de una vision estratégica

de parte de los directivos, en
la busqueda de tendencias en
el mercado. Igualmente, la
existencia y crecimiento de
programas que apoyan el pro-
totipaje, por ejemplo, emergen
como ventaja para las manu-
factureras de la region.

En base a las conclusiones

descritas en los parrafos prede-
cesores, se sugieren las si-
guientes estrategias:
En primer lugar, para que sean
tomados en serio, las técnicas
de creatividad y los espacios
de ideacion colaborativa deben
contar con una normativa for-
mal como cualquier otra activi-
dad de la empresa. De esta
manera deberia empoderarse al
disefiador para que pueda im-
plementar de manera sistémati-
ca estas técnicas dentro de la
empresa. Las empresas que han
conseguido innovar radical-
mente lo hicieron porque fue-
ron capaces de tomar medidas
radicales respecto al proceso
de diseflo integrando planes,
espacios y tiempos destinados
a la creatividad.

Adicionalmente, esta tarea
debe pensarse y normarse des-
de la colaboracion entre disci-
plinas. Dado que la creatividad
y la ideacion son facultades del
ser humano, el propdsito es ser
capaces de identificarlas, eva-
luarlas y desarrollarlas desde
una perspectiva multidisiplinar
y permitir y proveer de los
canales de colaboracion dentro
de la misma empresa.

Por otro lado, también pare-
ce necesario implementar se-
minarios sobre estrategias
creativas que utilizan los dise-
fiadores durante el proceso de
diserio para directivos con el
objetivo de sensibilizarlos so-
bre la importancia de la empa-
tia y la creatividad dentro del
proceso de disefio de nuevos
productos.

Y, finalmente, a largo plazo,
aspectos relativos a la ideacion
y disefio de productos deben ser
incluidos en la formacion uni-
versitaria de profesiones afines
a la direccion empresarial, con
el proposito de que los futuros
directores de empresa, tengan
nocion respecto de la importan-
cia de generar espacio para la
creatividad orientada al disefio
de nuevos productos.
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