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RESUMEN: en este articulo se exploran las caracteristicas de la personalizacién en
masa y de los requisitos que esta les impone a los procesos de desarrollo de produc-
tos. Se estudia la fase de disefio conceptual dentro del proceso de disefio, al ser esta
la que determina en mayor medida las cualidades del producto final. Se establece el
vinculo entre el disefio conceptual y la personalizacién en masa desde una perspec-
tiva sistémica.

PALABRAS CLAVE: disefio de productos, personalizacion en masa, sistemas de produc-
tos, disefio conceptual, metodologia de disefio.

ABSTRACT: this article explores the characteristics of mass customization and the re-
quirements it imposes on the product development process. The conceptual design
phase in the design process is studied as it determines, to a greater extent, the qua-
lities of the final product. The link, between conceptual design and mass customiza-
tion from a systemic perspective is then established.

KEYWORDS: product design, mass customization, product systems, conceptual design,
design approaches.

RESUMO: este artigo explora as caracteristicas de customizacao em massa e as exigén-
cias que impde sobre o processo de desenvolvimento do produto. Estudamos a fase
de projeto conceitual no processo de concepgdo, uma vez que este determina, em
maior medida as qualidades do produto final. Estabelecendo a ligagdo entre o projeto
conceitual e customizacao em massa a partir de uma perspectiva sistémica.

PALAVRAS-CHAVE: o design do produto, customizagdo em massa, sistemas de produtos,
projeto conceitual, metodologia de design.
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1. INTRODUCCION
Los cambios en la formas de consumo, que se han ido presentando desde
los afios 80, les han impuesto a las empresas una adaptacion a las nece-
sidades individuales de los clientes, y las han obligado a romper con el
paradigma de la produccién en masa y con la légica de la economia de
escalas. Los consumidores actuales no solo requieren los productos mds
rdpidamente y que incorporen las “novedades” tecnoldgicas de inmedia-
to, también exigen nuevos productos de muy alta calidad, con respeto al
medio ambiente, y ademads evalian la responsabilidad social de la empre-
sa que los produce. Pero no solo estdn cambiado los consumidores y las
empresas, también se estd experimentando una explosién en la oferta de
materias primas, los medios y formas de produccién y una stper especiali-
zacion en las técnicas de gestion, todo esto soportado por el uso intensivo
de las TIC, lo que resulta convirtiéndose en una hiperoferta de productos
en el mercado, donde el precio ha dejado de ser el principal factor deter-
minante de la compra.
Para sobrevivir en el mercado, las empresas deben ejecutar acciones
innovadoras, e incorporar las cualidades diferenciadoras y anticipatorias
que el disefio aporta, principalmente porque cada vez los ciclos de vida de
los productos y los procesos son mas cortos, mds alin si tenemos en cuenta
lo que afirman Hinrichsen et al.
Las empresas compiten por precios y, por consiguiente, cuando
realizan esfuerzos innovadores, éstos estdn orientados a la re-
duccién en el uso y costo de materiales y a la optimizacién de
procesos de produccién. Los antecedentes recopilados de la ex-
periencia internacional sefialan que el costo de los materiales y
de los procesos corresponde a un 95% del costo de produccién
de un producto manufacturado; sin embargo, incide solamente
en un 30% del precio final. Mientras tanto, el costo del disefio del
producto corresponde a un 5% del de produccién, peroincide en
el 70% restante del precio final (2002, p.12).
Y esto adquiere mayor importancia, si se enmarca esta afirmacion dentro del
modelo dominante de produccién en masay en el contexto de las PYMEs, que
representan alrededor del 80% de las empresas del mercado, y para el caso
de Espaiia en el afio 2009 significaban el 99.86% (DGPPE, 2009). Por esta
razén es impostergable realizar acciones para el desarrollo de los procesos
de disefio dentro de la empresa en el marco la personalizacién en masa’,
puesto que ahora no es suficiente producir un buen producto o servicio,
sino que hay que saber cémo y de qué manera se debe vender; ademds de
1 La personalizacion en masa hace referencia a los términos Mass Customization en len-
gua inglesa, sin embargo, en la literatura en espafiol este concepto también se conoce
como personalizacion masiva.
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comunicar adecuadamente sus caracteristicas, ventajas y beneficios, también
es necesario hacer entrega de este, dondey cuando el consumidor lo necesite,
con las condiciones que determine y a un precio conveniente.
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Figura 01. Implicaciones economicas de la personalizacion en masa.
Fuente adaptada de Tseng y Jiao (1998).

Para los mercados se presenta un futuro préximo marcado por un aumento
de nuevas pequefias y medianas empresas, que ofrecen productos
competitivos en cuanto a calidad, tecnologia y precio, una mayor
exigencia por parte de los consumidores y, por tanto, unincremento de la
competencia; con este panorama, la importancia de la conceptualizacién
en el disefio de producto y su vinculo con la estrategia de la empresa
deben ser resaltados, ademds de que resulta necesario concentrar los
esfuerzos y establecer qué aspectos son mas sensibles y determinantes
para el desarrollo de los portafolios de productos.
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2. LA PERSONALIZACION EN MASA

Se puede interpretar el concepto de la personalizacién en masa como
la tarea de proporcionar la satisfaccion al cliente con el aumento de la
variedad y la personalizacién de los productos, sin el correspondiente
aumento en el costo y el plazo de ejecucién (Tseng, y Jiao, 1996).

Este enfoque no es un fenémeno reciente, Peter Drucker (1954), desde
mediados del siglo xx, eshoza esta idea al afirmar que una empresa se
determina por sus clientes; pero es a Stanley M. Davis (1987) a quien se le
atribuye la creacion especifica del concepto, al ser el primero en plantear
que la personalizacion en masa se desarrolla cuando se llega a un gran
ndmero de clientes (como en los mercados de la economia industrial) y, al
mismo tiempo, estos son tratados individualmente como en los mercados
de acuerdo a la medida de las economias preindustriales; Silveira (2001)
amplia el marco de aplicacién de este concepto, al describirlo como
la habilidad de las empresas para producir y distribuir productos y/o
servicios personalizados, a través de procesos de negocio flexibles, con
altos volimenes de produccién y con un costo razonablemente bajo.
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Alto
¥ :
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Preduceién |
A
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Gradp de

Personalizacion

Figura 02. Cambios en los modos de produccién. Fuente de Kazan y
Baydar (2007).
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La concepcién del mercado ha cambiado drasticamente desde la afirmacion
que propuso Henry Ford a principios del siglo xx: “usted puede tener un
coche del color que desee, siempre y cuando sea negro” (Dlabay, Burrow,
y Kleindl, 2009, p.90).

Las empresas, independientemente de su tamafio, se encuentran inmersas
en un mercado global que “ha hecho una ruptura con el pasado”, y con
las l6gicas empresariales derivadas de los mercados de los afios 50 y 60,
que se caracterizaron por una alta demanda y una relativa escasez de la
oferta, situacién por la cual las empresas producian grandes volimenes de
productos idénticos, con el apoyo de técnicas de produccién en masa, den-
tro de una estructura burocratica y jerdrquica. Este enfoque de produccion
es remplazado por la personalizacién en masa, con la cual los mercados
obligan a las empresas a elaborar altos volimenes de unidades con carac-
teristicas especificas, con una gama creciente de productos adaptados a las
necesidades de cada cliente; y al mismo tiempo, el aumento de la presion
de la competencia establece que los costos también deben disminuir.

PRODUCCION EN MASA PERSONALIZACION EN MASA
Eficiencia a través de la estabilidady el | Variedad y personalizacion a través de la
Enfoque s .
control flexibilidad y la respuesta rapida
Desarrollo, produccién, comercializacién
Desarrollo, produccién, comercializacién |y distribucién de bienes y servicios
Objetivos y entrega a precios tan bajos que casi asequibles, con bastante variedad y
todos puedan adquirir el producto personalizacion, y donde casi todos
encuentran lo que buscan
* Demanda estable * Demanda fragmentada
e Mercados grandes y homogéneos ¢ Nichos de mercado heterogéneos
. e Bajo costo, calidad constante, bienes | ¢ Bajo costo, alta calidad, bienesy
Caracteristicas . . . .. .
rincipales y servicios estandarizados servicios personalizados
P  (iclos largos de desarrollo de e (iclos cortos de desarrollo de
productos productos
* (iclos largos de vida de producto e Ciclos cortos de vida de producto
Producto Productos estandarizados, construidosa | Mddulos estandarizados montados sobre
partir delinventario la base de las necesidades del cliente
Estructura Mecanicista, burocratica y jerdrquica prgamc’a, flexibley con relativa menor
jerarquia

Tabla 01. Produccion en masa vs. personalizacion en masa. Fuente

adaptada de Kotha, S. (1995).
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Ivafiez, al retomar a Porter (1993), desarrolla estos planteamientos desde
la perspectiva de la gestion del disefio, y hace énfasis en que
la competitividad en el mercado mediante el producto se con-
sigue cuando existe una ventaja comparativa entre los costos,
o cuando el producto se adapta perfectamente a las necesida-
des del consumidor y a las caracteristicas de la demanda del
segmento del mercado al que el producto va dirigido (Ivafiez,
2000, p.24).
Para Duray (2002), “el concepto de Personalizacién en masa es simple:
proporcionar productos personalizados a precios razonables, pero, sin
embargo, la aplicacién de la personalizacién en masa no se ajusta a la
l6gica tradicional de los métodos de fabricacién” (p.314). En este mismo
sentido, Cheng (2009) sefiala que no se puede considerar la personaliza-
cién en masa equivalente a la produccién en masa, con la Unica diferencia
delndmero de unidades producidas; esto debido fundamentalmente a que
esta dltima requiere de métodos, estrategias, comportamientos y apro-
ximaciones que vinculen mas estrechamente a los consumidores con la
empresa, que busca vincular a los clientes de una manera mas activa en el
proceso de creacion de valor de los productos.
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Figura 03. Transformaciones de los conceptos de variedad en el mer-
cado y produccién. Fuente de Kazan y Baydar (2007).

Pine (1992) propone tres aspectos que impulsan la necesidad de una ma-
yor variedad en los productos:

e Elaumento de la heterogeneidad del mercado objetivo de una empresa.
 Ladistribuciéon mas amplia delingreso de los consumidores.

* Ritmos lentos de crecimiento del mercado.

Para Kotha (1996), citando a Kotler (1989), el concepto de “mercado
de masas” estd muerto, y la segmentacion ha progresado hasta la era
de la personalizacién en masa. Este autor argumenta que actualmente
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las empresas ya no desarrollan productos estandarizados o servicios
para mercados homogéneos, y que este contexto representa la “nueva
frontera” en un mundo de mercados cada vez mds saturado, con lento
crecimiento de la demanda de muchos de los productos manufacturados
(Westbrook, y Williamson, 1993).
La necesidad de una mayor variedad de productos y la reduccién de los
tiempos de desarrollo trae consigo el aumento de la complejidad de los
procesos en las empresas, lo que afecta la comercializacién, el disefio
y las funciones de fabricacién (Braha, y Maimon, 1998), de tal manera
que se requiere de nuevas formas de mejoramiento para la gestién de
sus funciones, asi como centrarse en la incorporacién de estrategias,
técnicas y acciones dirigidas al desarrollo de la variedad y a la persona-
lizacién de los productos a través de la flexibilidad en sus procesos. Con
todo esto se busca dar una respuesta rdpida frente a los cambios, y que
los consumidores encuentren lo que desean, dentro de un escenario de
gran fragmentacion de la demanda, gran heterogeneidad en los nichos
de mercado y, sobre todo, con ciclos de desarrollo y de vida de producto
cada vez mas cortos.
Diariamente se introducen mdltiples nuevos productos al mercado y
esta proliferacién de opciones les permite a los consumidores encontrar
aquellos que se adaptan mejor a sus necesidades individuales, con lo
que se obliga a las empresas a mantener una oferta variada de productos
para mantener su cuota de mercado; en esta dinamica se ha generado
una espiral que aumenta la frecuencia de introduccion de productos,
con la correspondiente exigencia en la reduccién de tiempo y optimiza-
cién de los procesos de desarrollo, ademds de la obligada concurrencia
dentro de la planeacion del portafolio de la empresa. Un ejemplo de este
fenémeno lo encontramos en el reciente lanzamiento (octubre 23 de
2012) del iPad Mini de Apple, cuya anterior version de 10 pulgadas fue
lanzada en la primavera de 2012:
Apple ha cumplido con los pronésticos y ha presentado el iPad
Mini, un nuevo ‘Tablet” de 7,9 pulgadas. El dispositivo llega
para completar la gama de iPad disponibles hasta el momento.
El nuevo iPad Mini competira de forma directa con los mode-
los de Amazon y Google, tanto en prestaciones como en pre-
cio (...) pensado para un consumidor que quiere un terminal
mds econémico y sencillo que los iPad actuales y para el dmbito
educativo. Aunque en su dfa Steve Jobs dijo que 7 pulgadas
eran pocas para un ‘Tablet’, la experiencia de Amazon y mds
recientemente de Google han confirmado que no es asi. Apple
ha rectificado y se ha sumado al grupo de los ‘Tablet’ de tamafio
reducido, pero eso si, respetando las sefias de identidad de los
dispositivos iPad (Europa Press, 2012).
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Pine (1992), a partir del
analisis de la relacion

con el cliente, identifica
cuatro tipos diferentes de
personalizacion en masa: de
colaboracion, de adaptacion,
transparente y cosmeética...

3. ESTRATEGIAS DE PERSONALIZACION EN MASA

A partir del estudio de diferentes aproximaciones teéricas, Usui (2004)

establece que es posible desarrollar la personalizacién en masa en cual-

quier etapa de la cadena de valor de un producto; de esta manera, se per-
mite implementar desde “niveles bajos” de personalizacién en las dltimas
etapas de la cadena de valor, como en el caso del empaque para regalo
ofrecido por las tiendas online, hasta “niveles altos” de personalizacién,
en los cuales se vincula a los consumidores desde el disefio y durante to-
das las etapas del desarrollo. Por esta razén es necesario comprender las
caracteristicas y capacidades de los sistemas de personalizacion en masa.

Aun cuando cada empresa implementa procesos especificos para abordar

el desarrollo de sus productos, es posible clasificar estos procesos de ma-

nera genérica a partir del nivel de participacién del cliente en la deter-
minacion de sus caracteristicas, “este es uno de los elementos clave en
la definicion de la configuracién de los procesos y tecnologias que deben

utilizarse para producir productos personalizados en masa” (Zangitu, y

Castellano, 2010, p.3).

Pine (1992), a partir del analisis de la relacién con el cliente, identifica

cuatro tipos diferentes de personalizacién en masa: de colaboraciéon, de

adaptacién, transparente y cosmética:

* En la personalizacién de colaboracién se establece una interaccién en-
tre el productor y el consumidor, que tiene como objetivo determinar
con exactitud cudles son las necesidades que este tiene, de tal manera
que la empresa pueda fabricar un producto especifico ajustado a los
“estandares” del cliente; la industria del mobiliario para el hogar es un
buen ejemplo de este tipo de personalizacion: el cliente puede elegir,
dentro de una gama de opciones, el tipo de acabado, la textura y el
color de los textiles para los tapizados, e incluso los herrajes y acceso-
rios; con esta discriminacion de caracteristicas la empresa procede a la
fabricacién “a pedido” del mobiliario.
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e (on la personalizacién por adaptacion el cliente ve restringido el ndmero de po-
sibilidades de modificacion del producto ofrecido, ya que partiendo de un modelo
estdndar Gnicamente se pueden realizar algunas modificaciones; esto se presen-
ta, por ejemplo, en el segmento del mobiliario de oficina, donde es posible invo-
lucrar los colores corporativos del cliente en la tapiceria, o en la adaptacién de
algunas caracteristicas de acuerdo al espacio disponible, como en los llamados
“tandem” (sillas para dreas de espera), que con unos pocos accesorios pueden
ampliar su capacidad.

e Eneltipo de personalizacién transparente el cliente recibe un producto ajustado
asumedida, pero sin tener conciencia de esto; un ejemplo de este caso lo describe
Niemeijer (2010, p.4): “Fanta Naranja, tiene un sabory color particular para cada
uno de los diferentes paises, pero tiene el mismo nombre en todas partes”.

* Se habla de personalizacién cosmética cuando un producto es comercializado en
varias de las audiencias de una empresa (Olins, 1996) con estrategias diferentes,
y se define como “cosmética” porque solamente se cambia la imagen proyectada
del producto; un ejemplo queilustra este enfoque lo encontramos en las platafor-
mas vibratorias comercializadas en ventas por television, las cuales en algunos
canales deportivos se presentan para los segmentos jévenes o adultos jovenes
como producto para el Fitness, y en los canales de salud como elemento terapéu-
tico o de Healthiness para el segmento de la tercera edad, a pesar de que se trata
del mismo producto sin modificacién alguna.

También es posible clasificar los procesos de personalizacién en masa a partir del and-

lisis de la forma de elaboracion de los productos, es decir, de las relaciones entre las

diferentes partes que lo componen y los procesos para su fabricacion, y de cémo esto
potencia la relacion de la empresa con los clientes. Algunos autores (Baldwin, y Clark,

1994), (McCutcheon, Raturi, y Meredith, 1994), (Duray, Ward, Milligan, y Berry, 2000)

identifican la modularidad como un requisito indispensable sin el cual no es posible

realizar una exitosa personalizacién en masa, principalmente porque es un vehiculo
que permite lograr la economia de escalas a través de diferentes lineas de productos,
con lo que se proporciona variedad en la oferta y se reducen los tiempos de entrega.
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La modularidad es el concepto de descomposicién de un sistema en elementos inde-
pendientes o médulos, que pueden ser tratados como unidades légicas (Jiao, y Ts-
eng, 1999). Alutilizar el enfoque modular el producto sera disefiado de tal forma que
una parte significativa del mismo integre componentes estandarizados (médulos); la
personalizacién en este caso se establece a partir de la combinacién o modificacion
de estos médulos.
De otra parte, Zangitu (2010), al retomar a Duray (2000), aborda el enfoque de
personalizacion en masa desde el andlisis de los sistemas de fabricacion, y esta-
blece cuatro tipos de “personalizadores”: fabricantes, involucrados, moduladores
y ensambladores.
* Los personalizadores fabricantes son aquellos que vinculan a los clientes en las etapas
de disefioy fabricacién, y hacen una modularidad a medida.
e Eneltipoinvolucrado los clientes se vinculan en las etapas
de disefio y fabricacién, pero la modularidad esta encamina-
da a las fases de montaje y distribucién, de tal forma que no
se fabrican nuevos médulos para los clientes.
e (on los moduladores, ademas de cubrir las fases de montaje
y distribucién (como en el tipo involucrado), si se aplica la
modularidad en las fases de disefio y fabricacién.
e Los ensambladores son fabricantes “tradicionales” que
incorporan la personalizacién Gnicamente en las fases de
montaje y distribucién, pero les ofrecen a los clientes algu-
nas alternativas de configuracion del producto, que supera
la oferta de la produccion en masa, de tal forma que son per-
cibidos como personalizadores.
La personalizacién en masa puede ser abordada desde dife-
rentes enfoques que reflejen la posicién de la empresa en el
mercado, o también puede hacer parte de la estrategia compe-
titiva para el mejoramiento de la misma. En un caso o en otro,
es determinante reconocer que el éxito de cualquier accién que
se tome desde la empresa dependera en gran medida de la ca-
lidad del vinculo que se establezca con el proceso de desarrollo
de productos, especialmente en la fase de conceptualizacion.

4. EL PROCESO DE DESARROLLO DE PRODUCTOS

El disefio de producto es uno de los factores mas importantes,
ajenos al precio, que determina el éxito de un producto; ademds,
la incidencia en el valor percibido debido a las variaciones en el
disefio permanece a lo largo de todo su ciclo de vida. Desde esta
perspectiva, el papel del disefio seria el de desarrollar un produc-
to comercializable a partir de una innovaciéon: el producto puede
crear una necesidad donde antes no existia (el iPad nuevamen-
te es un buen ejemplo), o maltiples productos pueden coexistir
(compitiendo, complementando, remplazando, mimetizando,
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etc.) con los demds en un mismo mercado, y constituir entre todos una am-
plia oferta de funciones y servicios para los consumidores.
En la medida en que transcurre el ciclo de vida de un producto e ingresan
mas competidores al mercado, se hace necesario centrar el disefio en la
diferenciacion de productos, desarrollando su calidad, apariencia, rendi-
miento, facilidad de uso, fiabilidad, actualizacién, posibilidad de repara-
cién, etc., de manera coherente para todo el portafolio de la empresa.
Es en esta dinamica del mercado en donde el disefio conceptual adquiere
una mayor dimension, dado que esta fase del proceso de disefio es la mds
determinante para el desarrollo de sistemas de productos, mds si tenemos
en cuenta lo expresado por Lloveras:
el “disefio conceptual de ingenieria de producto” se refiere a la
parte mds creativa en el desarrollo de productos (Eder, 1996).
Tiene que ver con la ingenieria del objeto, con las funciones, los
elementos que lo conforman y sus caracteristicas. Asi el disefio
conceptual de ingenieria de producto se refiere a la primera fase
de un proyecto de producto. En la concepcion del mismo. En
esta fase se requiere la aportacién de nuevas ideas para obtener
nuevas funciones o prestaciones, por tanto es la fase creativa de
todo el proceso deingenieria de innovacién de producto. La cali-
dad de lasideas dadas en la fase creativa, hard posible la calidad
innovativa del producto final (2007, p.137).
Le6n de R. amplia el marco de referencia para la actuacién del disefio con-
ceptual, cuando determina que este
adquiere un papel fundamental dentro de las tendencias actua-
les del disefio, que apuntan hacia la vinculacion de todos los
factores determinantes en esta fase, con el fin de garantizar y
relacionar el proceso de creacién y el proceso de produccién,
con el control de calidad, en términos de satisfacer demandas
especificas y localizadas. Por tanto todas las especificaciones de
entrada del problema a resolver, se vinculan e interrelacionan en
los objetivos del disefio con el fin de generar un pliego de atri-
butos que retna las necesidades del usuario y los requerimientos
obligatorios, como subsistemas interconectados (2009, p.174).
La decision estratégica con respecto a la posicion del nuevo producto en el
portafolio de la empresa es uno de los elementos fundamentales en la fase
de conceptualizacion; a partir de los nuevos conceptos, las posibilidades
de aplicacién de una nueva tecnologia o el desarrollo de un nuevo
mercado se hacen mds tangibles e incrementan suimportancia en la toma
de decisiones con respecto a las generaciones futuras de productos.
El disefio enfocado en la personalizacién en masa presenta la dificultad
del aumento de la complejidad alincluir la variabilidad en los productos,
desde el volumen de informacién que se genera hasta la infraestructura
necesaria para la fabricacion. Ramani et al. (2004) afirman que como
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y la flexibilidad de los productos y los procesos.

resultado se presenta un “aumento de la externalizacion” de una parte significativa
de los procesos para el desarrollo de productos complejos, pero también concluyen
que esta estrategia no mejora los procesos ni reduce la complejidad a menos que
el producto y las definiciones de las interfaces estén estandarizados. Esto obliga a
que se establezcan vinculos y protocolos que integren todas las fases del desarrollo
del producto; en la literatura se expone de forma recurrente que una de las mejores
soluciones para abordar y gestionar eficientemente la complejidad resultante de la
variedad se encuentra en el enfoque de “familia”, entendida como una coleccién
de variantes de productos que tienen igual o similar funcién pero con diferentes
combinaciones en los niveles de sus atributos.
En un mercado caracterizado por una gran variedad en las preferencias de los
consumidores, las compafias introducen una familia de productos para satisfacerlas
lo mejor posible, de esta manera buscan alcanzar sus metas corporativas,
diferenciarse y aventajar a la competencia. El disefio de familias es reconocido como
un medio efectivo y eficiente para desarrollar la suficiente variedad de productos
que satisfagan un amplio rango de demandas de los consumidores, por tanto, el
desarrollo de la personalizacién requiere que se provean alternativas de seleccién e
integracién de elementos en diferentes niveles de abstraccién, con el fin de satisfacer
las mdltiples necesidades de los consumidores.
Tseng y Jiao (1998), al retomar a Meyer (1993), describen la
familia como un conjunto de productos que comparten una
tecnologiay lagestion de un grupo de aplicaciones relacionadas
con el mercado; de este modo buscan identificar los elementos
de disefio y fabricacién comunes, para posteriormente
integrarlos en una “plataforma” desde la cual se desarrollan
las variaciones de los nuevos productos, y se consigue que los
cambios de disefio y montaje de produccién se mantengan en
niveles minimos, para obtener como resultado las ventajas
de eficiencia y bajo costo de la produccién en masa.
Es claro que para lograr procesos de disefio enfocados
en la personalizacion en masa es necesario establecer
procedimientos que garanticen la estandarizaciéon y la
flexibilidad de los productos y los procesos. Con respecto a
este asunto Jiao et al. (2003), al retomar entre otros autores
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a Collier (1981) y Mc Dermott (1994), hacen énfasis en el uso de elementos comunes a todos
los productos dentro de una familia para atender a las necesidades de la variedad; Stadzisz y
Henrioud (1995) agrupan los productos basados en las similitudes geométricas para obtener
familias, con el fin de disminuir la variabilidad y reducir al minimo la flexibilidad requerida
del sistema de montaje asociado; también Chen et al. (1994) establecen que el disefio de
productos flexibles debe ser facilmente adaptable, en respuesta a las transformaciones en los
requerimientos de los clientes por medio del cambio de un pequefio ndmero de componentes o
médulos; Uzumeriy Sanderson (1995) hacen hincapié en la flexibilidad y la normalizaciéon como
medio para mejorar la flexibilidad y asi poder ofrecer una amplia variedad de productos.

5. LA PERSONALIZACION EN MASA DESDE UNA PERSPECTIVA SISTEMICA

Como se ha expuesto anteriormente, la personalizaciéon en masa les

exigealasempresas unaserie de cualidades que les permitan adaptarse

a las condiciones cambiantes del entorno, a la alta competitividad

del mercado y sobre todo a la variabilidad en los gustos de los

consumidores donde se destacan las fidelizaciones menos duraderas;

Godinhoy Faria (2006) identifican los principios de la personalizacién

en masa, que vistos desde la perspectiva del disefio de productos se

caracterizan por:

* Lanecesidad del mejoramiento y la optimizacién de los métodos y téc-
nicas para el desarrollo de productos, enfocados a dar respuesta a una
demanda fragmentada por los diferentes gustos y necesidades, lo que
requiere de ajustes para reducir los ciclos de desarrollo de nuevos pro-
ductos, sincronizados con la reduccién de sus ciclos de vida.

* Dotar de cualidades de personalizacién a los productos, que compen-
sen a los consumidores por el ligero aumento de precio que exige la
personalizacién, vinculdandolos a lo largo de las etapas del ciclo de vida
del producto.

* Mejorar los procesos de gestion del conocimiento dentro del proceso
de desarrollo de productos, incorpordndolos en toda la organizaciony
a lo largo de la cadena de valor, para lo que se utilizan tecnologias que
los flexibilicen.

* Concebir los productos como sistemas integrados e integrables, que
posibiliten un desarrollo agil del portafolio de la empresa, integrando
estrategias como la modularidad y las familias de productos.

Tseng y Jiao (1998) establecen la necesidad de expandir los dmbitos

de actuacién del disefio, y de esta manera superar los procesos tipicos,

enfocados en la determinaciéon de un tipo individual de producto
que, aunque involucran todas la etapas del proceso de desarrollo,

no incorporan estrategias para el disefio de grupos de productos, o

aquellos que, enfocados en los grupos de productos, no se vinculan

con otras etapas del proceso de desarrollo.
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Figura 04. Expansion de los ambitos de actuacién del disefio. Fuente
adaptada de Tseng y Jiao (1998).

Hernandisy Briede (2009) describen la forma en que el disefio de nuevos
productos debe responder a una serie de requerimientos y variables
impuestos por otros, incluyendo el mercado global, los consumidores,
el departamento de produccién, etc., y que una gran cantidad de
informacién debe ser procesada cuando estos se desarrollan, manejando
este proceso como una actividad simultdnea e iterativa desde el
principio, que incluye aspectos que fueron resueltos previamente
en fases anteriores, y con una estructura basada en un sistema y sus
mdltiples relaciones.

Las metodologias de disefio se centran en las fases iniciales del proceso
de disefio y en cémo usar posteriormente la informacién generada; por
el contrario, las aproximaciones sistémicas se basan en la modelizacién
de los factores que integran el disefio, con el objetivo de gestionar
6ptimamente la informacién y acelerar el desarrollo de los productos, ast
como aprovechar la experiencia acumulada en cada fase del desarrollo
y establecer una definicién inicial del disefio y los elementos comunes,
extrapoldndolos a una amplia gama de productos independientemente de
las caracteristicas de su forma (Hernandis,y Briede, 2009).
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6. REFLEXIONES FINALES

La personalizacién en masa constituye una estrate-
gia importante para dotar a las empresas de agili-
dad, anticipacién y capacidad de respuesta rapida
frente a los cambios permanentes, de por si obli-
gatorios para la mayoria de las empresas definitiva-
menteinmersas en la globalizacién de los mercados,
la incertidumbre permanente, los altos flujos de in-
formacion y la intensa competencia.

Frente a estos retos, se considera que la personali-
zacion en masa con sus particularidadesy exigencias
puede ser eficientemente abordada desde el disefio
industrialy, sin embargo, dentro de la investigacion
no se ha encontrado evidencia ni literatura especifi-
ca sobre metodologias o estrategias dirigidas al di-
sefio integral de los sistemas de productos. En este
articulo se puede observar que existe gran profusién
en cuanto a los aspectos tedricos y conceptuales
de la personalizacién en masa, pero que hay vacios
en lo relacionado con la aplicacién prdctica, y que
si bien se han desarrollado mdltiples metodologias
y estrategias que abordan el “problema” de la alta
variabilidad en los productos a partir del enfoque
de la ingenierfa de produccién (ya sea modular o de
familias), en estos no se considera al producto (y
sus mdltiples variantes dentro del portafolio de pro-
ductos de una empresa) como un sistema integral e
integrable, de tal manera que la variabilidad resulta
ser una caracteristica “afiadida” y no una propiedad
intriseca que deba ser incorporada desde el disefio
conceptual, de tal forma que el resultado son va-
riantes de productos relacionados pero disefiados
de forma secuencial.

Dentro de los enfoques de familia y plataforma para
la personalizacién en masa no se encuentra evidencia
acerca de las tipologias de conjuntos o sistemas de
productos, como tampoco de su descripcion a partir
de su comportamiento sistémico, sus caracteristicas,
denominaciones y estructuras, especialmente aque-
llas que describen las interrelaciones entre los diver-
sos productos con respecto a los requisitos del clien-
te, a lo largo de todo su ciclo de vida.

Frente a estos
retos, se
considera que la
personalizacion
en masa con sus

particularidades y

exigencias puede

ser eficientemente
abordada desde el
diseno industrial...

LGl

CIENTOCINCUENTAYUNO



¢al

CIENTOCINCUENTAYDOS

REFERENCIAS

 Baldwin, C., y Clark, K. (1994). Modularity in
design: an analysis based on theory of real op-
tions. Harvard Business School.

eBraha, D., y Maimon, 0. (1998). Measure-
ment of a design structural and functional
complexity. IEEE Transactions on Systems,
Man, and Cybernetics Part A:Systems and Hu-
mans. 28(4), 527-534.

e Chen, S., Wang, Y., y Tseng, M. (2009). Mass
customisation as a collaborative engineering
effort. International Journal of Collaborative
Engineering, 1(1-2), 152-167.

e Davis, S. (1987). Future Perfect. Reading, Mas-
sachusetts: Addison-Wesley.

* Direccion General de Politica de la Pequefia Em-
presa (2009). Retrato de las pyme 2009. Madrid:
Direccion General de Politica de la PYME.

e Dlabay, L., Burrow, J., y Kleindl, B. (2009). In-
tro to Business. Mason: Cengage Learning Aca-
demic Resource Center.

e Drucker, P. (1954). The practice of manage-
ment. New York: Harper.

e Duray, R. (2002). Mass customization origins:
mass or custom manufacturing? International
Journal of Operations & Production Manage-
ment, 22(3), 314-328.

e Duray, R., Ward, P., Milligan, G., y Berry, W.
(2000). Approaches to mass customization:
configurations and empirical validation. Jour-
nal of Operations Management. 18(6), 605-625.

e Europa Press (23 de octubre de 2012). Euro-
pa Press - Portal TIC. Recuperado de http://
www.europapress.es/portaltic/gadgets/
noticia-apple-presenta-ipad-mini-79-pulga-
das-20121023195954.html.

ICONOFACTO, Volumen 9 Ndmero 12, enero - junio de 2013

* Godinho F. M., y Faria, F. F. (2006). Manufatu-
ra Agil e Customizacdo em Massa: Conceitos,
Semelhancas e Diferengas. Revista de Adminis-
tragdo - RAUSP, 41(1), 81-95.

*Hernandis 0., B., y Briede, W. J. (2009). An
educational application for a product design
and engineering systems using integrated con-
ceptual models. Ingeniare. Revista chilena de
ingenieria, 17(3), 432-442.

e Hinrichsen, C., Campos, J., Rivera, C., Michela,
R., y Steinmeyer, M. (2002). Aplicacion del di-
sefio concurrente en la pyme chilena. Desarrollo
vy manufactura de ayudas técnicas. Santiago de
Chile: Centro de Disefio y Desarrollo Integrado
DuocUC (CDDI).

e Ivafiez, J. (2000). La gestion del Disefio en la
empresa. Madrid: Mc Graw Hill.

e Jiao, J., Tseng, M., y Ma, Q. (2003). Towards
High Value-added Products and Services: Mass
Customization and Beyond. Technovation,
23(10), 809 - 821.

e Kazan, H., y Baydar, M. (2007). Benefit of Mass
Customization as a Manufacturing strategy whit
a case study. Journal of Global Strategic Mana-
gement, 2(119), 120.

*Kotha, S. (1995). Mass Customization: Im-
plementing the Emerging Paradigm for Com-
petitive Advantage. Strategic Management

16(Special

Transformation and the New Competitive

Journal, Issue: Technological
Landscape. Summer), 21-42.

* Kotha, S. (1996). Mass Customization: The Case
of the National Industrial Bicycle Company of
Japan. European Management Journal, 14(5),

442-450.



El disefio de productos en el contexto de la personalizacion en masa

* Kotler, P. (1989). From Mass Marketing to Mass Customization. Strategy
& Leadership, 17(5), 10-47.

e Ledn de R., R. (2009). Sistémica aplicada al disefio de productos en Vene-
zuela: el disefio conceptual como pardmetro de partida para el disefio de
nuevos productos. (Tesis de doctorado) Universitat Politécnica de Valén-
cia, Valencia, Espafia.

e Lloveras, J. (2007). Creatividad en el disefio conceptual de ingenieria de
producto. Revista Creatividad y Sociedad, (10), 133-1445.

* McCutcheon, D., Raturi, A., y Meredith, J. (1994). The customization-
responsiveness squeeze. Sloan Management Review, 5, 89-99.

* Niemeijer, R., de Vries, B., y Beetz, J. (2010). Designing with constraints
- Towards mass customization in the housing industry. 10th International
Conference on Design & Decision Support Systems. Eindhoven: Timmer-
mans, H.J.P. and de Vries Eds.

*0Olins, W. (1996). The New Guide to Identity: How to Create and Sustain
Change Through Managing Identity. Aldershot: Gower.

* Pine, J. (1992). Mass Customization: The New Frontier in Business Compe-
tition. Press Book.

* Ramani, K., Cunningham, R., Devanathan, S., Subramaniam, J., y Patwar-
dhan, H. (2004). Technology Review of Mass Customization.

* Silveira, G., Borenstein, D., y Fogliatto, F. (2001). Mass Customization:
Literature Review and Research Directions. International Journal of Pro-
duction Economics, 72(1), 1-13.

*Tseng, M. M., y Jiao, J. (1996). Design for Mass Customization. Annals of
the CIRP, 45, 153-156.

*Tseng, M., y Jiao, J. (1998). Concurrent design for mass customization.
Business Process Management Journal, 4(1), 10-24.

e Usui, T. (2004). Mass Customization: Levels of Customization and Opera-
tional Capabilities. Journal of Comerce, 2(20), 319.

* Westbrook, R., y Williamson, P. (1993). Mass Customization: Japan’s New
Frontier. European Management Journal, 11(1), 38-45.

e Zangitu, M., y Castellano, E. (2010). Mass Customization Solution Space
Design Process. Configurators and User Co-design Toolkits. Mondragon:
Ikerlan-IK4 Technological Research Center.

eal

CIENTOCINCUENTAYTRES



