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quien nos mostré el camino de la innovacién y de
una investigacion hacia la comercializacion de la
tecnologia.

Creyd en nosotros como investigadores y le aposto
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Emprender para volar, innovar para transformarse.
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Pralogo

Emprender es una travesia llena de desafios y valentia en la que
el camino, a veces, se torna dificil y mantenerse en €l exige una
fortaleza inquebrantable. Por eso publicamos este libro, para alla-
nar ese sendero y que el valle de la muerte no sea tan profundo,
y permitir, asi, un inicio sin pérdidas. Aqui encontraras las pautas
para hacer que tu camino sea mas transitable y te permita llegar
con éxito a tu meta.

Ser emprendedor implica mas que tener una idea, se requiere inno-
vacion, conocimiento de lo que el mercado realmente espera y so-
luciones que satisfagan las necesidades o resuelvan los problemas
del cliente final. A menudo escuchamos la expresion “hay que ser
innovadores”, pero 4quién nos ensefia a serlo? ;Es siempre facil
tener buenas y grandes ideas y lograr materializarlas? ¢ Tenemos
la pasion y la resiliencia para emprender sin dar un paso atras, sin
dudar?

En estas paginas, te sumergiras en una visién completa del disefio
de producto y tecnologias, desde su concepcion hasta la creacion
de una marca y el desarrollo del empaque. Aqui encontraras las
herramientas necesarias para abordar el disefio de un producto,
pues se consideran aspectos tales como los materiales, la trans-
formacion, la comunicacién y el consumo.



Prdlogo

Este libro no solo te proveera conocimientos técnicos y practicos, sino también una expe-
riencia de aprendizaje de alto valor, ya que el uso de diversas herramientas pedagdgicas,
el aprendizaje activo y las tutorias, enriqueceran tu formacion como emprendedor. Permi-
tenos acompafarte en este viaje hacia el mundo del disefio de producto. Descubriremos
juntos cémo transformar ideas en realidades exitosas, comao crear productos innovadores
que conquisten el mercado y como ser resilientes para emprender con conviccion y sin
temores.

iBienvenido a esta lectura, que te despertara la chispa de la innovacidn y te preparara para
enfrentar los desafios de la creacion y desarrollo de productos para un mundo en cons-
tante cambio!

Los autores
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En las dltimas décadas, las oportunidades de empleo no han es-
tado creciendo a un ritmo rapido y, por el contrario, se produce un
declive continuo, que se incrementod, aun mas, por la pandemia
de COVID-19. Es evidente que el espiritu empresarial, en diversas
ocasiones, se produce cuando las personas que no tienen empleo
buscan la forma de obtener los recursos para sobrevivir. Por lo que
el desarrollo de una idea de negocio innovadora que conduzca a la
creacion de empresas se convierte en un tema critico en la forma-
cion empresarial. Cada vez las personas quieren trabajar por cuen-
ta propia y dirigir sus propias empresas. Sin embargo, un estudio
realizado por Ahmad et al. (2022) muestra que el nivel de com-
promiso con el espiritu empresarial es bajo entre los graduados, a
pesar de que tienen habilidades en varios campos técnicos que les
permiten trabajar por cuenta propia al aventurarse en el espiritu
empresarial.

En el contexto socioecondmico actual, las empresas enfrentan
desafios y se ven obligadas a encontrar mejores y nuevos méto-
dos para mantenerse competitivas, aumentar sus ganancias y, en
general, para aumentar su rendimiento. La innovacion siempre ha
sido fundamental para el éxito empresarial a largo plazo. A lo lar-
go de la historia, las organizaciones gue han innovado con éxito
han sido recompensadas con crecimiento, beneficios y acceso a
nuevos mercados. La innovacion constante se ha convertido en un
factor critico para lograr ventajas competitivas, por lo que ha sido
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ampliamente reconocida como un mecanismo clave para abordar las preocupaciones del
desarrollo sostenible (Maier et al., 2020).

La innovacidn, orientada a la sustentabilidad, involucra actividades que refuerzan el des-
empeho de los tres elementos clave del desarrollo sustentable: lo social, lo ambiental y lo
econdmico. Estas mejoras no solo requieren adaptaciones tecnoldgicas, sino que también
exigen la transformacion de las empresas, para apropiarse de las nuevas condiciones del
mercado y facilitar la mejora de las ventajas competitivas. La innovacidn y la sostenibili-
dad empresarial se relacionan positivamente, como un medio para seguir el ritmo de la
innovacion tecnoldgica y fomentar la prontitud de las empresas (Lee & Roh, 2020).

LLa pandemia ha acelerado enormemente la llegada de la Industria 4.0. Los modelos de
negocios han buscado fortalecer su dimensién tecnoldgica, las cadenas de suministro se
han reestructurado y la educacion y la academia han necesitado reinventarse por comple-
to. Muchas empresas y negocios se vieron obligados a desviarse de sus estrategias actua-
les hacia otras mas innovadoras, para adaptarse a la nueva realidad y poder sobrevivir en
el mercado, con lo cual queda claro que la Unica ventaja competitiva y sostenible para una
organizacion es su capacidad para reinventarse y reemplazar los antiguos paradigmas
con mejores modelos comerciales (Ferreira, 2023).

Uno de los elementos fundamentales en la formacion de los ingenieros y de los empren-
dedores consiste en desarrollar la competencia de disefio, entendida como la capacidad
para crear soluciones gque satisfagan necesidades especificas, teniendo en cuenta la sa-
lud, la seguridad y el bienestar publico, asi como los factores globales, culturales, socia-
les, medioambientales y econdmicos (Ocampo-Lopez et al.,, 2022; Renddn-Castrillén et
al., 2023). Esta capacidad permite a los ingenieros transformar conceptos en soluciones
practicas y funcionales para enfrentarse a los desafios de manera ingeniosa y creativa.
En este sentido, un curso de disefio de producto se convierte en un componente esencial
dentro de su curriculo, ya que posibilita una serie de habilidades que son fundamentales y
gue marcan la diferencia en el desempefio profesional.

El disefio de producto abarca un amplio espectro de cuestiones que impulsan su relevancia
en el ambito ingenieril. Desde la solucidn de problemas hasta la innovacion y la competi-
tividad en el mercado, los emprendedores deben aprender a abordar y definir problemas
complejos, para desarrollar soluciones que destaquen por su originalidad. Ademas, este
enfoque centrado en el usuario se traduce en productos que realmente satisfacen las ne-
cesidades del publico objetiva. Al mismo tiempo, la integracidn de conocimientos multidis-
ciplinarios hace que el disefio de producto se convierta en un catalizador que le permita
desarrollar a los emprendedores su potencial creativo y aprendan a trabajar eficazmente
en equipo y se aproveche la diversidad de conocimientos y perspectivas.

13
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El disefio de producto va mas alla de la creacidn de artefactos fisicos. Si bien denotativa-
mente el término “producto” puede hacer referencia a un objeto tangible, como una pin-
tura, una bebida refrescante, un material superabsorbente, una formulacién cosmética,
etc.; desde una mirada mas amplia, el disefio de producto también abarca el desarrollo
de tecnologias y soluciones intangibles. Por ejemplo, en el contexto actual, el disefio de
producto incluye el desarrollo de servicios, sistemas, experiencias digitales, interfaces
de usuario, aplicaciones moviles y soluciones tecnoldgicas en general. Estas creaciones
pueden no tener una forma fisica visible, sin embargo, si implican un proceso de disefio
similar al de los productos tangibles.

El disefio de producto también involucra aspectos como la usabilidad, la interaccidn, la ex-
periencia del cliente y la estética, al igual que en el disefio de productos fisicos. Por ejemplo,
al disefiar una aplicacién mavil, un disefiador debe considerar cdmo los usuarios interac-
tuaran con ella, qué experiencia tendran al usarla y como se adaptara a sus necesidades.

Ademas, el disefio de producto se enfoca en aspectos de ingenieria, desarrollo de soft-
ware, arquitectura de sistemas y optimizacion de procesos. Es fundamental que los dise-
fladores de producto comprendan los aspectos técnicos y funcionales de las tecnologias
que estan desarrollando para garantizar su viabilidad y eficiencia.

Por otro lado, el disefio de producto juega un papel fundamental en la comprension am-
plia y sistematica de los desafios de la sostenibilidad, tanto para empresas como para
la sociedad en su conjunto. En este sentido, las innovaciones rentables en el disefio de
producto emergen como una oportunidad en los modelos sostenibles. Estas innovaciones
se convierten en elementos esenciales de modelos de negocio innovadores que impulsan
la sostenibilidad, al basarse en la expansién de activos y capacidades centrales para re-
solver desafios ambientales y sociales significativos en contextos locales especificos. De
esta manera, el disefio de producto crea nuevas fuentes de valor y una ventaja competi-
tiva para las empresas, lo cual les permite desempefiar un papel crucial en la resolucion
de los desafios que la sostenibilidad les demanda (Loucanova et al., 2022).

Es importante sefalar que los ciclos de vida de las empresas nunca han sido mas cortos
como consecuencia de un contexto de VUCA (sigla inglesa de volatilidad, incertidumbre,
complejidad y ambigiiedad), por lo que una transformacién permanente del modelo de
negocio es un principio obligado para la supervivencia. La estrategia de negocios digitales
y la innovacion son, por lo tanto, obligatorias para la creacion de una ventaja competitiva
sostenible (Ferreira, 2023).

Las opiniones de orientacion de la Oficina General del Consejo de Estado, en China, sobre

el apoyo adicional a la innovacion y el espiritu empresarial de los estudiantes universi-
tarios, publicadas en 2021, sefialan que los estudiantes universitarios son la fuerza im-

14
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pulsora del espiritu empresarial y la innovacion masiva, por lo que es esencial apoyar la
innovacion y el espiritu empresarial de dicha energia bruta (Lu et al., 2021).

El desarrollo del espiritu empresarial ha existido durante mucho tiempo y es parte de las
opciones de carrera, pues es un contribuyente de oportunidades laborales para otros. De
hecho, el espiritu empresarial es uno de los principales factores que contribuyen al creci-
miento econdmico. Algunos investigadores encontraron que existe una relacion entre las
actividades empresariales y el desarrollo econdmico, mientras que Decker et al. (2014)
y Haltiwanger et al. (2013) encontraron que el espiritu empresarial puede ayudar a crear
puestos de trabajo en una economia (Ahmad et al., 2022).

El curso de Disefio de producto para emprendedores aborda el proceso general de disefio
de un producto a nivel basico, e incluye una experiencia real de disefio y desarrollo de
algun producto especifico. Comprende las tematicas: Introduccidn, de la idea al producto,
concepto de proceso, desarrollo del modelo de negocio de un producto previo a su desa-
rrollo, desarrollo del concepto de marca, y los aspectos relacionados a la definicion del
empagque del producto.

15
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Capitulo 1

Una mirada ala creacion
e emprendimientos

El espiritu empresarial se erige como el motor clave que impulsa
la economia de cualquier pais. Es a través de las pequefias em-
presas, iniciadas por personas con mentalidad empresarial, que
se genera riqueza y se crean la mayoria de los puestos de trabajo.
Estos emprendedores tienen la capacidad de dar vida a grandes
empresas que impactan de manera significativa en el desarrollo
econdmico y social.

Ademas de su impacto econdmico, el emprendimiento también
tiene un profundo efecto en la vida de quienes lo desarrollan. Las
personas expuestas al espiritu empresarial encuentran un mayor
sentido de libertad creativa, una elevada autoestima y una sensa-
cion de control sobre sus propias vidas. Asimismo, el emprendi-
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miento contribuye a la cohesidn social, al aumentar el empleo, las recompensas econdmi-
cas y la satisfaccion laboral.

Sin embargo, a pesar de los muchos beneficios que aporta el espiritu empresarial, la falta
de emprendedores sigue siendo una de las mayores limitaciones del desarrollo econémico
en diversas sociedades, especialmente en los paises en desarrollo, como Colombia. Para
superar este desafio, es imperativo que los estudiantes universitarios no solo se formen
con habilidades técnicas, sino que también fomenten su espiritu emprendedor.

Hoy en dia, no basta con que un estudiante universitario egrese con un enfoque puramen-
te técnico. Para triunfar en el entorno actual, los estudiantes deben cultivar habilidades
empresariales gue les permitan enfrentar las dindmicas cambiantes del mercado. Tanto
para aguellos que deseen crear su propia empresa poco después de graduarse, como para
aquellos que se unan a empresas ya establecidas, las habilidades en disefio y desarrollo
de productos, creacién de prototipos, tendencias tecnoldgicas y analisis de mercado son
cruciales para el éxito.

Al cerrar la brecha entre el espiritu emprendedor y vida universitaria, este libro pretende
ser una guia para aquellos que buscan contribuir a la innovacion y el desarrollo econdmico,
ya sea creando su propia empresa o aportando valor en el ambito corporativo. La combina-
cidn de habilidades técnicas y empresariales es una férmula poderosa para prosperar en
un mundo en constante cambio, y este libro te ayudara a cumplir ese desafio y a convertir-
lo en una oportunidad para alcanzar el éxito.

El emprendimiento moderno ha experimentado un giro significativo, enfocandose cada
vez mas en grandes tendencias que impulsan la sostenibilidad y el desarrollo responsa-
ble. Esta evolucion del emprendimiento va mas alla de simplemente introducir nuevos
productos y servicios en el mercado. En la actualidad, se cuestiona el proceso establecido
de creacidén de valor y se buscan redes disefiadas para mejorar la eficiencia y la sosteni-
bilidad mediante modelos de negocios innovadores. El emprendimiento sostenible es, por
tanto, una integracién del concepto general que se tiene de la creacidon de unidades de
negocio con el desarrollo sostenible, que tiene en cuenta aspectos ambientales, econo-
micos y sociales.

Desde una perspectiva emprendedora, el cambio de la utilizacién de recursos fésiles por
recursos bioldgicos como base de todos los modelos de negacio en la bioeconomia ofrece
oportunidades para investigar el papel de la disrupcidn en el proceso de transformacion.
Esta transicidn hacia una economia basada en la potencia de los recursos naturales reno-
vables abre el camino para explorar nuevas formas de creacion de valor y de desarrollo
empresarial (Kumar Sarangi et al., 2022).
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Los actuales patrones de desarrollo indican la necesidad de modernizar la economia, y
considerar los principios y conceptos de desarrollo sostenible. La sostenibilidad se ha con-
vertido en un modelo social que involucra y abarca diversas disciplinas cientificas, lo cual
promueve la sinergia entre la economia, el medio ambiente y el bienestar social.

1.1 El concepto de valle de la muerte

A pesar de que la contribucion de la bioeconomia o la economia circular para enfrentar los
desafios climaticos globales es ampliamente reconocida, muchos productos y tecnologias
con alto potencial no llegan al mercado, transitando sin éxito el llamado valle de la muerte
(Gatto & Re, 2021).

El valle de la muerte representa la fase en la que una idea o producto innovador se enfren-
ta a dificultades para avanzar desde su etapa de investigacion y desarrollo inicial, hasta su
comercializacion y adopcion masiva en el mercado. En las Ultimas décadas, la investiga-
cién industrial ha dedicado grandes inversiones para aplicar modelos de negocios sosteni-
bles, circulares y de base bioldgica, que son capaces de superar el valle de la muerte por
medio de orientaciones estratégicas alternativas de “empuje tecnoldgico” y “atraccion de
mercado” (Gatto & Re, 2021, p. 2).

Elingreso al valle de la muerte ocurre cuando un proyecto necesita obtener financiamien-
to para generar “productos comerciales" socialmente deseables (bienes y servicios) y no
puede adquirir dichos recursos, bien sea por la incertidumbre en la respuesta del mercado,
posibles riesgos técnicos y comerciales aun no explorados, o la percepcion de riesgo por
parte de los inversores, lo que causa que se ralentice o detenga su desarrollo.

Usualmente, se considera este valle como una brecha de financiamiento, puesto que el
retraso en el proyecto se debe, principalmente, a la escasez de recursos econémicos para
completar la innovacion e ingresar al mercado. Sin embargo, en el ambito del disefio de
producto, se esta explorando un enfoque mas amplio en el que se reconocen otros facto-
res ademas del desfase de financiamiento, como la identificacidn de clientes, la creacion
de una sélida propuesta de valor, un modelo de negocio adecuado e, inclusive, los aspectos
asociados a la marca y al empaque (Giraldo-Builes et al., 2022).

Después de generar la idea y concretarla en un producto, se inicia la estrategia con la
propuesta de valor y el segmento de cliente inicial. Después se construye un primer borra-
dor del modelo de negocio y se escucha el dolor del mercado, para construir de manera
dinamica el modelo de negocio, mediante entrevistas a los diferentes perfiles: clientes
potenciales, consumidor final, entes regulatorios y competidores, y con ello ajustar el pro-
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ducto que el mercado esta esperando y esta dispuesto a pagar. Esta forma de abordar el
desarrollo del producto permite, ademas, un acercamiento hacia la comercializacién, pues
desde el inicio se desarrolla la misma para suplir una necesidad o resolver un problema.

El valle de la muerte se presenta, de hecho, tras finalizar las etapas de investigacion y
desarrollo (I+D), destinadas a validar un prototipo en laboratorio o realizar pruebas piloto,
y antes de embarcarse en el desarrollo definitivo del producto. Si se analizan los ingresos
netos de un emprendimiento a lo largo del tiempo, desde la gestidn de las ideas de produc-
to hasta su posicionamiento en el mercado, se encuentran una serie de fases secuenciales
en las que el valle de la muerte es la mas critica, tal como se muestra en la Figura 1.

Figura 1. Descripcion del valle de la muerte en el contexto de la evolucidn de los emprendimientos
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Fuente. Elaboracion propia.

La creacién de los emprendimientos se conoce como la fase de start-up, en la cual los
ingresos comienzan a aumentar gradualmente, a medida que se lanzan al mercado los
productos y se adquieren los primeros clientes. Aunque la empresa aun puede estar ope-
rando con pérdidas, el crecimiento potencial es evidente y los inversores pueden empezar
a mostrar interés en apoyar el crecimiento de la empresa.

Si el emprendimiento logra superar el valle de la muerte se llega a un punto de equilibrio,
en el que los ingresos de la empresa igualan los gastos, y esto implica que la empresa
es capaz de cubrir sus costos operativos y comenzar a generar ganancias. Este punto de
equilibrio es un hito, ya que marca el inicio de la rentabilidad de la empresa. Una vez que
la empresa ha alcanzado dicho equilibrio y ha demostrado que su modelo de negocio es
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sostenible, puede enfocarse en el crecimiento y la expansion. En esta etapa, los ingresos
aumentan significativamente a medida que la empresa adquiere mas clientes, entra en
nuevos mercados y diversifica su oferta de productos o servicios.

Finalmente, la empresa alcanza la fase de consolidacién o madurez. En este punto, los
ingresos se estabilizan y la empresa se posiciona con éxito en el mercado. La rentabilidad
es solida y la empresa tiene una base de clientes leales. En esta etapa, el enfoque puede
ser la conservacion del éxito alcanzado y la busqueda de oportunidades para la mejora
continua y la innovacion.

Es importante destacar que la duracidn y las caracteristicas especificas de cada fase pue-
den variar segun el tipo de emprendimiento, el sector de la industria y otros factores con-
textuales en los que desarrolla sus productos. La evolucidon de una empresa es un proceso
dinamico y desafiante que, con la gestion adecuada, la superacion del valle de la muerte
y un enfoque estratégico en cada etapa puede lograr exitosamente el crecimiento y la
consolidacion de los productos.

En el proceso de desarrollo del producto es relevante crear estrategias que permitan un
desarrollo tendiente a minimizar los impactos ambientales, de manera que el producto
se posicione como verde, y pueda llegar a tener oportunidades diferentes en el mercado
actual. En el capitulo 3 se abordara el desarrollo del producto desde el enfoque de proceso
y se expondran algunas estrategias de produccién hacia procesos verdes.

Al abordar la estrategia mencionada, se espera minimizar los riesgos asociados con el
desarrollo del producto en su etapa inicial (probados o no) y en etapa intermedia (preco-
mercial), ya que la aceptabilidad critica del mercado afecta las Ultimas fases del proceso,
en las que se debe demostrar la escalabilidad del mismo y el nivel de madurez tecnoldgica
(TRL) (Gatto & Re, 2021), y asi superar, en gran medida, los obstaculos para llegar al mer-
cado y atraer inversores privados con éxito.

Con los conocimientos aqui expuestos se espera que los emprendedores adquieran las
herramientas necesarias para superar el valle de la muerte, ademas, es importante que
trabajen en el desarrollo de competencias desde el saber, el hacer y el ser, temas que se
abordaran en el capitulo 2. Al final, se espera que los emprendedores sean resilientes e
insistentes con sus proyectos.
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1.2 Nivel de madurez tecnoldgica (TRL) y nivel de alistamiento
de inversidn (IRL)

El concepto de madurez tecnoldgica (TRL, por sus siglas en inglés), es una herramienta
ampliamente utilizada para evaluar el nivel de madurez y desarrollo de una tecnologia o
producto en particular en el campo del emprendimiento y la innovacion. Fue desarrollado
por la NASA en la década de los 70 para evaluar la preparacion de las tecnologias utili-
zadas en proyectos espaciales y, desde entonces, se ha aplicado en diversos sectores y
disciplinas (Engel et al., 2012).

EL TRL se compone de 9 niveles, desde TRL 1 hasta TRL 9, y cada uno representa un punto
especifico en el ciclo de desarrollo de una tecnologia. A medida que la tecnologia avanza
en el proceso de desarrollo, se mueve hacia niveles mas altos de TRL, lo que indica un
mayor grado de madurez y preparacion para su implementacién en el mercado o su inte-
gracion en sistemas mas complejos.

A continuacion, se describen brevemente cada uno de los niveles del TRL:

» TRL 1 - Principios basicos observados y reportados: se formula la idea y se identifica
el tipo de investigacion que se puede realizar alrededor de dicha idea, sin realizar aun
experimentos o pruebas.

» TRL 2 — Conceptos de aplicacidn de la tecnologia: se inician los estudios preliminares
para la materializacion de la idea y determinar factores que permitan evaluar su viabi-
lidad técnica.

» TRL 3 —Pruebas de concepto y de las funciones criticas: se realizan pruebas de labo-
ratorio para demostrar que la tecnologia puede funcionar en un entorno controlado.

» TRL 4 - Componentes para validar en laboratorio: se realizan pruebas adicionales de
algunos componentes de la tecnologia en un ambiente de laboratorio, simulando con-
diciones reales o unas condiciones cercanas a la realidad.

» TRL 5 — Componentes para validar en un entorno real: la tecnologia completa se
prueba en un entorno relevante para su aplicacion, no necesariamente a escala real.

» TRL 6 — Demostrar la tecnologia en un ambiente real: se desarrolla un prototipo
completamente funcional y se realiza una evaluacion detallada de su rendimiento en
condiciones fuera del laboratorio, lo mas cercanas posibles a la realidad.

» TRL 7 — Prototipo para asegurar una solucion confiable: se desarrolla un prototipo a
escala real y se prueba en condiciones operativas para evaluar la calidad y funcionali-
dad de todo el sistema.

» TRL 8 - Sistema completo: se evalla por entero y se demuestra que el sistema cumple
con los requisitos y especificaciones establecidos, bien sea de calidad o funcionalidad.
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» TRL 9 - Sistema completo articulado a otros sistemas: la tecnologia se ha validado
en un entorno operativo, ha superados las etapas de optimizacion y estd lista para su
comercializacién como solucion.

La Figura 2 presenta las escalas del TRL en la légica de la gestion, partiendo desde las
ideas y culminando con los nuevos negocios.

Figura 2. Nivel de madurez tecnoldgica (TRL)
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Fuente. Elaboracion propia.

Como ya se dijo, el TRL es una herramienta para evaluar el progreso y la viabilidad de una
tecnologia en diferentes etapas de su desarrollo y permite a los emprendedores y a los in-
versores tener una comprension clara del nivel de riesgo y preparacién de una tecnologia,
lo que facilita la toma de decisiones informadas en el proceso de desarrollo y comercia-
lizacién de productos. Asimismo, el TRL es Util para establecer estrategias y prioridades
en la asignacion de recursos que lleven una tecnologia desde la fase conceptual hasta su
implementacion exitosa en el mercado.

De hecho, el monto de inversidn que un inversor podria aportar para la maduracion de
una idea o prototipo de producto, hasta llevarla al mercado depende en gran medida de la
evaluacion del TRL, y con esto se logra una escala simil denominada Nivel de alistamiento
de inversion (IRL, por sus siglas en inglés). Esta métrica fue creada por Steve Blank, un
emprendedor del Silicon Valley, reconocido también por crear metodologias para el desa-
rrollo de clientes y modelos de negocio (Fellnhofer, 2015).
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El IRL es una herramienta para los emprendedores y los inversionistas, ya que permite
evaluar objetivamente el nivel de preparacién de un emprendimiento para recibir inversion
y ayuda a identificar las areas en las que la empresa necesita mejorar o fortalecer antes
de buscar financiamiento. Ademas, el IRL también ayuda a los inversionistas a tomar de-
cisiones informadas y a evaluar el potencial de retorno de la inversion en cada etapa del
proceso de crecimiento de la empresa.

A continuacion, se describen los diferentes niveles del IRL (Sivlen & Pirinen, 2014):

» IRL 1 - Idea inicial: la idea del negocio esta en una etapa conceptual, aun no se ha de-
sarrollado un plan de negocio completo, ni se han realizado pruebas de mercado.

» IRL 2 — Concepto validado: se ha realizado una validacion inicial del concepto de ne-
gocio mediante entrevistas a los clientes potenciales y se ha definido un modelo de
negocio basico.

» IRL 3 — Producto minimo viable desarrollado: el emprendimiento ha desarrollado un
Producto minimo viable (PMV) o prototipo funcional y ha realizado pruebas de concepto
con clientes reales.

» IRL 4 — Mercado demostrado: se ha demostrado que existe un mercado real y viable
para el producto o servicio desarrollado, y se ha identificado un segmento de clientes
objetivo.

» IRL 5 — Estrategia de crecimiento: se ha desarrollado una estrategia clara y realista
para el crecimiento y la escalabilidad del negocio, en la que se incluye un plan de mar-
keting y ventas.

» IRL 6 — Modelo de negocio validado: el modelo de negocio ha sido validado y se han
obtenido pruebas de adopcidn en el mercado.

» |IRL 7 — Equipo sélido: el emprendimiento cuenta con un equipo de gestion sélido y ex-
perimentado, con habilidades complementarias y capacidad para ejecutar la estrategia
de crecimiento.

» IRL 8 — Pruebas financieras y proyecciones: se han realizado pruebas financieras ex-
haustivas y se han proyectado los posibles retornos de inversién con datos confiables.

» IRL 9 - Listo para la inversiéon: el emprendimiento estd completamente pre-
parado para atraer inversiones, con una propuesta de valor clara, un mode-
lo de negocios solido, pruebas de mercado y una estrategia de crecimiento bien
definida.

Si bien no existe un valor absoluto en la escala del TRL o IRL que indique el momento
oportuno para incubar una idea de producto y llevarlo al mercado, algunas instituciones,
como el Instituto Tecnoldgico Incubadora Agencia para la Evaluacion y Aplicacion de Tec-
nologia (BIT-BPPT), recomiendan que si el producto a incubar tiene un valor superior a
TRL 7, entonces, es factible seguir el proceso de incubacidn.
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1.3 Emprendimientos verdes y sostenibles

La sostenibilidad y el enfoque verde se han convertido en pilares fundamentales en la épo-
ca actual del emprendimiento. Los emprendedores conscientes del medioambiente estan
liderando los esfuerzos de cambio hacia una economia mas sostenible y responsable con el
medioambiente. A continuacién, se explicitan tres aspectos clave de los emprendimientos
verdes y sostenibles: la bioeconomia y sus oportunidades, la economia circular como enfo-
gue sostenible y laimportancia de lainnovacion y el disefio de producto para la sostenibilidad.

1.3.1La bioeconomia y sus oportunidades

La bioeconomia o economia de base bioldgica se ha destacado como una fuerza motriz
en la busqueda de soluciones sostenibles para los desafios ambientales y econédmicos
contemporaneos. La bioeconomia es la produccidn de recursos bioldgicos renovables y la
conversion de estos recursos y flujos de desechos en productos de valor agregado, como
alimentos, piensos, productos de base bioldgica y bioenergia. La transicion hacia una eco-
nomia de base bioldgica es necesaria para garantizar que las generaciones futuras tengan
recursos y condiciones de vida adecuados; en otras palabras, para garantizar un crecimien-
to sostenible. La bioeconomia, que combina la eficiencia de la produccion industrial y la
reduccion de subproductos y aguas residuales (economia sin residuos), hace una contri-
bucion esencial para lograr este objetivo (Gatto & Re, 2021). Los emprendedores gue se
centran en la bioeconomia tienen la oportunidad Unica de transformar industrias enteras y
construir una economia mas verde y sostenible.

Una de las oportunidades mas destacadas en la bioeconomia consiste en la produccion
de materiales biodegradables. En lugar de depender de plasticos derivados del petréleo
que tardan siglos en descomponerse, los emprendedores estan trabajando en la creacidn
de alternativas, a base de biomasa, que se desintegran de manera segura y natural en el
medioambiente. Estos emprendimientos pueden cambiar la forma en que se disefian y
emplean los envases, lo cual reduciria significativamente la contaminacion por plastico y
el impacto ambiental negativo.

Otro campo de oportunidades en la bioeconomia es la produccion de biocombustibles. A
medida que la demanda de energia sostenible aumenta, los emprendedores estan bus-
cando formas de aprovechar las fuentes de energia renovable que dejen la menor huella
de carbono posible. Los biocombustibles producidos a partir de biomasa pueden ofrecer
una alternativa mas limpia y sostenible a los combustibles fésiles convencionales, lo cual
contribuye a la reduccion de emisiones de gases de efecto invernadero y la mitigacién del
cambio climatico (Kumar Sarangi et al., 2022).
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1.3.2 Economia circular, un enfoque sostenible

La economia circular es un concepto clave en la sostenibilidad empresarial. En lugar del
tradicional modelo lineal de “tomar, hacer, desechar”, la economia circular busca reutilizar,
reparar y reciclar productos y materiales, para reducir el desperdicio y la extraccion de re-
cursos naturales. Los emprendedores que adoptan este enfoque estan disefiando modelos
de negocio mas eficientes y respetuosos con el medioambiente.

Otra area de oportunidad, en la economia circular, es la gestion de residuos. Los empren-
dedores pueden desarrollar productos innovadores para la recoleccion, clasificacion y re-
ciclaje de residuos, y transformar de esta manera lo que antes se consideraba residual en
recursos. Mediante la implementacion de soluciones circulares, se pueden crear nuevos
mercados y oportunidades comerciales para cerrar los ciclos de produccion y minimizar el
impacto ambiental.

Europa, por ejemplo, cambid el sistema de produccion de una economia lineal y basada en
combustibles fésiles a un paradigma de economia circular basado en biotecnologia, debido
al aumento del cambio climatico, la degradacion ambiental y la consiguiente pérdida de
biodiversidad. En las ultimas décadas, las agendas politicas europeas y los programas de
investigacion e innavacion (I+i) convergieron con los modelos de produccion y consumo
de la bioeconomia y la economia circular para conciliar los objetivos medioambientales,
econodmicos y socioecondmicos para un crecimiento sostenible y climaticamente neutro
(Gatto & Re, 2021).

1.3.3 Innovacion y disefio de producto en la sostenibilidad

Lainnovacion y el disefio de producto son fundamentales para construir un futuro sosteni-
ble. Los emprendedores deben enfocarse en crear productos que sean eficientes en el uso
de recursos, de larga duracion y reciclables o biodegradables al final de su vida Uutil. Al cen-
trarse en la sostenibilidad desde la concepcion del producto, los emprendimientos pueden
marcar la diferencia y atraer a consumidores conscientes del cuidado medioambiental.

Un area de oportunidad clave es el desarrollo de tecnologias limpias y energias renova-
bles. Los emprendedores pueden liderar la transicién hacia una energia mas sostenible
mediante la creacion de soluciones innovadoras para la generacion y almacenamiento de
energia limpia. Ademas, la incorporacion de tecnologias de eficiencia energética en pro-
ductos electronicos y electrodomésticos puede ayudar a reducir el consumo de energia y
los impactos ambientales asociados.
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El disefio de empaques sostenibles también es un campo en crecimiento para los empren-
dedores. La creacién de envases reutilizables, reciclables o compostables puede reducir,
drasticamente, la cantidad de residuos plasticos que terminan en rellenos sanitarios y
océanos. Los emprendimientos pueden marcar la diferencia al disefiar soluciones de em-
balaje innovadoras y responsables con el medioambiente.

A pesar del gran potencial de innovacidn, se deben superar importantes obstaculos para
generar productos mas ecoldgicos en la creacion de emprendimientos. EL éxito de los pro-
ductos de base bioldgica sobre los productos de origen fésil se ve obstaculizado por varios
factores, incluidos los altos costos de produccién, la conciencia del consumidor sobre los
beneficios relacionados y la baja confianza de los inversores en los modelos de alto riesgo.
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Capitulo 2

De laidea al producto: una
mirada desde la innovacion

2.1 Generalidades

En el apasionante mundo del disefio de productos, cada creacidn
comienza con una semilla de pensamiento, una chispa de inspira-
cion de una o varias ideas que pueden tener el potencial de trans-
formarse en algo asombroso. Sin embargo, es crucial entender que
estas ideas iniciales, por mas ingeniosas que parezcan, no estan
automaticamente protegidas por los derechos de autor ni respal-
dadas por la originalidad. El proceso que convierte estas ideas en
activos valiosos para las empresas es un camino que requiere de
ingenio y una mentalidad emprendedora.
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Es un principio aceptado que el derecho de la propiedad intelectual, en sentido estricto, no
protege las ideas, sino exclusivamente su materializacion en productos. Asi lo establece,
expresamente, la Organizacién Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI) en diferentes
tratados que ha publicado sobre el tema de derechos de autor (OMPI, 1996).

Por ejemplo, si alguien presenta en un canal de television una publicidad en la que se
simula una pintura tecnoldgica, la cual se carga con la luz solar para transmitir imagenes
desde el celular, y luego un televidente ejecuta esta idea, la mejora y la convierte en un
producto viable denominado CineArt Canvas, el televidente no estaria infringiendo dere-
cho de propiedad intelectual alguno.

2.2 Gestion del conocimiento

La esencia del desarrollo de productos radica en la gestion del conocimiento, un conjunto
de practicas que permiten llevar una idea desde la concepcion hasta la realizacion tangible.

En el ambito del disefio de productos, el proceso de gestidn del conocimiento es una
serie de pasos que engloban la adquisicidn, la creacion, el perfeccionamiento, el almace-
namiento, la transferencia y la aplicacion de saberes. Un sistema efectivo de gestion del
conocimiento, en el disefio de productos, suele concretarse en las siguientes 3 fases:

» Generacidn de conocimiento: implica capturar las ideas y conceptos del ecosistema
que podrian transformarse en innovaciones tangibles.

» Almacenamiento de conocimientos: en esta etapa se crean las bases de datos es-
tructuradas que almacenan los disefios, prototipos, documentacion relevante para el
proceso, asi como los analisis de las entrevistas realizados a los actores implicados en
el proyecto.

» Intercambio de conocimientos: en esta ultima etapa, los procesos de compartir co-
nocimientos se difunden a todos los miembros del equipo encargado del disefio de
producto. La velocidad a la que se comparte la informacion dependera en gran medida
de la cultura organizacional.

La gestion del conocimiento, entonces, se desglosa en varios macroprocesos interconec-

tados que guian a los emprendedores e ingenieros a lo largo de la travesia de transformar
una simple idea en un producto comercializable, tal como se muestra en la Figura 3.
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Figura 3. Macroprocesos para la gestidn del conocimiento en el desarrollo de productos
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2.2.1 Relacionamiento con la industria: conectar la idea con la realidad

El primer paso crucial en el desarrollo de productos es el establecimiento de relaciones
solidas con el mercado vy, particularmente, con los sectores industriales relevantes para
el producto que se desea desarrollar. Esta etapa implica comprender las necesidades
del mercado, identificar tendencias emergentes y analizar la viabilidad de la idea en un
contexto comercial. La retroalimentacién de expertos y la colaboracion con otros actores
del ecosistema son fundamentales para refinar la idea original y darle una direccion mas
solida.

2.2.2 Patrocinio de las investigaciones: financiamiento para la innovacion

Lainnovacidn requiere recursos y el patrocinio de los desarrolladores juega un papel esen-
cial en el proceso de transformar una idea en un producto. Ya sea por medio de financia-
miento interno o asociaciones externas, esta etapa permite explorar a fondo la viabilidad
técnica y econdmica de la idea. Los emprendedores trabajan en estrecha colaboracion
con equipos de investigacion para perfilar los aspectos clave y resolver desafios técnicos
antes de seguir adelante.
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2.2.3 Investigacion y desarrollo: construyendo las bases del éxito

La etapa de investigacion y desarrollo (I+D) es el corazén mismo del proceso. Aqui las
ideas se transforman en prototipos y modelos conceptuales. Los emprendedores y sus
aliados, como centro de este proceso creativo, trabajan juntos para perfeccionar la funcio-
nalidad, la estética y la experiencia del usuario. Se realizan pruebas rigurosas, se ajustan
los disefios y se buscan soluciones innovadoras a medida que el producto toma forma.

Como ya se menciono, el producto debe ajustarse de manera dinamica, incorporando di-
ferentes miradas de todos los actores del ecosistema de innovacién: clientes potenciales,
validadores de mercado, desarrolladores e, incluso, competidores. Cada retroalimenta-
cion que llega desde el mercado, mediante las entrevistas realizadas y su posterior anali-
sis, permite dar pasos seguros hacia el éxito en el camino del disefio de producto.

2.2.4 Desarrollo de negocio: preparando la estrategia

El proceso de llevar un producto desde la etapa de investigacion y desarrollo hasta el
desarrollo de negocio es fundamental para la comercializacion exitosa. Si bien, el valor
del TRL asociado al desarrollo del producto contribuye solo con un 30 % al éxito comer-
cial, el 70% restante esta intimamente ligado a la actitud y habilidades del equipo de
desarrolladores.

Invertir en un nuevo producto o en un emprendimiento que se basa en un producto nove-
doso es una apuesta arriesgada. Los inversores angeles® y fondos de capital riesgo reco-
nocen que el capital humano es un componente crucial en el analisis de riesgos. Una idea
prometedora puede desmoronarse si no es liderada por un equipo con pasion, determina-
cién y una vision clara.

En primer lugar, la pasion es el combustible que impulsa a los emprendedores a superar
los obstaculos y mantenerse firmes en su mision. Cuando se enfrentan a desafios, la pa-
sidn les da la perseverancia para seguir adelante y encontrar soluciones creativas a los
problemas.

En segundo lugar, la determinacion es fundamental para enfrentar la incertidumbre y la
inevitable adversidad que enfrentan todos los emprendimientos. Los mercados pueden
cambiar, los competidores pueden surgir y las condiciones econdmicas pueden fluctuar.

1 Uninversor angel (en inglés: business angel, abreviado B. A.), también llamado padrino inversor
o inversor de proximidad, es un individuo préspero que provee capital a una start-up o empresa
emergente, usualmente a cambio de una participacion accionaria.
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Un equipo decidido se adapta a las circunstancias y encuentra la manera de seguir avan-
zando y aprendiendo de cada experiencia.

Ademas de la pasion y la determinacidn, la toma de decisiones efectivas es un rasgo cru-
cial en el liderazgo de un emprendimiento. Los emprendedores deben estar dispuestos a
tomar decisiones dificiles, evaluar riesgos y actuar con agilidad. Un lider capaz de tomar
decisiones rapidas y fundamentadas inspira confianza en los inversores y en el equipo, Lo
que es esencial para el crecimiento y éxito de la empresa.

Los inversores angeles y fondos de capital riesgo saben que una idea excelente en manos
de un equipo poco resiliente y complejo puede enfrentar problemas insuperables. Por el
contrario, una idea prometedora en manos de un equipo apasionado, determinado y con
habilidades en la toma de decisiones solidas tiene una mayor probabilidad de éxito, inclu-
so si el proyecto necesita ajustes en el camino.

El macroproceso de desarrollo de negocio comprende 4 grandes etapas para preparar y
evaluar la estrategia de desarrollo del producto, tal como se muestra en la Figura 4. Estas
etapas comprenden: vigilancia tecnoldgica, propiedad intelectual, modelo de negocio y
valoracion tecnoldgica.

Figura 4. Aspectos clave del macroproceso de desarrollo de negocio

() VIGILANCIA TECNOLOGICA J

—@ TECNOLOGIA (TRL)
30%

25 PROPIEDAD INTELECTUAL (PI) ]

oY ANALISIS DE
OPORTUNIDAD

‘ MODELO DE NEGOCIO J

Yy INVESTIGADOR
10%

‘ VALORACION DE LA TECNOLOGI’A]

Fuente. Elaboracion propia.
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Al final, toda la informacidn sobre el disefio del producto creada en las 4 etapas del ma-
croproceso de desarrollo de negocio se concreta en un documento conocido como Anali-
sis de oportunidad. Los detalles de cada uno se muestran en la Tabla 1.

Etapa

Vigilancia
tecnoldgica

Propiedad
intelectual
(PI)

Modelo de
negocio

Valoracion
de la
tecnologia

Anélisis de
oportunidad
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TablaT. Descripcidn de las etapas del macroproceso de desarrollo de negocio

Descripcion
En esta etapa se realiza una bisqueda sistematica de toda la informacidn relevante para el desarrollo de la estrategia
de producto. Con esta etapa se pueden monitorear las tendencias, avances y novedades que impactan el proceso
de disefio y desarrollo de un producto. También es una fuente de oportunidades para conocer el entorno y tomar
acciones informadas sobre el enfoque del disefio o el desarrollo de los productos.

Pararealizar las bisquedas se pueden emplear bases de datos técnicas y cientificas, metabuscadores, bases de datos
de patentes, portales de noticias y proyectos.

Para ello se requiere la construccion de una correcta ecuacion de bisqueda.

En esta etapa se desarrollan las estrategias para definir (a titularidad de los derechos legales y exclusivos que poseen
los creadores, disefiadores y desarrolladores sobre sus creaciones intelectuales, y se toma accion para proteger la

novedad de los disefios de los productos y los procesos de produccidn asociados, empleando diferentes mecanismos,
como la patente, el secreto empresarial, el disefio industrial, las marcas, entre otros (esto se explicard més adelante).

La propiedad intelectual es una herramienta esencial para salvaguardar la inversion en investigacion y desarrollo,
fomentar la innovacidn y establecer estrategias comerciales sélidas en un entorno competitivo.

En esta etapa se construye el modelo de negocio asociado al desarrollo del producto. Se definen [a propuesta de
valor, los segmentos de clientes potenciales, el relacionamiento con el cliente y los canales (esto se presentard mds
adelante).

Para esta etapa se requiere capturary analizar informacidn primaria del mercado que valide las hiptesis del modelo
0 que permita retroalimentarlo con los hallazgos al escuchar el dolor del mercado.

Lavaloracion de la tecnologfa, en esta etapa, busca desde un enfoque cualitativo analizar los aspectos que le dan
valor a un producto, como la solucion que provee, su propuesta de valor y el tipo de clientes a los que puede llegar.
Desde un enfoque cuantitativo estima el impacto econémico que puede tener el producto en el mercado y predecir
con cifras concretas posibles ganancias por su explotacidn comercial. También permite establecer el precio de venta
esperado y un modelo de posibles descuentos o incentivos que se les podrian dar a los clientes potenciales o a los
actores de la cadena de valor, como los productos, los distribuidores mayoristas, los detallistas, entre otros.

Elandlisis de oportunidad, es un documento que comprende una revisidn detallada de las perspectivas de una
tecnologia o un producto dentro de un mercado potencial, para evaluar [a pertinencia de estos ante un eventual
proceso de comercializacion. Durante la realizacion de un analisis de oportunidad se define claramente qué esy qué
problema resuelve la tecnologia o el producto desarrollado, sus beneficios, el estado de desarrollo y se implementan
estrategias para la proteccidn de la propiedad intelectual. Ademds, identifica los segmentos de mercado potenciales,
su tamafio, crecimiento anual, los competidores y las barreras de entrada basados en informacion primaria.

Fuente. Elaboracion propia.
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2.2.5 Prueba de concepto: validacion de la idea en el mundo real

Antes de dar el paso critico hacia la produccion del producto a gran escala, es esencial
realizar pruebas de concepto exhaustivas. Estas pruebas implican poner el prototipo en
situaciones del mundo real para evaluar su rendimiento y durabilidad, al igual que validar
el modelo de negocio, como se vera mas adelante.

Los datos recopilados durante esta fase ayudan a refinar ain mas el disefio y abordar cual-
quier problema que pueda surgir a futuro, cuando el producto se encuentre en el mercado.

2.2.6 Comercializacion del producto: de la idea al mercado

Finalmente, la culminacién del proceso es la comercializacién del producto que llega a
manos de los consumidores. La estrategia de marketing, la cadena de suministro y la
produccién en masa entran en juego en esta etapa. La colaboracion entre desarrolladores,
equipos de ventas y expertos en marketing es esencial para garantizar un lanzamiento y
una entrada exitosa en el mercado.

Para continuar el camino hacia la comercializacion, uno de los puntos relevantes y que
es significativo para que los inversores tomen la primera decisién, es si el producto se
puede proteger o no, si es novedoso y si puede llegar a hacer patentado. Por ello, a con-
tinuacion, se dan algunas estrategias para la proteccion de la tecnologia o producto.

2.3 Estrategias de propiedad intelectual en el desarrollo del
producto

Durante el desarrollo de productos es importante apoyarse en estrategias de propiedad
intelectual para, asi, proteger de manera integral las posibles novedades en los atributos
técnicos y también como herramienta para buscar desarrollos similares en el mercado, de
manera gue se pueda lograr una diferenciacion respecto a los competidores.

Es por ello que se deben identificar los mecanismos de proteccién que otorga la ley por

medio de la aplicacion de los principios de propiedad intelectual. Los mas comunes en el
desarrollo de productos son:
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2.3.1 Mecanismos de proteccion de la propiedad intelectual asociada a un producto

Estas herramientas legales pueden ayudar a proteger el disefio y desarrollo de productos de
ser utilizados sin el consentimiento del inventor, lo cual permite mantener una ventaja compe-
titiva en el mercado. Las siguientes son algunas de las estrategias mas comunes (OMPI, 2023):

» Patentes: solicitar una patente otorga el derecho exclusivo de producir, utilizar y ven-
der una invencion por un periodo determinado (generalmente, 20 afios). Las patentes
son ideales para proteger invenciones técnicas y funcionales que son nuevas, no obvias
y que tienen una utilidad practica.

» Derechos de autor: estos protegen las obras originales de autoria, como, por ejemplo,
disefios graficos, ilustraciones, obras literarias, software, musica y videos que pueden
estar asociados a los productos.

» Marcas registradas: registrar una marca permite proteger los nombres, logotipos,
simbolos o lemas que identifican los productos o servicios en el mercado. Una marca
registrada brinda el derecho exclusivo de emplear y comercializar una marca, y evita
que otros la utilicen de manera similar y confundan a los consumidores.

» Disefos industriales: estos protegen la apariencia estética de un producto, es decir,
su forma, configuracion, patrén u ornamentacién. Esta proteccion es especialmente
relevante para productos con un disefio distintivo y estético que les confiere un valor
agregado.

» Secretos empresariales: mantener cierta informacion como secreto comercial puede
ser una estrategia util para proteger conocimientos técnicos, férmulas, algoritmos o
cualquier otra informacion confidencial que le dé a un producto una ventaja competiti-
va. Es importante tener medidas de seguridad para conservar la confidencialidad.

» Contratos de confidencialidad: utilizar acuerdos de confidencialidad (NDA, por sus si-
glas en inglés) con empleados, socios comerciales o proveedores puede ser Util para
proteger informacidn sensible relacionada con el desarrollo de un producto.

» Dominios web y nombres de dominios: registrar un dominio web relacionado con un
producto o marca es importante para evitar que otros utilicen el nombre o marca en linea.

» Licencias y acuerdos de transferencia de tecnologia: establecer estos acuerdos per-
mite compartir ciertos derechos de propiedad intelectual con terceros a cambio de
compensacion econdmica. Por ejemplo, otorgar a un fabricante el permiso para elabo-
rar y comercializar los productos protegidos de una empresa en el mercado, a cambio
de un porcentaje de las ganancias por cada articulo vendido.

» Registro internacional de propiedad intelectual: si el mercado de un producto es glo-
bal, se puede considerar registrar los derechos de propiedad intelectual en otros paises
por medio de tratados internacionales, como el tratado de cooperacidn en materia de
patentes (PCT), del cual hace parte Colombia. Esto permite tener una patente vigente
en diferentes paises, con previo cumplimiento de los requisitos que exija cada pais para
otorgar una patente.
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Ahora bien, después de reconocer los posibles mecanismos de proteccion de la propiedad
intelectual, es importante identificar cudl es la entidad estatal o el proceso para ejecutar
las respectivas acciones de aseguramiento.

La Direccién Nacional de Derecho de Autor (DNDA) es una entidad estatal en Colombia
gue opera como una unidad administrativa especial bajo la supervision del Ministerio del
Interior. Su funcion principal es la de disefar, administrar y ejecutar politicas gubernamen-
tales relacionadas con los derechos de autor y derechos conexos. Su enfogue consiste en
proteger y fortalecer los derechos de los autores y titulares de obras literarias y artisticas,
de tal modo que se contribuya a una cultura de respeto por estos derechos. La DNDA se
encarga de la normatividad autoral en el pais, segun diferentes convenios internacionales
de los que hace parte Colombia, gestionando el denominado Registro Nacional de Derecho
de Autor para inscripciones y actos relacionados con obras y derechos de propiedad inte-
lectual. Ante esta entidad se puede acudir para la proteccion de disefios graficos, ilustra-
ciones, obras literarias, software, musica y videos que se derivan del disefio de productos.

La Superintendencia de Industria y Comercio (SIC), por su parte, es la autoridad nacional
de proteccion de la competencia, los datos personales, la proteccién de los derechos de
los consumidores y la administracion del sistema nacional de propiedad industrial, por lo
que es la entidad estatal encargada de evaluar y conceder patentes de invencion, disefios
industriales, el registro de marcas y signos distintivos, y reglamentar para Colombia los
tramites relacionados con el tratado PCT.

Todo creador de productos, ya sea en calidad de individuo o entidad legal, cuando confor-
ma una empresa, tiene la obligacion de gestionar adecuadamente la informacidn delicada
y confidencial que podria estar relacionada con un producto. Por esta razdn, las cuestiones
vinculadas a secretos empresariales, acuerdos de confidencialidad, licencias y acuerdos
de transferencia de tecnologia estan sometidas a la regulacion de las leyes pertinentes en
el contexto colombiano, y no existe una entidad estatal encargada de su administracion
o verificacion, como si ocurre con las patentes y marcas, por mencionar un par de casos.

2.3.2Herramientas para la basqueda de patentes

La busgueda de patentes es una de las estrategias mas efectivas para validar la novedad
de un producto. El concepto de “novedad” se refiere a que los atributos técnicos de un
producto no hayan sido divulgados en ninguna forma, ya sea a través de publicaciones,
presentaciones publicas, uso publico u otra manera que pueda hacerla accesible al publico
en general.
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Dado que las patentes se otorgan si cumplen con el requisito obligatorio de novedad, una
busqueda de estas permite analizar si el producto que se esta disefiando es una copia par-
cial o total de otro existente, o si por el contrario es un producto inédito con alto potencial
de ser protegido por alguno de los mecanismos mencionados, segun sus caracteristicas.

Existen multiples herramientas gratuitas disponibles en la web para realizar busquedas
de patentes. De todas ellas, la Tabla 2 presenta las mas destacadas por la calidad de la
informacidn y su versatilidad en el analisis y depuracion de datos.

Tabla 2. Herramientas destacadas para la busqueda de patentes

Herramienta Enlaces

https://www.lens.org
https://www.lens.org/lens/search/patent/structured

Patentscope https://www.wipo.int/patentscope/es
Google Patents | https;//patents.google.com

Patent Lens

Fuente. Elaboracién propia.

Lens.org es una herramienta de busgueda de patentes y literatura cientifica que propor-
ciona acceso a una amplia gama de recursos académicos y técnicos. Ofrece una interfaz
intuitiva y permite a los usuarios buscar patentes, articulos cientificos, datos de financia-
miento y otro tipo de informacion relacionada con la investigacion y la innovacién. Una
caracteristica destacada de Lens.org es su enfoque en la transparencia y la colaboracion,
lo que facilita la cooperacion entre investigadores y la visualizacién de conexiones entre
patentes y literatura. Ademas, permite generar graficos de analisis de la informacion por
paises, afios, categorias, entre otros.

Por su parte, Patentscope es una herramienta brindada por la Organizacion Mundial de
la Propiedad Intelectual (OMPI) que permite la busqueda y acceso a patentes de todo el
mundo. Ofrece una amplia base de datos de patentes internacionales y nacionales, con
opciones de busqueda avanzada y la capacidad de visualizar documentos de patentes en
varios idiomas. Patentscope es particularmente Util para quienes buscan patentes a nivel
internacional y desean explorar el estado de la técnica en diferentes jurisdicciones.

Finalmente, Google Patents es una herramienta de busqueda de patentes que proporciona

acceso a una gran cantidad de estas, en todo el mundo. Utiliza la tecnologia de busqueda
de Google para indexar patentes y ofrece opciones de busqueda avanzada, incluida la op-
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cidn de buscar por palabras clave, nimeros de patente y nombres de inventores. Google
Patents también muestra visualizaciones de graficos y diagramas en los documentos de
patentes para una comprensidén mas rapida.

2.3.3 Ecuaciones de bisqueda

Una ecuacidn de busqueda es una combinacion de palabras clave y de operadores logicos
gue se utilizan para buscar informacion especifica en bases de datos, motores de busque-
da u otras fuentes. En el contexto del desarrollo de productos, una ecuacion de busqueda
puede ayudar a encontrar informacion relevante sobre productos similares, caracteristi-
cas, competidores y mas.

Se deben elegir palabras clave que sean relevantes para la busgueda. Dichas palabras son
los términos que se utilizaran para encontrar la informacion deseada. Por ejemplo, si se
busca informacidn sobre un producto que consiste en un material ultra absorbente para
elaborar pafales, algunas de palabras clave podrian ser:

Material ultra absorbente

Pafales absorbentes

Materiales para pafales
Tecnologia absorbente

Absorcidn avanzada

Capa absorbente

Nucleo absorbente

Tecnologia de retencion de liquidos
Materiales superabsorbentes

Estas palabras clave se combinan entre ellas mediante el uso de las denominadas ecua-
ciones de busqueda, las cuales, emplean conectores ldgicos para refinar la blsqueda, y
excluyen algunos aspectos que no son deseables o que no estan relacionados con lo que
se esta buscando.

Algunos de los conectores mas importantes son:

» Y / AND: se utiliza "y", “and", para combinar palabras clave y encontrar resultados que
contengan ambas palabras. Por ejemplo: Material y ultra y absorbente y pafiales; Ultra
absorbent and material and diapers.

» 0/ OR:seusa 0", "or" para ampliar tus resultados, obteniendo informacion que incluya
cualquiera de las palabras clave. Por ejemplo: Material ultra absorbente o hidrogel.
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» NO /NOT: el conector “no", “not” excluye ciertas palabras clave de tus resultados. Por
ejemplo: Material ultra absorbente no termoestable.

Si se desea buscar una frase exacta, se deben utilizar comillas. Esto asegura que la bus-
gueda incluya la frase completa. Por ejemplo: “Pafiales con hidrogeles ultra absorbentes”.

Por otra parte, los paréntesis son Utiles para agrupar palabras clave y controlar el orden
de las operaciones. Por ejemplo: (“pafiales ultra absorbentes”) y (“materiales biodegrada-
bles").

Para realizar la identificacidn y evaluacion de los activos intelectuales, se sugiere primero
diligenciar la informacion que se muestra en la Tabla 3.

Tabla 3. Herramienta para la identificacidn de activos intelectuales

1. DATOS GENERALES

Nombre de quien diligencia el formato
Correo electrdnico

Nombre del producto o productos a proteger

Metodologia/ Protocolo __
Aparato / Sistema __
Software [ Aplicativo _
Mejora a un dispositivo __

Tipo(s) de producto(s) desarrollado(s)

Sefiale con una k Variedad vegetal __
Marca __
2.DATOS DE LAS PERSONAS QUE PARTICIPARON EN LA CREACION
Nombre Completo Documento de identificacion
Marfa Botero 1.234.567.890
Juan Arango 9.876.543.210

3. DESCRIPCION DE LA TECNOLOGiA DESARROLLADA

3.1 Indique de qué se trata el producto desarrollado o a desarrollar:
De esta seccion se pueden extraer palabras clave para estructurar [as ecuaciones de busqueda y comprender con mayor claridad
técnica las caracteristicas principales del producto.

3.2 Indique cudl es el problema que resuelve:
Indicar el problema especifico que este producto aborda o resuelve. Esta informacidn es esencial para comprender la utilidad y
relevancia del producto.
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3.3 Indique las ventajas del producto:

Enumere las ventajas y beneficios clave que ofrece el producto. Estos detalles son cruciales para resaltar as fortalezas y utilidad
del producto.

3.4 Indique qué es lo que hace diferente al producto frente a invenciones similares:

Redactarlo en términos de cifras, rendimientos, reduccidn de costos, optimizacién de tiempo, entre otras. Puede soportar la
informacidn empleando diagramas y tablas de datos.

Indique as posibles aplicaciones o segmentos de mercado en las que podria ser potencialmente dtil el producto:
Esto ayudard a comprender los posibles campos de aplicacion y los segmentos de mercado en los cuales el producto podria ser
valioso.

4. DIVULGACIONES PREVIAS
Relacionar todas as posibles divulgaciones que haya realizado del producto desarrollado para evaluar el tiempo de novedad

Lugar de la divulgacidn

Tipo de divulgacion y contexto (evento, revista, web, etc) Fecha
Ponencia oral - Evento para .

. . Cartagena—RedColsi .
gstud|antle,senelquesepresentu Memorias en [SBN: 123-456 Junio 25 de 2015
informacidn preliminar
Boletin de divulgacion local - Universitas Cientifica Volumen 32. ISBN 456-789 Mayo 10 de 2014

Lenguaje no técnico

5. BUSQUEDA DE PATENTES
Realizar una biisqueda rapida de patentes para determinar la novedad del producto tecnoldgico desarrollado

5. Palabras clave
Liste las palabras clave mds relevantes que describen el concepto inventivo del producto

Palabra clave principal Palabra clave complementaria 1 Palabra clave complementaria 2
Ej.. Empaque biodegradable Ej.. Almiddn Ej.. Antibacteriano
Ej.: Pintura super repelente Ej. nanoparticulas Ej. Maiz molido
5.2 Ecuaciones de bisqueda
Acd algunos ejemplos:

* “Empaque biodegradable” AND Almiddn OR Antibacteriano

*  (“Pintura super repelente” AND (Nanoparticulas OR “Maiz molido")) NOT Antigrafiti
+  Empaque biodegradable AND Almiddn AND Innovacidn

 “Pintura super repelente” AND “Tecnologia avanzada” AND “Superficie hidrofdbica”
Empaque biodegradable AND Biopldstico AND “Sostenibilidad ambiental”

6. REGISTRO DE PATENTES ENCONTRADAS
Prepare un resumen de [as patentes més cercanas a Los atributos técnicos del producto tecnoldgico desarrollado
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Nombre de la patente Nimero / Cddigo Resumen [ Analisis / Observaciones
de la Patente

Resumen:

Unmétodoy una planta para eliminar los metales por biosorcién de

la minerfa o de efluentes industriales que comprende: (a) someter

el efluente a por Lo menos una primera etapa de pretratamiento,
seleccionado entre; precipitacion por pH levantamiento, extraccién con
disolventes o extraccion con disolventes, y (b) someter el liquido que ha
estado previamente en la etapa de pretratamiento a una segunda etapa
de metales continuas eliminacidn por biosorcidn.

Similitudes:

Tienen las mismas etapas del proceso desarrollado. Podria afectar a
novedad.

Diferencias:

Enelinvento no se realizan extracciones, sino lavados. Entonces hay
diferencias.

Plant for the removal of metals
by biosorption from miningor ~ US 7479220 B2
industrial effluents

Fuente. Elaboracion propia.

Al final de esta etapa se debe generar un documento ejecutivo gue contenga las conclusio-
nes sobre la estrategia de propiedad intelectual, en particular debera listar:

Tabla 4. Herramienta para identificar los elementos de la estrategia de propiedad intelectual

Producto Intelectual . ) Geografiade la i .
Tipo de proteccion ) Alcance de la proteccion y sugerencias
encontrado Proteccion
Ej.. Colombia (Fase b
Ej.. Sistema de Ej.: Patente de J: - Separacion de solventes con cereales

Nacional), Comunidad

separacion de solventes [nvencidn L - Separacion de solventes con minerales
Europea, EEUU, México, o
-Proteger el redistribuidor
Métado para operar el Know How La cadena de custodia de la informacidn estara
. L, Global acargo de la UPB en forma digital. Todos los
sistema de separacion

inventores firmaron acuerdo de confidencialidad

Fuente. Elaboracién propia.
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2.4 De laidea al producto, para ser emprendedores innovadores

2.4.] Etapas de la generacion de un producto

Para generar un producto se parte de una idea, la cual se madura transformandose en
un tema. Este se evalla de manera gue se estructure una propuesta, hasta que se logre
ejecutar para generar, asi, el producto deseado. En la Figura 5 se muestran las etapas de
generacién de un producto.

Figura 5. Etapas de generacién de un producto

Generacidn, gestion y maduracion

CREACION DE LA IDEA ’_> de las ideas

DE LA IDEA AL TEMA ’ > Evaluacion de la idea

DELTEMAALA

)
+)
]
L+

PROPUESTA } >
DE LA PROPUESTA A
LA EJECUCION }

Estructuracion y redaccion de la
propuesta

Generacion de informe - producto

Fuente. Elaboracion propia.

Si bien todas las etapas son relevantes, no se puede iniciar la generacién de un producto
sin tener una idea, pues es aun mas crucial que estas trasciendan el tema y logren desa-
rrollarse hasta alcanzar un producto comercializable que dé inicio al emprendimiento.

Hill & Birkinshaw (2010), como se citd en (Ahmad et al., 2022), definen una idea emprende-
dora como un conjunto completo de ideas que un individuo posee, desde la “chispa mental”
gue surge en momentos especificos, hasta la idea final que se convierte en un producto
comercializado. Cosenz & Noto (2017), citados en (Ahmad et al., 2022), explican que las
ideas brillantes a menudo surgen al percibir necesidades de mercado recién descubiertas
y oportunidades novedosas en el mercado, basadas en principios y conceptos esenciales
de la gestidn estratégica (Ahmad et al., 2022).
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A pesar de gque existen técnicas y métodos para generar ideas creativas e innovadoras,
como la lluvia de ideas, la analogia forzada, los métodos “do-it", el mapeo mental, la imita-
cion y el grupo nominal, los grupos focales, la escritura de ideas y el analisis del inventario
de problemas (Ahmad et al., 2022), estas técnicas no logran resultados si no hay una chis-
pa mental que las impulse. Por lo tanto, esta etapa se enfoca en la generacién de ideas.

Las ideas surgen cuando la persona se vuelve méas perceptiva al entrar en contacto con
otros individuos y con la naturaleza. Esto permite comprender el dolor ajeno y el dolor del
mercado, lo que a su vez conduce a expresar necesidades o problemas mediante frases

como “Serfa genial si..", “qué bueno seria si...", “que rico serfa...", “qué bueno que existird un
sistema que...". Asi es como nacen las ideas.

Varios productos han sido desarrollados a partir de la observacion de la naturaleza y se
basan en la emulacién de dindmicas o comportamientos presentes en sistemas bioldgicos
especificos, a los que se les conoce como sistemas bioinspirados.

Es importante destacar que los productos se desarrollan mediante la observacion de la
naturaleza. A continuacion, se presentan ejemplos de productos desarrollados bajo el en-
fogue bioinspirado:

]

Fuente. Elaboracion propia.
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Al estudiar minuciosamente el vuelo de las aves, el genio renacentista Leonardo Da
Vinci comprendié como las alas curvas y aerodinamicas les permitian elevarse en
el aire con elegancia y eficiencia. Observo el movimiento de las plumas y como se
adaptaban a las corrientes de aire, desarrolld bocetos y disefios de maquinas vola-
doras que imitaban la estructura y la forma de las alas de las aves.

Aungue sus disefios no se materializaron en su tiempo, las ideas pioneras de Da
Vinci sentaron las bases para la posterior invencion de las alas de los aviones.

Fuente. Elaboracion propia.

El velcro, inspirado en las semillas de las plantas, es un ejemplo sobresaliente de
como la naturaleza puede inspirar soluciones ingeniosas.

La idea detras del velcro se fundamenta en la observacion de como ciertas plantas,
como el cardo o el tojo, se adhieren a la ropa o al pelaje de los animales mediante
minusculos ganchos. EL velcro fue creado por Georges de Mestral en la década de
1940, combinando las palabras “velours” (terciopelo) y “crochet” (ganchillo).

Este producto biocinspirado ha revolucionado la industria del cierre, pues se utiliza
ampliamente en diversos campos, desde la moda hasta la ingenieria aeroespacial.
Su disefio, con bandas de nylon y poliamida con ganchos, ofrece una unién fuerte y
reversible que supera a otros sistemas convencionales como botones o cremalleras.
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Fuente. Elaboracion propia.

El algoddn, con sus fibras blancas y esponjosas, ha sido una valiosa fuente de bioins-
piracion para la gastronomia y la industria textil.

El algoddn de azucar es un delicioso ejemplo, obtenido mediante un proceso bioins-
pirado de fusion y centrifugado del azicar. Ademas, la técnica de hilado de fibras del
algodon ha sido fundamental en la evolucion de la industria textil, creando tejidos
suaves y comodos, particularmente, en la técnica de spinning o hilado de fibras. Este
regalo de la naturaleza es un recordatorio de la importancia de la innovacion y el
desarrollo sostenible basados en la sabiduria natural.



De laidea al producto: una mirada desde la innovacidn

Fuente. Elaboracién propia.

Inspirados por el pajaro carpintero, los antiguos artesanos y fabricantes idearon el
concepto del martillo, un instrumento que utiliza la fuerza cinética de un golpe para
clavar, golpear o dar forma a materiales.

La forma del pico del pajaro carpintero también inspir6 el disefo de otras herra-
mientas de percusién y perforacion, como el cincel y el punzdn, que han sido funda-
mentales en diversas actividades humanas, desde la construccidn hasta la creacion
de obras de arte.

Fuente. Elaboracién propia.
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La piel de los tiburones ha sido una valiosa fuente de inspiracion para el desarrollo
de trajes de buceo y natacion. Al estudiar la naturaleza de estos asombrosos depre-
dadores marinos, los disefiadores han aprendido que su piel es de una textura Unica
que reduce la resistencia al agua y mejora su eficiencia en el desplazamiento.

Inspirados por esta adaptacion natural, han creado trajes de neopreno y tejidos es-
peciales que imitan la piel de los tiburones. Estos uniformes utilizan pequefias pro-
tuberancias y patrones en relieve, conocidos como “dientes de tiburdn”, para reducir
la friccion y aumentar la velocidad en el agua. Ademas, este disefio mejora la flota-
bilidad y protege contra el frio.

Fuente. Elaboracion propia.

Los sistemas bioinspirados encuentran aplicaciones innovadoras en diversos cam-
pos, como trenes de alta velocidad, natacién de alto rendimiento y elementos nau-
ticos. Algunos ejemplos incluyen el disefio aerodinamico de trenes, inspirado en la
forma de la cabeza de las aguilas; la técnica de patada de delfin de los nadadores,
influenciada por la biomecanica de los delfines; y la aplicacion de la forma de las
aletas de ballenas, en la optimizacion de elementos nauticos para mejorar la estabi-
lidad y maniobrabilidad en el agua.
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Fuente. Elaboracion propia.

La bioluminiscencia que se encuentra en especies de hongos, insectos y ciertas es-
pecies marinas ha encendido la chispa para crear productos innovadores. Al obser-
var como estas criaturas generan su propia luz mediante reacciones bioguimicas,
los cientificos y disefiadores han encontrado inspiracion para desarrollar indicadores
luminicos de contaminacion en la industria de alimentos por bacterias como la E.
coli, arboles de sefalizacién nocturna, y trazadores para detectar tejidos con anor-
malidades, entre otros.

Fuente. Elaboracion propia.
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La superficie de las hojas de loto ha sido estudiada minuciosamente, debido a su
capacidad para mantenerse limpias y secas, incluso en condiciones humedas. Esta
caracteristica Unica ha inspirado la creacion de productos innovadores en diversos
campos, desde la industria textil hasta la medicina.

La clave de la repelencia al agua de las hojas de loto radica en su nanoestructura
intrincada y la presencia de grupusculos cerosos en su superficie, que hacen que las
gotas de agua formen esferas compactas que ruedan y se deslizan sobre la superfi-
cie, lo que elimina las suciedades o particulas. Este efecto es conocido como “efecto
loto" o “efecto superhidrofébico”.

La bioinspiracion de esta repelencia al agua se ha traducido en una serie de apli-
caciones practicas. Por ejemplo, en la industria textil, se han desarrollado tejidos
gue incorporan esta nanoestructura especial para crear ropa resistente al agua y de
secado rapido.

Ademas, esta tecnologia ha sido aplicada en la fabricacién de recubrimientos repe-
lentes al agua en superficies como ventanas, espejos y parabrisas de automoviles.

En el campo médico, se han desarrollado recubrimientos superhidrofébicos para
instrumental quirdrgico y dispositivos médicos, lo que disminuye la adherencia de
fluidos y facilita la limpieza.

Fuente. Elaboracion propia.
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Los hilos de tela de arafa, reconocidos por su resistencia y flexibilidad uUnicas, han
inspirado la creacion de tecnologias que van desde dispositivos para recoleccion de
agua en ambientes desérticos, aprovechamiento de su capacidad para atrapar la
humedad del aire, hasta el desarrollo de fibras de tela que son excepcionalmente
fuertes y livianas.

Estas fibras, cinco veces mas resistentes que el acero y mas delgadas que un cabe-
llo humano, han encontrado aplicaciones en la fabricacion de materiales compues-
tos avanzados, utilizados en la aeronautica, la medicina y la ingenieria. La naturaleza
ha proporcionado el modelo perfecto para crear productos que combinan la fuerza
y la elegancia de las telas de arafia con las demandas de nuestro mundo moderno.

Después de haber concebido una o varias ideas, el siguiente paso implica concretarlas. Se
trata de transformar una simple idea en un tema concreto, lo que permite que cobre forma
y dé inicio al emprendimiento.

Cuando se tienen “chispas mentales”, ideas nacientes, el primer paso consiste en defender
la idea y no permitir que sea alterada o mutilada. Ninguna de estas ideas debe ser des-
cartada, incluso, si en un principio parece ildgica, sin antes someterla al proceso de darle
forma (bajarla a tema), y evaluarla.

La transicion de esa idea inicial, de ese “chispazo mental”, hacia un tema concreto requiere
de un acto de sofar la forma en la que deseamos que la idea se materialice. Para lograrlo,
se le otorgan caracteristicas distintivas al mismo tiempo que se visualiza para quién se
esta desarrollando.

En el siguiente ejemplo, se ven las caracteristicas que definen dos ideas diferentes.

Tabla 5. Ejemplo de caracteristicas que definen dos ideas diferentes

Ideal Idea 2
Fécil manejo Portable
o Portable Se disuelve en agua fria
Caracteristicas . -~
No requiere mantenimiento Refrescante
Liviano Alivia el dolor de garganta
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Cada una de estas caracteristicas representa atributos potenciales de un producto, y la
sumatoria de estos atributos constituye lo que se conoce como propuesta de valor.

Tabla 6. Ejemplo de caracteristicas y atributos para construir [a propuesta de valor

Caracteristicas Atributos Y Atributos
Fécil manejo Atributo
Portable Atributo 2
No requiere mantenimiento Atributo 3
Liviano Atr?buto ¢ Propuesta de valor*
Atributo 5
Atributon

*La propuesta de valor es la razon por la cual los clientes adquieren el producto en lugar de optar por
la competencia. En esta propuesta de valor es que se evidencia el diferenciador del producto, en com-
paracion con los que ya existen en el mercado y demuestra, asi, su verdadera innovacion.

Después de sofiar y tener el listado de atributos del producto, se inicia la verificacién de
la posibilidad de desarrollarlo, o sea, si cada una de esas caracteristicas se pueden lograr
desde lo técnico, y para ello se realiza una busqueda de 2 maneras: opinion de expertos
mediante entrevistas (informacién primaria) o en la literatura (informacion secundaria).
(Ver capitulo 4).

En caso de tener varias ideas y no contar con suficientes recursos de tiempo y dinero para
empezar el emprendimiento, se realiza una seleccidn de las mismas. Si bien existen en la
literatura herramientas y modelos para seleccionar una idea empresarial sobre otra, aqui
se destaca un método rapido conocido como matriz de prioridad.

2.4.1.1 Matriz de prioridad

LLa matriz de prioridad es un arreglo de informacidn por filas y columnas que permite to-
mar decisiones multicriterio. Para realizar la evaluacién se utilizan n criterios selecciona-
dos libremente por el emprendedor. En la Tabla 7 se muestra un ejemplo.
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Tabla 7. Matriz de prioridad para seleccionar el orden de as ideas a ser desarrolladas

Criterio Ideal Idea2 Idea3
Impacto en el mercado

Impactos ambientales

Barreras del mercado

Consecucidn de materias primas

TOTAL

Fuente. Elaboracion propia.

Cada uno de los criterios se evalla mediante una escala de Likert, que consta de tres ni-
veles de valor, en la cual se prefieren valores impares, por ejemplo (5, 3, 1), de la siguiente
manera:

Tabla 8. Escala de valores

Escala de valoracion Valor numérico
Bueno 5
Reqular 3
Malo |

Fuente. Elaboracidn propia.

Para evaluar la matriz se requiere claridad en la escala de valores, como se muestra a
continuacion:

Tabla 9. Criterios para evaluar la matriz

Criterio Descripcion

Elimpacto en el mercado se puede referir al tamafio del mercado al que pertenece el producto. Serd criterio
del emprendedor sile da el mayor valor de [a escala al producto con mayor tamafio de mercado, debidoa
que, Si se logra entrar en este, se lograran beneficios; o, por el contrario, el emprendedor puede definir que,
si el mercado es pequefio, mds facil de penetrar y posicionarse, por lo que le asignard el mayor puntaje al
mercado mas pequefio.

Impacto en el
mercado
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Criterio Descripcion

Impactos El emprendedor define si su producto, al presentar menores impactos ambientales, es mayor el valor de la
ambientales escala asignada.

Barreras del Las barreras del mercado se refieren a si el producto requiere o no permisos especiales para salir al
mercado mercado, como Invima o lICA. De ser asf, el valor asignado seria el mds bajo en la escala: 1 - Malo.

Consecucionde | Si las materias primas para la elaboracidn del producto son de facil consecucidn o son locales o importadas.
materias primas  Entre mas dificultad, menor la asignacion en la escala.

Fuente. Elaboracion propia.

De igual manera, el emprendedor decidira qué otros criterios son importantes evaluar en
la matriz de prioridad, por ejemplo: existencia de productos similares en el mercado, pro-
ducto de la competencia similar y si es importado, entre otros.

Después del seleccionar la idea, se pasa a la estrategia de produccién, previo la construc-
cion del modelo de negocio dindmico que se vera en el capitulo 4, donde mediante entre-
vistas se ajustara el producto para salir al mercado, se tendra claridad si el producto es
lo que esta esperando el mercado y si el mercado esta dispuesto a pagar por él, es decir,
proponer inicialmente una propuesta de valor y los segmentos de clientes del producto
concretos, para minimizar los impactos negativos en el valle de la muerte.

2.4.2 Elarte de ser emprendedores innovadores

Son varias las definiciones de innovacion, segun la Organizacion para la Cooperacion y el
Desarrollo Econdmico (OCDE), la innovacion se define como:

Un producto o proceso nuevo o mejorado o una combinacién de ambos, que difiere signi-
ficativamente de los productos o procesos anteriores de la unidad y que ha sido puesto a
disposicién de los usuarios potenciales (producto) o puesto en uso por la unidad (proceso).
(Maier et al., 2020, p. 3)

La innovacion es un proceso esencial en el desarrollo de productos que busca constante-
mente redefinir y mejorar la manera en que se interactua con el mundo. Genrich Altshu-
ller, un ingeniero y cientifico ruso reconocido por su trabajo en la Teoria de la inventiva y
la solucidn de problemas (TRIZ), introdujo un enfoque distintivo para comprender y cate-
gorizar la innovacion en el disefio de productos (Rau et al., 2023). Es importante destacar
que para que algo sea innovador debe tener un valor para alguien, el producto debe ser
comercializado.
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Los cinco niveles de innovacion de Altshuller proporcionan un marco relevante para ana-
lizar y evaluar el grado de transformacidn que un producto aporta al mercado y a la so-
ciedad en general. Estos cinco niveles son: nivel de evolucion, nivel de avance, nivel de
revolucidn, nivel de paradoja y nivel de transicién a un sistema superior (Rau et al.,, 2023).

Nivel de evolucion: aqui la innovacion es minima y se basa en mejoras incrementales.
Los cambios se realizan dentro de los limites establecidos del disefio existente. Puede in-
volucrar ajustes en la forma, el color, el tamafio o la eficiencia del producto, manteniendo
en su mayoria las caracteristicas esenciales. Un ejemplo: el lanzamiento de una nueva
versidn de un teléfono mavil con una camara ligeramente mejorada o mayor duracion de
la bateria.

Nivel de avance: desde aqui la innovacidn comienza a ser mas significativa. Se introdu-
cen cambios sustanciales en el producto que generan mejoras notables y aumentan su
funcionalidad. Este nivel implica la adicién de caracteristicas o tecnologias nuevas que
proporcionan un valor adicional al usuario. Un ejemplo: la incorporacién de un sistema de
reconocimiento facial en un teléfono mavil, lo que cambia la seguridad y la forma en que
los usuarios desbloguean sus dispositivos.

Nivel de revolucion: en este punto la innovacidn se vuelve disruptiva. Se redefinen aspec-
tos clave del producto y se introducen cambios radicales que transforman la experiencia
del usuario. Los productos en este nivel tienen un impacto profundo en la industria y pue-
den cambiar la manera en gue se abordan ciertas necesidades. Un ejemplo: el surgimiento
de los automaviles eléctricos como alternativa a los vehiculos de combustidn.

Nivel de paradoja: la innovacion en este nivel desafia las convenciones y resuelve proble-
mas aparentemente insolubles. Puede implicar la integracion de caracteristicas aparente-
mente contradictorias para lograr un nuevo enfogque. Un ejemplo: los polimeros autorrepa-
rables que desafian la idea convencional de que los materiales dafiados son irreversibles.
Estos polimeros pueden reparar sus fisuras y grietas de forma automatica cuando se ex-
ponen a condiciones especificas, como calor o luz ultravioleta, con aplicaciones en una
variedad de industrias, desde la automotriz hasta la electrdnica.

Nivel de transicidn a un sistema superior: este nivel representa la maxima expresion de
la innovacidn. Implica el disefio de un producto completamente nuevo que aborda nece-
sidades y desafios en un nivel por completo diferente. Puede requerir la total reinvencion
de industrias y sistemas. Ejemplos histdricos: la invencidn de la imprenta, que transformd
la difusion del conocimiento; y la llegada de Internet, que revoluciond la forma en que nos
comunicamos y accedemos a la informacion.
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La comprensidon de estos cinco niveles de innovacién de Altshuller proporciona una base
solida para evaluar la posicion de un producto en el espectro de la innovacion y ayudar a
encontrar el siguiente nivel de desarrollo de productos. Es una herramienta para orientar
e impulsar a los emprendedores en su camino creativo y en la mejora continua de los
productos gque se lanzan al mercado. A continuacion, se presenta un ejemplo de los cinco
niveles de innovacidn con un producto ampliamente conocido por todos: el teléfono, o me-
jor dicho, la evolucion del teléfono a través de los cinco niveles de innovacidn.

El teléfono, un invento que ha transformado la comunicacion humana, ha atravesado una

notable evolucién a lo largo del tiempo, en el que se evidencian los distintos niveles de
innovacion (Ver Figura 6).

Figura 6. Ejemplo de aplicacidn del concepto de niveles de innovacion en la evolucién del teléfono

Fuente. Elaboracidn propia.
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En la siguiente tabla se explica, con detalle, cada nivel:

Tabla10. Niveles de innovacidn para el desarrollo del teléfono

Nivel Detalle

Ensusinicios, el teléfono era una herramienta simple pero efectiva. EL teléfono de disco, con
su caracteristico disco rotatorio, permitfa realizar llamadas de manera eficiente dentro de los
imites establecidos por su disefio basico. Aunque no presentaba caracteristicas tecnolGgicas
avanzadas, su disefio se mantuvo en gran parte constante durante esta fase.

Nivel de evolucign

Teléfono de disco

Nivel de avance Con el paso del tiempo, el teléfono experimentd cambios mds significativos. La introduccidn
de teclas y una pantalla con una bocina cableada marcd un avance en la funcionalidad del
Teléfono con teclasy dispositivo. Estos cambios sustanciales permitieron una marcacion mas rapida y comoda, lo

pantalla con bocina cableada que mejord la experiencia del usuario y aumentd la eficiencia en la comunicacidn.
El nivel de revolucidn trajo consigo una transformacion disruptiva en el disefio del

Nivel de revolucion teléfono. Con la incorporacion de funciones de fax, el teléfono dejo de ser solo un medio
de comunicacion vocal para convertirse en una herramienta versatil, capaz de transmitir
Teléfono fax documentos escritos. Esta innavacion cambid por completo la forma en que la informacidn se

compartia a distancia.

Eneste nivel, el teléfono desafié convenciones al integrar caracteristicas aparentemente
contradictorias. La creacidn de un teléfono inaldmbrico con una pantalla digital fue un

ejemplo de como se superaron obstaculos tecnoldgicos aparentemente insolubles. Estos
dispositivos permitieron una mayor movilidad y comodidad en la comunicacidn, al mismo

Nivel de paradoja

Teléfono inaldmbrico con

pantalla digital tiempo que presentaban pantallas nitidas y faciles de usar.

Nivel de transicidnaun Finalmente, llegamos al nivel més alto de innovacion con la introduccidn del smartphone. Este

sistema superior dispositivo revolucionario no solo cambic la forma en gue nos comunicamos, sino que también
transformd nuestras vidas al proporcionar acceso a internet y una amplia gama de funciones

Smartphone conectado en un solo dispositivo. Los smartphones redefinieron por completo la nocidn de lo que un

ainternet con diversas teléfono podria ser, abordando necesidades y desafios en un nivel completamente diferente.

funcionalidades

Fuente. Elaboracion propia.

Como se puede observar en el caso del teléfono, cada etapa de innovacion aporté un nuevo
conjunto de caracteristicas y funcionalidades que cambiaron la relacidn con este dispositi-
vo icdnico en la cultura. Esto demuestra la importancia de desafiar los atributos conocidos
en la busqueda de soluciones mas avanzadas.

55



Disefio de producto para emprendedores

Finalmente, la Figura 7 muestra una sintesis de los cinco niveles de innovacién para tener
en cuenta cuando se esta disefiando un producto, bien sea a partir de un referente anterior,
0 desde unaidea que se ha aterrizado a un tema.

Figura 7. Sintesis de los cinco niveles de innovacion en el disefio de producto

A

;ﬂg' Se transforma por completo el sistema
Nivel 5
~w;"‘~s~ Modificacion completa
Nivel 4
%3‘»{_; Se modifica esencialmente
»
Nivel 3
q:;i:f Se modifica ligeramente
Nivel 2

«ﬁ';v No se modifica
Nivel 1

Fuente. Elaboracidén propia.

A continuacién, se muestran ejemplos de otros desarrollos en los que se han aplicado
procesos de bioinspiracion, o los niveles de innovacion.

Fuente. Elaboracion propia.
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El huevo comun comenzd como un simple alimento basico que contiene un sofisti-
cado empaque natural, que luego evoluciond a lo largo del tiempo, convirtiéndose
en una deliciosa sorpresa en forma de Huevos de Pascua, que encierran pequefios
tesoros en su interior. La innovacion no se detiene ahi. Con Kinder Sorpresa, esta
creacion ha alcanzado nuevas alturas, combinando la emocidn de un regalo inespe-
rado con la delicia del chocolate. Esta historia ejemplifica como la creatividad y la
innovacion pueden transformar lo ordinario en algo extraordinario.

Fuente. Elaboracion propia.

LLa evolucion de los videojuegos es un proceso que ha llevado a la industria de Atari
2600, una pionera en su época, a través de generaciones de consolas. Desde la sen-
cillez de los primeros pixeles hasta la complejidad de mundos virtuales en las con-
solas PlayStation y Xbox, la innovacion ha sido el motor. Nintendo aporté la magia
de personajes iconicos y juegos de plataformas, mientras que el Game Boy llevo la
diversion a cualquier lugar. Cada paso ha sido un salto en la imaginacion y la tecno-
logia, lo que demuestra que la evolucion constante es el alma de la industria de los
videojuegos.
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Fuente. Elaboracion propia.

LLa evolucion de los grifos de agua, desde su forma tradicional hasta los sistemas
inteligentes actuales ha sido notable. Se comenzd con grifos manuales, después a
grifos de doble manija, que mejoraron la precision. La innovacion llego con los sen-
sores de movimiento, que activan el flujo automaticamente. Los grifos de palanca
tactil eliminaron la necesidad de manijas fisicas. Ahora, los grifos inteligentes y co-
nectados se controlan mediante aplicaciones y asistentes de voz, y esto permite la
personalizacion. Ademas, incorporan tecnologias de ahorro de agua con un disefio
basado en la naturaleza, lo cual contribuye a la conservacion de este recurso vital.
Esta evolucion redefine la interaccion con el agua en hogares y negocios.

Fuente. Elaboracion propia.
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Laevolucidn de las bebidas refrescantes, desde los concentrados saborizados (como
Moresco) hasta las bebidas funcionales, refleja una creciente conciencia de salud.
Moresco ofrecia sabor sin valor nutricional. Luego, las pulpas de fruta agregaron
autenticidad y algo de nutricion con fruta real. Sin embargo, las bebidas funciona-
les, impulsadas por el interés en el bienestar, van mas alla. Estan enriquecidas con
vitaminas, minerales, antioxidantes y probidticos, con lo cual abordan necesidades
especificas de salud, como la digestion y el sistema inmunoldgico. Esta evolucién
combina satisfaccion de sabor con beneficios para la salud y atiende a la demanda
de opciones mas saludables.

Fuente. Elaboracion propia.

La evolucion de los pafales, desde los pafales de tela hasta las opciones modernas,
ha transformado el cuidado de los bebés. Los pafales de tela requerian un lava-
do constante, mientras que la llegada de los pafiales desechables en la década de
1940 proporcioné comodidad y absorcién mejorada. A lo largo del tiempo, los pa-
fiales desechables se han vuelto mas eficientes con el agregado de caracteristicas,
como indicadores de humedad, hidrogeles de ultra absorcién y bandas elasticas.
Recientemente existen los pafnales inteligentes, con sensores que ofrecen opciones
mas sostenibles y convenientes para padres y bebés.

59



Disefio de producto para emprendedores

60

Fuente. Elaboracion propia.

La tecnologia de extraccion de jugo (zumo) de naranja ha evolucionado notablemen-
te. Inicid con exprimidores manuales, después se avanzé hacia exprimidores auto-
maticos con mayor eficiencia. La tecnologia de prensado en frio se destaca por pre-
servar el sabor y los nutrientes. Procesos avanzados de desinfeccidon garantizan la
seguridad alimentaria. Maquinas multifuncionales automatizan el pelado y corte de
naranjas. Estas innovaciones han revolucionado la produccidn de zumo de naranja
y han mejorado su calidad, eficiencia y seguridad. De esta manera satisfacen las
demandas del mercado y ofrecen opciones de produccién a gran escala.

Fuente. Elaboracion propia.



De laidea al producto: una mirada desde la innovacidn

En la linea del tiempo de la evolucién tecnoldgica y cultural, se puede observar una
evolucién fascinante a través de estos productos emblematicos; comenzando con
el televisor, que cambid la forma en que el mundo experimenta el entretenimiento
visual; o el View Master, un juguete que ofrecia una vision tridimensional de mundos
lejanos y personajes iconicas.

A medida que se avanza en el tiempo, se recuerda el telegrama, un medio de co-
municacion instantanea que marco la era de las comunicaciones a larga distancia.
Luego, el beeper, un simbolo de conectividad en los afios 90, que anticipaba la era
de los dispositivos moviles.

En cuanto a la musica, el casete y la radio casetera ofrecieron portabilidad y la posi-
bilidad de llevar tu musica a todas partes. El Walkman revoluciond esto, al conver-
tirse en un compafiero de musica personal que preparo el terreno para la era digital.
El celular Nokia, con su resistente disefio y su famaoso juego de la serpiente, fue un
hito en la evolucidn de los teléfonos maviles antes de la llegada de los smartphones.
Finalmente, el “Libro Gordo de Petete" simboliza la era de la educacién y el entre-
tenimiento predigital, una época en la que los nifos disfrutaban de libros fisicos y
programas de television clasicos.

Estos productos, cada uno en su propia época, hace recordar como la tecnologia y la
cultura se entrelazan en una narrativa de avance y transformacion constante. Cada
uno de ellos dejé huella y contribuyd a la forma en que se experimenta el mundo en
sus respectivos momentos histdricos.

Fuente. Elaboracion propia.
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Un producto, como una almohada con forma de piernas o brazos abrazando, puede
volverse famoso al abordar las necesidades emocionales de las personas. Al pro-
porcionar comodidad y consuelo, mejora el bienestar emocional y alivia el estrés, lo
cual genera una sensacion de cercania y promueve el autocuidado.

La conexién emocional que brinda este producto se refuerza a través del boca a
bocay las redes sociales, lo que lo hace muy influyente. Ademas, el factor diversion
puede desempefar un papel importante, ya que el producto ofrece una experiencia
placentera y relajante, lo que aumenta su atractivo y popularidad.

g-ﬂj,)),h“
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Fuente. Elaboracién propia.

LLa evolucion de juegos educativos para el aprendizaje de matematicas abarca diver-
sas etapas. Todo comienza con el abaco de madera para realizar operaciones visua-
les y tactiles, pasando a pizarras, calculadoras infantiles y programas educativos en
computadoras para una ensefanza interactiva. Esta evolucion refleja la combina-
cion de tecnologia y pedagogia que hace que el aprendizaje de las matematicas sea
atractivo y efectivo para los nifios, y esto los prepara para los desafios matematicos
de este mundo digitalizado.
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Fuente. Elaboracion propia.

La portabilidad de los equipos de rayos X en medicina ha evolucionado enormemen-
te. Primero fueron los voluminosos rayos X convencionales, después se avanzé hacia
equipos portatiles y digitales, que a su vez reducian la exposicion a la radiacion y per-
mitian la captura de imagenes en tiempo real. Ahora, los dispositivas inalémbricos
y de mano ofrecen aun mas versatilidad, ideales para situaciones de emergencia.
Ademas, la tecnologia de la informacidn ha habilitado la teleradiologia y la integra-
cion con dispositivas moviles que facilitan la consulta de especialistas y mejoran
la accesibilidad. Esta evolucion ha revolucionado la atencién médica al posibilitar
diagndsticos precisos y rapidos en diversas situaciones clinicas.

Fuente. Elaboracion propia.
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El desarrollo de miembros con materiales inteligentes y electrdnica conectada al
cuerpo ha avanzado significativamente. Esto incluye prétesis inteligentes con sen-
sores y control avanzado, asi como materiales que responden a estimulos para crear
miembros robdticos flexibles. La conexidn cerebro-computadora permite un control
mas natural, y los exoesqueletos brindan apoyo a personas con movilidad reducida.
Los sensares biométricos mejoran la seguridad y eficacia de las protesis. La conec-
tividad loT permite el monitoreo remoto, mientras que la impresién 3D acelera la
produccién de estas tecnologias. La investigacion en neurociencia ha mejorado la
interfaz cerebro-maquina. En conjunto, estos avances prometen mejorar la calidad
de vida de personas con discapacidades fisicas.

Fuente. Elaboracidn propia.

LLos nanobots, robots a escala nanométrica, tienen diversas aplicaciones. En medici-
na podrian transformar el diagndstico y tratamiento, liberando medicamentos espe-
cificos por el torrente sanguineo, o reparando tejidos. También se pueden emplear
en deteccion temprana de enfermedades. En tecnologia ambiental ayudan a limpiar
contaminantes. En la industria mejoran la fabricacién de productos precisos. En ex-
ploracién espacial recopilan datos y realizan tareas de mantenimiento. Aungue son
prometedores, los nanobots enfrentan desafios técnicos, como la fuente de energia
y cuestiones éticas y de seguridad. Su desarrollo debe ser cuidadosamente evalua-
do, para asegurar su uso beneficioso y responsable en la sociedad.
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Como se ha evidenciado con los ejemplos, para ser emprendedores innovadores se re-
quiere, en primer lugar, tener ideas y, en segundo lugar, tener claridad en cuanto a quiénes
somos como individuos: cudles son nuestros talentos, pasiones y competencias.

El ser humano es un engranaje perfecto en el cual el eje principal es la propia persona,
quien debe ser resiliente, honesta, responsable y trabajadora. Este mecanismo esta com-
puesto por el talento, la pasidn y la competencia. Si alguna de estas piezas falla, dificil-
mente se llega a ser un emprendedor innovador y obtener el éxito deseado.

Este engranaje debe funcionar de manera impecable; cada una de estas piezas debe mo-
verse fluidamente, para facilitar el funcionamiento del sistema completo: el ser innovador.

Por lo tanto, es necesario que cada individuo identifique de manera clara sus propios ta-
lentos, pasiones y competencias, y los ponga en funcionamiento con un Unico proposito.

Figura 8. deas convertidas en tema de trabajo

i
PASION
k} ( Excelente 'COMPETENCIA
INNOVADOR |

Fuente. Elaboracion propia.

Se define el talento, la pasion y la competencia. Esta ultima, es “mas facil de adquirir”, el
individuo estudia, se capacita y va adquiriendo las competencias, incluso con la practica de
la misma a través del tiempo. El talento y la pasion pueden ser mas intangible, incluso el
individuo, en muchas ocasiones, llega a la vida adulta sin saber cudles de estas posee. A
continuacion, se define cada uno de los componentes del engranaje para ser innovadores.

El talento puede ser definido como una capacidad o habilidad notable para desarrollar
una actividad especifica. Se trata de una aptitud innata que se posee desde el nacimien-
to. Por ejemplo, no todos los individuos reconocidos con premios, como los Premios
Oscar, han recibido formacién formal en actuacion, y tampoco todos aquellos que es-
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tudian actuacion logran alcanzar este galardén. En esencia, el talento constituye una
habilidad inherente con la que se nace, y también implica la velocidad con la cual uno

mejora mediante el esfuerzo.

+ La pasién puede ser definida como una fuerza interior y una inclinacién natural hacia
una actividad especifica, un auténtico interés que genera emociones intensas. Para de-
sarrollar la pasién se debe establecer un vinculo con los demads y con el entorno que
les rodea. No puedes encontrar algo si no estas buscando. El afan de descubrimiento
ha sido una fuerza impulsora para desarrollar productos innovadores que han transfor-

mado el mundo.

+ La competencia se define como la capacidad de poner en practica de manera inte-
gral los conocimientos, habilidades, pensamiento, caracter y valores. La competencia
se refiere a las cualidades estables de conocimiento, habilidades, manera de pensar
(cognicién) y comportamiento que una persona muestra para alcanzar el desempefio

deseado.

Para lograr que el engranaje funcione se requiere que identifiques de manera individual

claramente cuales son tus talentos y lo qué te apasiona.

Resefia historica
Chaim Weizmann

Chaim Weizmann (1874-1952) fue un cientifico, lider y politico de renombre que dejé una
huella profunda en la historia y en la fundacion del Estado de Israel. Su destacada carrera

y sus contribuciones en diversos campos resaltan sus talentos, pasién y competencias
excepcionales.

Nacido en Motal, Bielorrusia, en el seno de una familia judia, Weizmann demostré desde joven
una notable inclinacién hacia la ciencia y el conocimiento. Sus talentos sobresalieron en el
campo de la quimica, donde realizd investigaciones que, eventualmente, le llevarian a lograr
avances revolucionarios en la produccién de acetona a partir de fermentacion bacteriana,

en momentos en los que existian limitaciones para su produccion a escala industrial por

los métodos tradicionales. El legado de Weizmann como cientifico visionario y su capacidad
para aprovechar la biotecnologia para fines practicos resaltan su capacidad excepcional para
combinar el mundo académico y el pragmatismo.

Weizmann se convirtié en un lider incansable y visionario que abogd por el retorno de los
judios a su ancestral hogar en Israel. Sus habilidades diplomaticas y de persuasién lo llevaron
a establecer relaciones cercanas con figuras clave en el gobierno britanico y otros lideres
internacionales, promoviendo la causa israeli y la creacién de un hogar nacional judio.

Su visién y habilidades también contribuyeron al desarrollo de la infraestructura cientifica

y tecnoldgica de Israel. Fundd el Instituto Weizmann de Ciencias en Rehovot, en Israel, que

se convirtié en un centro de investigacion de renombre internacional, con premios nobel
otorgados a sus miembros. Su dedicacidn a la educacion y la investigacion cientifica reflejaron
su conviccidn en el poder transformador del conocimiento y la innovacion (Dixon, 1996).
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A continuacidn, se propone una actividad que te permitira descubrir tu pasion y tu talento.
Dicha actividad esta inspirada en el video de Monica Fusté: Vivir de tu pasion: cdémo mone-
tizar tus habilidades para crear un negocio rentable. Visitar el siguiente link: https://www.
youtube.com/watch?time_continue=61&v=quBZ7bDFm70&feature=emb_logo

2.4.2.1 Ejercicio para descubrir tu pasion y talento

El objetivo de esta actividad consiste en encontrar algo que te apasiona o algo en lo que
eres bueno. En otras palabras es encontrar algo que haces con gusto y en lo que tengas
como minimo un nivel basico de habilidad innata, ademas de la capacidad y el espacio para
mejorar. La Unica forma de encontrar ese algo %de encontrar tu camino¥% es probando
cosas, aprendiendo y desechando el miedo de rendirse y fracasar.

Paso 1: Preparacion inicial

Lee detenidamente el texto proporcionado, para familiarizarte con los conceptos y pasos
a seguir en este ejercicio.

Paso 2: Introspeccion profunda

Escoge un momento tranquilo y libre de distracciones.
Toma papel y lapiz, para anotar tus respuestas.
Responde cada una de las siguientes preguntas:

Preguntas
¢Qué actividades disfrutas realmente?
¢Enqué actividades pierdes la nocion del tiempo?
¢Cudles son tusintereses y aficiones? ; De qué temas hablas?
¢Qué es aquello en tu vida sin lo cual no podrfas vivir?
¢Qué necesitas hacer para sentirte conectado con tu yo auténtico?
¢Qué es lo que has hecho siempre sin darte cuenta?
¢Enqué cosas recibes reconocimiento de los demas?
¢Cémo ayudas a los demas? ;Qué les aportas?
¢Qué harias, aunque no te pagaran por ello, por el simple placer de hacerlo?
¢Cudles son los blogs que lees? Si tuvieras que escribir un blog, ;cudl seria tu tema?
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Paso 3: Analiza tus referentes y las cualidades admiradas

A pesar de que puedas no creerlo, aquello que admiras en los demas son cualidades y
fortalezas que también posees, y que quizas aun no hayas desarrollado o reconocido como
propias. Es innegable que las personas a las que admiramos reflejan aspectos de nosotros
mismos que desconocemos o un potencial que adn no hemos explorado.

Aparte de tus referentes, también es (til analizar a las personas con las que interactuas
con mayor frecuencia, ya que es probable que también reflejen talentos que posees. Se-
gun diversos estudios sobre comportamiento humano, las personas con las que mas in-
teractuamos pueden moldear de manera significativa quiénes somos (Finn et al., 2017).

Haz una lista de las personas a las que admiras y resalta las cualidades que mas te
laman la atencion de ellas.
Reflexiona sobre por qué admiras a estas personas y qué aspectos te atraen.

Paso 4: Identifica actividades en las que pierdes la nocion del tiempo
Elabora un listado de las actividades en las cuales te sumerges tanto que pierdes la nocion
del tiempo. Fijate en aguellas tareas que realizas con facilidad, de manera fluida y natural,
sin esfuerzo aparente. Este estado se conoce como flow o flujo.

Mantén una observacion activa de tus actividades diarias durante una semana.

Anota las actividades en las que te sumerges tanto que pierdes la nocion del tiempo.

Paso 5: Reconexidn con la creatividad infantil

Todos, cuando pequefios, fuimos mucho mas creativos, porque a medida que vamos cre-
ciendo, ya sea por los miedos o las creencias limitantes, vamos blogueando esta creatividad.

Imagina que regresas a tu infancia y recuerda cuales actividades disfrutabas haciendo
simplemente por el placer de hacerlas.
Anota esas actividades y piensa en cémo podrias volver a incorporarlas en tu vida.

Paso 6: Solicita retroalimentacidn de personas de tu entorno
Elige al menos a 5 personas de diferentes areas de tu vida (familia, amigos, compafie-
ros de trabajo, vecinos, etc.).

Pideles que te escriban o compartan sus opiniones sobre tus cualidades, puntos fuertes
y talentos.
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Paso 7: Observa el entorno y detecta necesidades

Realiza observaciones del entorno que te rodea, para identificar posibles necesidades. Du-
rante tu trayecto diario, desde casa hasta algun destino frecuente, mantén una atencion
constante (observacion). Reflexiona sobre cdmo seria enriquecedor si..., cdmo podria mejo-
rar si se implementara esto o aguello, para luego abordar los problemas que identifiques.
Presta atencidn a las necesidades que puedas descubrir a través de esta observacion.

Durante tus desplazamientos diarios, presta atencion a tu entorno.
Reflexiona sobre los posibles problemas o las necesidades que puedas identificar en
dicho entorno.

Paso 8: Experimenta la conexidn con la naturaleza y con el otro

Experimenta de forma exploratoria aquello que te proporciona una sensacion de paz, y
gue te permita establecer conexiones, tanto con los demas como con la naturaleza. Esto
te ayudara a tener una mentalidad receptiva para identificar las necesidades del entorno,
lo que conocemos como “ver el dolor del mercado”,

Dedica tiempo a estar en contacto con la naturaleza, ya sea en un parque, una caminata
0, simplemente, observando el entorno.
Permitete sentir paz y conexion con lo que te rodea.

Paso 9: Sintetiza tus descubrimientos

Revisa tus respuestas a todas las preguntas y observaciones que has realizado.
Identifica patrones, puntos en comun y areas de interés que resalten en tus respuestas.

Paso 10: Definicion de tu camino

A partir de los patrones y descubrimientos, busca areas en las gque tus talentos, intere-
Sesy pasiones se superpongan.

Reflexiona sobre cdmo podrias utilizar estos elementos en tu vida cotidiana para gene-
rar impacto y satisfaccién personal.

Mantén una mentalidad abierta para seguir explorando y evolucionando en tu busqueda
de pasion y talento.

Finalmente, asegurate de guardar todas tus anotaciones y reflexiones en un lugar seguro,

por ejemplo, en la nube, o toma una fotografia, para que puedas volver a ellas y continuar
la busgueda de tu pasién y talento.
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Capitulo 3

Introduccion a los procesos
de produccion

3.1 Generalidades

Por lo general, el emprendedor tiene ideas concretas para el desa-
rrollo del producto, aungque en ocasiones no cuenta con las com-
petencias necesarias para implementar y escalar los procesos
productivos. En este capitulo se aborda el proceso para el desa-
rrollo de productos tangibles, como se menciond anteriormente:
una pintura, una bebida refrescante, un material superabsorbente,
una formulacién cosmeética, entre otras. No se incluyen los pro-
cesos de productos intangibles, como, las experiencias digitales,
interfaces de usuario, aplicaciones maviles y soluciones tecnolé-
gicas en general.



Introduccidn a los procesos de produccion

Es fundamental que el emprendedor tenga una comprension del proceso de produccion,
ya que esto le permitira evaluar la adquisicién de la materia prima, calcular los costos de
produccidén y considerar la posibilidad de recurrir al proceso de maquila para la fabrica-
cidn de su producto. La maquila, un método de produccion regido por un contrato, implica
gue el contratante, es decir, el emprendedor, paga al fabricante (maquilador) para que
convierta la materia prima proporcionada en el producto final. En esencia, este enfoque
implica una produccidn externalizada, expresada en ocasiones como “por cuenta ajena’, en
la gue se contrata un servicio que abarca, desde la produccion hasta la transformacion, el
ensamblaje, el empacado y el etiquetado del producto, ya sea en su totalidad o en parte.

La maquila, también conocida como subcontratacion de manufactura, se ha convertido
en una estrategia industrial esencial que ha transformado la manera en que las empresas
disefian y fabrican sus productos (Hadjimarcou et al., 2013). La eleccion de emplear el pro-
ceso de maquila, a menudo, esta relacionada con la falta de inversidn en infraestructura,
la ausencia de conocimientos especializados en produccion o la necesidad de cumplir con
ciertos requisitos de registro de productos, los cuales las maquiladoras ya tienen estruc-
turados. Incluso las tiendas minoristas o discounter, como las tiendas D1, por ejemplo,
optan por subcontratar la produccién de muchos de sus productos, para reducir los costos
asociados.

En el ambito del disefio de productos, la implementacion del proceso de maquila resulta
particularmente ventajosa. Los maquiladores son, en su mayoria, expertos en sus respec-
tivos campos de produccion, lo gue garantiza la ejecucidon precisa y eficiente de las tareas
subcontratadas. Esto posibilita el aprovechamiento de la experiencia especializada para la
fabricacion de componentes especificos, incluso, de aguellos que son tecnoldgicamente
avanzados o que requieren procesos altamente especializados. Ademas, la maquila otorga
a las empresas una flexibilidad valiosa, pues les permite ajustar la produccion segun las
cambiantes demandas del mercado, sin comprometer la calidad ni incurrir en costos fijos
excesivos (Hadjimarcou et al., 2013).

Una de las ventajas mas notables de la subcontratacion de procesos de manufactura es
la reduccidn de costos operativos y de produccién. Esta reduccion de costos es relevante
en el disefio de productos, ya que la maquila puede ayudar a evitar los gastos iniciales de
adquisicion de maquinaria y capacitacion de personal para procesos altamente especiali-
zados. Al externalizar ciertas operaciones de manufactura, las empresas pueden destinar
recursos internos a la innovacion y al disefio de productos. Esto permite un mayor enfo-
gue en la investigacidn y el desarrollo, lo que puede dar lugar a productos mas creativos
y competitivos en el mercado. En conjunto, el proceso de maquila se integra de manera
eficaz en el proceso de disefio de productos, aportando especializaciéon, flexibilidad, reduc-
cidn de costos y un enfoque renovado en la innovacion (Lacity & Willcocks, 2013).
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3.2 Concepto de proceso

Un “proceso” es una secuencia organizada y consecutiva de etapas para transformar ma-
terias primas en productos terminados. Estos procesos pueden variar en naturaleza, y
abarcan desde el desarrollo de productos quimicos y farmacéuticos hasta la generacion
de energia y la fabricacion de alimentos. Es decir, que un proceso es una serie de etapas
interconectadas que colaboran para lograr un objetivo definido. Las etapas técnicamente
se llaman operaciones unitarias (Lockemann & Barnakova, 2014).

Las operaciones unitarias son etapas que involucran transformaciones fisicas o quimicas
especificas en los materiales que estan siendo procesados. Cada operacidn unitaria posee
una funcidén y un propdsito particular, y es crucial seleccionarlas y ordenarlas de manera
apropiada para lograr un proceso eficiente y exitoso en la creacién de productos.

Al comprender el concepto de proceso y su relacidn con las operaciones unitarias, los di-
sefadores de productos pueden aplicar principios cientificos y tecnoldgicos con precision,
para crear productos que se ajusten a sus objetivos y especificaciones. Esta comprension
proporciona una base sélida para el disefio y la optimizacién eficiente de procesos de pro-
duccidn que, en Ultima instancia, llevan a la creacidn exitosa de productos innovadores y
de alta calidad. En la Tabla 11 se muestran algunos ejemplos de productos a partir de la
materia prima principal.

Tabla11. Ejemplos de productos a partir de la materia prima principal

Materia prima principal Producto
Yucaagria Almiddn dulce
Leche Yogurt
Mezcla de caliza y arcilla Cemento
Celulosa Papel
Carne Embutidos
Arcilla Tejas de cerdmica

Fuente. Elaboracion propia.

Para entender el concepto de proceso y la conformacion de este mediante operaciones
unitarias, se presenta, como caso de estudio, el proceso de elaboracidn de almiddn dulce.
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ELl almidon dulce, también conocido como polvillo dulce, es una fécula fina de yuca que no
contiene gluten y es panificable, por lo que se utiliza como sustituto de la harina de trigo en
la elaboracion de panes, asi como el tradicional pandequeso (Garcia Mendoza et al., 2021).

El almiddn carece de olor y sabor, lo que le otorga caracteristicas deseables en la industria
alimenticia, por sus propiedades aglutinantes. El almiddn, generalmente, esta presente en
productos tales como galleteria, carnicos, pastas, alimentos preparados, yogurt, panifica-
cion, salsas de aderezo, jarabe de glucosa, y es utilizado en bebidas alcohdlicas, jugos, con-
fiterfa y refrescos. Asimismo, en la industria del papel y cartdn, en la industria petrolera
(perforacion de pozos, en lodos biodegradables), en los acueductos, en la industria minera
y de fundicién (clarificacion, flotacién y moldeado), en la industria de los adhesivos, en la
industria textil, industria farmacéutica y cosmética, industria de detergentes biodegrada-
bles e industria de plasticos biodegradables, tal como se muestra en la Figura 9.

Figura 9. Aplicaciones més representativas del almiddn en la industria
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Fuente. Elaboracidn propia.

El proceso de produccion del almiddn comprende las operaciones unitarias de: recepcion,
almacenamiento, lavado, pelado, picado, desintegrado, filtracion, purificacién, concentra-
cion, deshidratacion, secado y almacenamiento.
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Varias de estas operaciones unitarias, se realizan con los mismos equipos o bien simulta-
neamente, como lavado y pelado de las raices frescas, el picado y la desintegracién de las
mismas, y la purificacién y concentracién del almidén, como se muestra en la Figura 10.

Figura10. Proceso de elaboracidn del almiddn

Filtracion de las
raices de yuca
desmenuzada

Recepcién y
almacenamiento de la
yuca fresca

Purificacion y
concentracion
del almidon

Lavado y pelado de
las raices frescas

Deshidratacién
y secado

Almacenamiento y
empaque del almidén
seco

Picado y desintegrado
de las raices frescas

Fuente. Elaboracidn propia.

Para observar los detalles de la elaboracién del almiddn a nivel industrial se recomienda
el video del proceso que se desarrolla en una planta ubicada en el departamento de Sucre
(Colombia): https://www.youtube.com/watch?v=m00gkqWyuP0&t=78

En general, las operaciones unitarias se clasifican en:

+ Operaciones de transporte de cantidad de movimiento.

+ Operaciones de transferencia de materia.

+ Operaciones de transmision de energia.

+ Operaciones de transmisidn simultanea de materia y energia.
+ Operaciones de transformacién guimica.
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A continuacion, se proporcionara una clasificacion rapida y mas simple, la cual sera util
para los lectores que no poseen un conocimiento base en procesos industriales ni estan
formados en ingenieria quimica.

Clasificacion de las etapas de un proceso

Materias primas

Tipos de operaciones

Operaciones unitarias de acondicionamiento que comprenden:

Recepcion.

Dependiendo de la materia prima, se debe realizar la recepcién, la cual es un punto de
partida del proceso industrial. Por ejemplo, si esta viene en bultos en un camion, como
la yuca, se debe disefiar el espacio en la empresa para su recepcion, asi como los equi-
pos para el control de calidad de los mismos.

Esto puede incluir areas equipadas con maquinaria de manipulacion de carga, como
montacargas o cintas transportadoras, para garantizar una descarga segura y eficiente.

Almacenamiento.

Fuente. Elaboracidn propia.
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La etapa de almacenamiento es critica en cualquier proceso industrial, ya que garantiza
un suministro constante y controlado de materia prima para su posterior procesamien-
to. La forma en que se almacena la materia prima depende en gran medida de sus ca-
racteristicas especificas, como su naturaleza, estado fisico y requisitos de conservacion.

Harinas y sales: a menudo se almacenan en bultos, que se disponen de manera
organizada en estibas, ubicadas en areas de almacenaje disefiadas para mantener
condiciones adecuadas de temperatura y humedad.

Frutas: las frutas frescas se almacenan en canastas, porque permite una ventilacion
adecuada y evita dafios mecanicos durante el almacenamiento.

Frutas que requieran refrigeracion: as frutas que necesitan refrigeracién, como las
frutas perecederas, se almacenan en canastas dentro de una camara frigorifica
(cava) controlada.

Carnes y pescado: se almacenan en canastas dentro de un ambiente frio controlado,
similar a las camaras frigorificas.

Granos: los granos, como cereales y legumbres, pueden almacenarse en silos o a
granel, dependiendo de la escala de produccidn y los requisitos especificos. Los si-
los son estructuras disefiadas para preservar la calidad de los granos y facilitar su
distribucién y transporte.

Molinos para la disminucion de tamaiio

La disminucidn del tamafo en las materias primas es relevante en los procesos en ge-
neral, debido a que aumentan el drea superficial de contacto, lo que puede ser un factor
gue ayude a mejorar la eficiencia del proceso o bien a disminuir los reactivos.

Fuente. Elaboracion propia.
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Por ejemplo, el consumo de un &cido para diluir un material sélido es menor si este esta
en particulas pequeias, el acido logra penetrar con mayor facilidad y actuar sobre el
mismo, incluso, se emplea menor consumo del reactivo.

Dependiendo del material se selecciona el molino. Por ejemplo, para carne un molino
de cuchillas; para rocas, un molino de martillos; para extraer jugo de cafa un molino de
rodillos.

La seleccion del molino inicialmente dependera de la textura y dureza del material.

Sistema de tamices

El sistema de tamices es empleado en la separacion de las particulas segun su tamafio.
Por ejemplo, si se requiere elaborar un polvo que se disuelva en agua, una de las carac-
teristicas requeridas es el tamafio de las particulas (muy finas).

Fuente. Elaboracion propia.

Reaccion (quimica o bioldgica)

Operacion unitaria de reaccion.

Reactores

Un reactor es un recipiente en el que ocurre la reaccién (proceso en el gue una o mas
sustancias se transforman en sustancias diferentes de las iniciales, cambiando asi, tan-
to su composicidn como sus propiedades).

Dependiendo de la reaccidn el recipiente puede ser un tanque en acero inoxidable, en
pléstico e, inclusive, una simple olla.

Los procesos alimenticios, cosméticos y farmacéuticos son mas exigentes en cuanto al
material del reactor.
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Se deben conocer las condiciones operacionales del proceso para seleccionar el reac-
tor y su material.

Si el proceso se realiza a pH muy acidos (pH por debajo de 3.5) o muy basicos (pH por
encima de 9.0) se debe especificar que el material del reactor resista esta condicion en
el tiempo.

Si por el contrario la reaccion involucra temperatura, se debe garantizar que el material
del reactor la soporte.

Nota. No siempre se requiere el reactor con especificaciones como aceros especificos o
con enchaquetados (transferir calor), depende del proceso. De esta manera se bajaran
costos en la compra o construccién del reactor.

Fuente. Elaboracion propia.

Etapas de separacion y purificacion
Operaciones unitarias fisicas de separacidn y purificacion.
+ Separacion y purificacion
Los procesos de separacion y purificacién son requeridos como etapa para el desarrollo

del producto. Son dos conceptos fundamentales que representan objetivos distintos
dentro de un proceso.
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La separacion se refiere al proceso de dividir una mezcla de sustancias en fases dis-
tintas, de manera que cada una pueda ser recolectada por separado, para su posterior
tratamiento o utilizacidn (Smith et al, 2004). Algunos ejemplos, comprenden la sepa-
racion de la fase sélida y liquida, aprovechando la diferencia de tamafio de los sélidos
en operaciones unitarias de filtracién, o la separacién de dos fracciones liquidas em-
pleando sus diferencias de solubilidad en los procesos de decantacién.

Por su parte, la purificacion se refiere al proceso de eliminar impurezas o contaminan-
tes de una sustancia, para obtener un producto mas puro y de mejor calidad.

Los procesos productivos incrementan su costo y complejidad técnica cuando se re-
quiere separacion o purificacion y, mas aun, si requieren de ambos.

Los procesos de separacién son comparativamente “mas simples” que los procesos de
purificacion. Por ejemplo:

- Filtracion

- Centrifugacién

- Sedimentacion

- Floculacion

- Disrupcion celular

- Extraccién

- Ultrafiltracion

- Precipitacién

- Cristalizacion

- Cromatografia

- Evaporacidn

- Secado

- Empaque

Para ayudar al lector a adquirir conocimiento de los procesos productivos en general, pue-
de consultar los mismos en el libro Formoso, de Antonio Formoso Permuy. Esto le dara
una base para el desarrollo del producto. Lo relevante es en que parte del proceso introdu-
ce el diferenciador. Por ejemplo, si la idea es producir una pintura antigrafitis, como minimo
debe saber cdmo elaborar una pintura base y, a partir de alli, incorporar la sustancia en el
proceso que haga que la pintura tenga esa funcionalidad.

En la Figura 11, se muestra un esquema general de un proceso en el que las materias
primas ingresan para generar los productos y subproductos. Las corrientes de salida no
deseadas de los procesos pueden presentarse como solidos, liquidos y gaseosos, los cua-
les, técnicamente, se nombran asi:
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Solidos © Residuos
Liguidos ® Vertimientos
Gaseosos ® Emisiones

Figura 11. Esquema general de un proceso

Materias primas
= =

Materias primas

Fuente. Elaboracidn propia.

Producto
Proceso Subproductos
>
Emisiones
Producto
—————
Proceso Vertimientos
—>
Residuos

Si se realiza una mirada mas especifica sobre el proceso por zonas y se es coherente con
el conjunto o asocios de operaciones unitarias, mencionados anteriormente, se tiene de
manera esquematica la representacion que se muestra en la Figura 12.

Figura12. Esquema general de un proceso representado por zonas
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3.3 Elaboracidon de un producto desde la perspectiva de la
ingenieria

Cuando se aborda la elaboracion de un producto desde la perspectiva de la ingenieria, se
inicia un camino que combina creatividad y precision técnica. Esta seccion explora en deta-
lle el proceso fundamental de desarrollo de productos desde una mirada ingenieril. Desde
los primeros pasos de investigacion y disefio hasta la puesta en marcha de una planta de
produccidn, cada etapa es crucial para garantizar la calidad y el éxito del producto final.

Una de las formas mas eficientes para comunicar el desarrollo de un producto vy, espe-
cialmente, desde el enfoque de procesos es la elaboracion de diagramas. La ingenieria
ha permitido contar con representaciones estandarizadas de la informacidn técnica, de
manera que una persona en otro contexto, otro idioma e, inclusive, otra cultura pueda
comprender interpretar, analizar o reproducir los elementos fundamentales de la infor-
macién plasmada.

Los diagramas mas comunes para mostrar y describir un proceso desde los conceptos de
la ingenieria son: diagrama de flujo en bloques, diagrama de flujo de procesos (PFD, por
sus siglas eninglés) y el Lay out. Aunque este Ultimo no se clasifica, estrictamente, como
un diagrama, si guarda una estrecha relacion con el disefio y, de manera mas especifica,
representa la disposicién tridimensional de los equipos en la planta. En la Tabla 12 se pre-
sentan los detalles basicos sobre dichos diagramas.

Tabla12. Detalles basicos sobre los diagramas de flujo en blogues y los diagramas de flujo de procesos

Tipos de diagramas de procesos Descripcion

El diagrama de blogues representa un proceso o una planta de proceso de una manera
Diagrama de flujo en bloques simple, por medio de recuadros rectangulares con las inscripciones pertinentes,
unidos por lineas (en forma de flechas).

Un diagrama de flujo de procesos (PFD) es un diagrama de flujo que ilustra las
relaciones entre los principales componentes de un proceso en el que se emplea un
conjunto de simbolos y notaciones para describir el mismo. Los simbolos cambian
en distintos lugares y los diagramas pueden variar, desde simples garabatos trazados
amano o notas adhesivas hasta diagramas de aspecto profesional con informacidn
detallada expansible desarrollados mediante software.

Diagrama de flujo de procesos (PFD)
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En la Figura 13 se muestran los esquemas ingenieriles empleando los diferentes diagra-
mas de procesos.

Figura13. Esquemas ingenieriles que emplean los diferentes diagramas de procesos

Diagrama de blogues PFD

Fuente. Elaboracion propia.

El proceso de elaboracidn de un producto desde la perspectiva de la ingenieria comprende
los siguientes pasos (Turton, 2012):

* Investigacidn inicial: leer y analizar literatura técnica relevante y realizar entrevistas
con expertos para comprender el proceso basico del producto a desarrollar.

+ Disefio preliminar: elaborar un diagrama de blogues en el que se visualicen, de manera
simplificada, las etapas clave del proceso.

+ Experimentacion: realizar ensayos de manera practica, bien sea en laboratorio, desa-
rrollando prototipos u obteniendo muestras para evaluar la viabilidad de las ideas.

+ Diagrama de flujo de procesos (PFD): desarrollar un PFD detallado después de ajus-
tar el proceso en funcién de los resultados de los ensayos practicos.

+ Escalado del proceso: aumentar la produccion del proceso, desde la fabricacion de un
solo producto hasta la cantidad requerida para su comercializacion.

+ Disefio de la planta: elaborar el Lay out, que incluye el disefio de la planta de produc-
cidn, disposicién de equipos y espacios, siguiendo restricciones practicas y analizando
aspectos basicos de seguridad de procesos.

+ Disefio de ingenieria: realizar un analisis detallado del proceso, que incluya dimensio-
nes de tuberias, accesorios y conexiones entre equipas.

* Puesta en marcha: iniciar la operacion de la planta para la produccién a gran escala.

Como se menciond, si el emprendedor no cuenta con recursos para montar una planta
de produccion debe, como minimo, alcanzar el paso relacionado con la experimentacion,
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teniendo en cuenta que los demas items se ejecutaran con el apoyo de una maquila que
garantice la produccion del producto a gran escala.

A continuacidn, se presentan en detalle las caracteristicas de los diagramas y las reglas
basicas para su correcta representacion.

3.3.1 Diagrama de flujo en bloques

Los diagramas de bloques son el punto de partida para desarrollar un PFD, como se mues-
tra en la Figura 14. También son Utiles para conceptualizar nuevos procesos y explicar las
caracteristicas principales del proceso, sin atascarse en los detalles.

Figura 14. Representacion general de un diagrama de flujo en blogues

Agua
Medio de cultivo| reRMENTADOR SEPARACION | Residuo liquido:
: 5 Caldo fermentado
Microorganismo
Recirculacién de
Biomasa con contenido de PHA Sustancia de extraccion
P e =
. |
1 ! I Producto:
Sustancia de extraccid % 2 Polihidroxialcanoato (PHA]
T O, PURIFICACION SEPARACION (PHA)

Residuo: Biomasa agotada

Fuente. Elaboracion propia.

Obsérvese que el diagrama de flujo de bloques es claro, solo se presentan blogues (cua-
dros) y flechas. En los blogues van los nombres de las operaciones unitarias y en las
flechas van las corrientes (flujo de materia), es decir, las materias primas y cdomo van
transformandose a través del proceso, tomando otros nombres. Sobre las fechas van las
corrientes basicas, no se requieren cantidades de las mismas.

Para elaborar el diagrama de flujo en bloque se deben seguir estas reglas:

+ Los rectangulos pueden representar:
- Procesos
- Etapas de un proceso
- Operaciones basicas
- Plantas o grupos de plantas de proceso
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Las lineas de flujo pueden representar los flujos de materiales o energia

La mayoria de las lineas de flujo se representan con flechas, que van en direccidn del
flujo.

La direccion del flujo es de izquierda a derecha, mientras sea posible. Solo cuando se
tiene reciclo las flechas van de derecha a izquierda.

Las corrientes ligeras (gases) se ubican, preferiblemente, en la parte superior o tope
del diagrama, mientras que las corrientes pesadas (liquidas y sélidas) se ubican en la
parte inferior.

Solo se suministra informacién critica del proceso.

Si las lineas de flujo se cruzan durante el trazado del diagrama, la linea horizontal se
debe dibujar continua y la vertical se debe cortar. Para representar la discontinuidad de
la linea vertical no esta permitido dibujar ganchos o arcos en la linea.

A continuacion, se muestran dos ejemplos para la elaboracion del diagrama de bloques, el
primero parte de un proceso que se describe en prosa y, el segundo, de un proceso que se
muestra en un video.

Ejemplo 1: proceso de extraccion de aceites de semillas oleaginosas que incluyen soja,
algoddn, cacahuate, girasol, copra, colza, ajonjoli, carcamo, ricino y lino.

El
va

proceso inicia lavando las semillas con agua caliente, a una temperatura media de 70
para eliminar basuras, cascarillas y fibras. Después, las semillas lavadas se ponen en

contacto con un solvente, que da inicio al proceso de extraccién. Pasado el tiempo de la
extraccion, la pasta resultante se descarta, y la mezcla de solvente y aceite se somete a

un

proceso de decantacion en el que se recupera el solvente para volverlo a incorporar al

proceso de extraccidn y se obtiene de ello el aceite puro, listo para el envasado.

El diagrama de flujo de los procesos resultantes se muestra en la Figura 15.

Figura15. Diagrama de blogues para el proceso de extraccidn de aceites de semillas oleaginosas,
empleando un texto en prosa para su elaboracién

Agua caliente Semillas limpias
. . Solvent: _ Solvente + aceite i Aceite puro
. Limpieza SEEa Extraccion Decantacion et

Semillas

Solvente

recuperado

Agua mas Pasta
basuras
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Ejemplo 2: proceso de elaboracion de arroz de coco. A continuacion, se muestra un vi-
deo que explica las etapas y las condiciones de dicho proceso: https://www.youtube.com/
watch?v=Nm1S9Z07(sk. Y en la Figura 16 se muestra el diagrama de flujo del proceso
resultante.

Figura 16. Diagrama de blogues para el proceso de elaboracion de arroz de coco

Vapor de

]W
Lech
Agua de coco Lceo‘::.
—Agua, Coco Pulpa d Leche
| _Loco) PELADO  Ffulpade OIS 4 __Coco ; Arroz 5 Arroz de
Coco LAVADO vadc - PORCIONADO coce TRITURACION |0 SEPARACION = COCCION LArrezde
porcionado A2
zcar
Af i 3
e e Afrecho Agua de coco‘
de coco
Agua, MEZCLA  ——  SEPARACION

Afrecho

Fuente: Elaboracion propia.

3.3.2 Diagrama de flujo de procesos (PFD)

Un PFD es un tipo de diagrama que ilustra las relaciones entre los componentes princi-
pales de una planta industrial. Los diagramas de flujo son una herramienta util en estas
situaciones, ya que hacen que un proceso sea facil de entender de un vistazo. Empleando
solo unas pocas palabras y algunos simbolos representativos se puede comprender cla-
ramente lo que sucede en cada etapa y cdmo esto afecta otras decisiones y acciones del
proceso en su totalidad. De ahi que los PFD sean diagramas faciles de entender, puesto
gue muestran cémo encajan los pasos de un proceso. Un ejemplo de PFD se muestra en
la Figura 17.
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Figura17. Aspecto bésico de un PFD

Hojas de Fique

Fibra Larga

Celulosa

2 " [D] Hameda E

Fuente. Elaboracion propia.

Los PFD, usualmente, van acompafiados de tablas auxiliares que resumen otros elemen-
tos de informacidn, como las condiciones operacionales de las corrientes o las etapas, los
accesorios de los equipos, las dimensiones basicas, entre otros.

Para elaborar un PFD se deben tener en cuenta las siguientes reglas:

+ Todos los equipos principales en el proceso se presentaran en el diagrama con una
descripcion de este. Cada equipo tendra asignado un ndmero Unico y un nombre des-
criptivo.

+ Las corrientes de flujo de procesos estan representadas por un nimero. Se incluye una
descripcion de las condiciones de proceso y la composicion quimica de cada corriente.
Estos datos se presentan directamente en el PFD o se incluye en una tabla adicional.
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+  Se muestran todas las corrientes de servicios que se suministran a los equipos princi-
pales o que brindan una funcién en el proceso.

En este libro se omitiran los lazos de control basicos, los cuales hacen parte de un dia-
grama mas detallado denominado Diagrama de procesos e instrumentos, que ilustra la
estrategia de control utilizada para que el proceso opere de forma segura y dentro de
un conjunto de condiciones operacionales estables en el tiempo, a la vez que presenta la
instrumentacion basica para el monitoreo de variables, como el flujo, la temperatura, la
presidn, entre otros.

Para realizar el PFD se requieren, como insumo, el diagrama de bloques, la simbologia de
los equipos y el formato de nomenclatura, la cual se debe colocar en cada equipo, y en
caso de ser necesario, se puede incluir una tabla auxiliar con informacion adicional con
detalles sobre los accesorios de los equipos, materiales de construccién, condiciones ope-
racionales y demas.

3.3.2.1 Conversion del diagrama de bloques al PFD

Tal como se dijo, la elaboracion del diagrama PFD requiere, como insumo, la elaboracion
previa del diagrama de blogues, de manera que se puedan cubrir todas las zonas de proce-
s0 y se incorporen las operaciones unitarias pertinentes en cada una. Un ejemplo de esto
se ilustra en la Figura 18.

Figura 18. Aspecto bdsico de un PFD

separaqon | Residue liguido
Taldo fermentado

Recirculacidn de
n contenido de PHA Sustancia de extraccidn s

CoTT Ty i l
1 i ctor o N

Polihidroxialcanaato (PHs
SEPARACION | — 2P0 [

S
Residuo: Biomasa agotada

L PURIFICACION

Fuente. Elaboracion propia.

A manera de ejemplo, se presenta el proceso de elaboracion del jugo de maracuya, como
caso de estudio en el que se muestra, paso a paso, la manera en la que se puede pasar del
diagrama de bloques al correspondiente diagrama PFD.
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En el proceso de elaboracion del jugo de maracuya, se contemplan cinco etapas funda-
mentales que comprenden: almacenamiento de la materia prima, lavado, corte, mezcla y
separacion, tal como se muestra en la Figura 19.

Figura 19, Etapas principales del proceso de elaboracidn del jugo de maracuyd

!
&
Vi
MATERIA
PRIMA LAVADO CORTE MEZCLA SEPARACION
ETAPAL: ETAPA 2: ETAPA 3: ETAPA 4: ETAPAS:
OPERACION OPERACION OPERACION OPERACION OPERACION
UNITARIA UNITARIA UNITARIA UNITARIA UNITARIA

Fuente. Elaboracion propia.

En la Figura 20 se muestra el diagrama de bloques que ilustra todas las etapas del proce-
so de elaboracién del jugo de maracuya, en el cual los bloques representan las operacio-
nes unitarias y las flechas las corrientes de flujo de materia. Dichas corrientes se ubican
de manera ordenada en orden de densidad hasta donde sea posible.

Figura 20. Diagrama de blogues formulado para el proceso de elaboracidn del jugo de maracuyd

Agua

Agua
Azlicar

MEZCLADO

Maracuya | LAVADO 4 Ipa + +
ALMACENAMIENTO Sucio Mlj:;:)va ::mp'\:as s::fa\as n:‘:rgaocj:é
DE MATERIA » + CORTADO y ¥ SEPARACION ¥ ENVASADO
PRIMA
L . -
Agua sucia Cascara Semillas
‘ Blogque | | Flecha ‘ ‘ Altura en el diagrama |

4 U L

Operacién Corriente
Unitaria (Flujo Materia)

Orden de densidades de la
corriente (flujo de materia)

Fuente. Elaboracion propia.
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La Tabla 13 presenta las zonas de proceso, su ubicacidn en el diagrama de bloques y la
propuesta resultante para elaborar paso a paso el diagrama PDF para el proceso de ela-
boracion del jugo de maracuya.

Tabla 13. Relacidn de zonas de proceso, diagrama de bloque y propuestas para elaborar
el diagrama PFD en el caso de estudio de la elaboracion del jugo de maracuyd

Z0NA DIAGRAMA DE BLOQUE DIAGRAMA PFD

ALMACENAMIENTO . >
Almacenamiento v Maracuys —
TK-101
Agua
Maracuyé | LAVADO | Maracuya L= i
Lavado — .
ottt
Agua sucia =
Maracuya Pulpa +
Limpio Semillas
) CORTADQ ey
Corte \Q /
‘ Céscara
Céscara
Agua
—
Azticar
MEZClHdU Pulpa + P Jugo +
Semillas semillas <
Jugo + Jugo de
semillas o maracuyé Jugo
SEPARACION e}
Separacion
Semillas
Semillas e

Fuente. Elaboracién propia.
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La Figura 21 muestra, en la parte superior, una vista general del diagrama de bloques del
proceso (A), al cual se le incorporaron recuadros de colores para marcar las zonas. Y en la
parte inferior se muestra el correspondiente diagrama PFD elaborado (B).

Figura 21. Vista general del diagrama de blogues del praceso y su correspondiente diagrama PFD

A. Vista general

=S e 1
| e P bl Agua |
Agua | : T S 1 Azicarl |
Maracuya | | Maracuya’l | Pulpa + : : Jugo + Jugo dg
ALMACENAMIENTO sucio) | limpiol |semillas MEZCLADO semillas | SEPARACION —12L2SUWYE] ENVASADO
DE MATERA PRIMA | LAVADO I : CORIAND T : :
|
! : Sermman v | |
I I I I
| S [ I ——— |
— s
Agua sucia Cascara Semillas
B. Diagrama de blogues PFD
e |
I I
¢ 2 X O .
Azicar | oL 1
______ | |
1 | I
bl 1 | I
gua | Jugo
I | | /—-\
w01 ('
I ! N/
I I | P-102 R |
—— e - 101
| A |
[ i 2
Semillas
‘ >—|—’ 1 I v
iy =114\ X Q_—O+®
! 8101
I 1 xo !
1 TK-101 1 i | (e el el Cascara
| |
: I Agua residual
. M l
| Qz 108 1
1 P-103 1

Fuente. Elaboracion propia.

90



Introduccidn a los procesos de produccion

3.3.2.2 Formato de nomenclatura:

El formato de nomenclatura de los equipos de proceso comprende un cddigo alfanumérico
que permite identificar su tipologia, ubicacion y nimero consecutivo. Alternativamente,
puede contener la indicacion A/B, la cual denota las unidades que operan en paralelo y de
las cuales solo se ilustra una en forma abreviada (Turton, 2012). El formato se muestra
en la Figura 22.

Figura 22. Formato para la nomenclatura de equipos de proceso

Area de proceso

XX-YZZ A/ B Denota unidades en paralelo o

unidades de reserva (backup)
que no se muestran en el PFD

Nidmero del equipo

Clasificacion del equipo

Fuente. Elaboracion propia.

Para la clasificacion de los equipos de proceso (XX) se emplean usualmente una o dos
letras que sean descriptivas del objetivo de los mismos (reaccidn, separacion, intercambio
térmico, entre otros). En la Tabla 14 se muestran algunos ejemplos comunes, sin embar-
go, se pueden proponer combinaciones de letras para equipos especificos.

Tabla 14. Letras descriptivas caracteristicas para denotar equipos de proceso

Clasificacion de equipos de proceso Letra(s) caracteristica(s)
Compresores, soplantes o turbinas C
Bombas P
Reactores R
Intercambiadores de calor E
Torres 0 columnas T

Tanques TK
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Clasificacion de equipos de proceso Letra(s) caracteristica(s)
Recipientes a presidn V
Homnos H
Filtro F
Molino M
Equipo de separacion general N

Valvulas VLV

El drea de proceso (Y), es un nimero gque se emplea para diferenciar la organizacion de
diferentes plantas de proceso que estan dentro de un mismo espacio. Por ejemplo, planta
de acabados, planta de polimerizacion o planta de tratamiento de aguas residuales.

Para asignar el numero del equipo (ZZ), es usual iniciar con el valor 00. Sin embargo, esta-
ria permitido, también, iniciar con el valor 01, siempre y cuando se preserve esta conven-
cidn en todos los diagramas del mismo proceso para evitar confusiones.

La convencion (A/B) se utiliza para equipos en paralelo que se alternan o unidades de
reposicion (backup), y suele aplicarse en forma preferente con bombas, compresores, so-
plantes y turbinas.

A continuacion, presentamos algunos ejemplos de nomenclatura

R-100: Reactor de la planta 1, consecutivo 00
TK-203: Tangue de la planta 2, consecutivo 03
C-101 A/B: Compresor de la planta 1, consecutivo 01, equipos Ay B

3.3.2.3 Simbolos de equipo

Los simbolos de PFD mas comunes que se emplean hoy provienen de agencias, como la
Organizacion Internacional de Normalizacién (ISO 10628, diagramas de flujo para plantas
de procesos, reglas generales), el Instituto Aleman de Normalizacion (DIN) y el Instituto
Nacional Estadounidense de Estandares (ANSI). Aunque, varias empresas emplean sus
propios simbolos, los cuales quedan asentados en diferentes manuales técnicos internos.

Las normas y estandares de ingenieria y, en general, en el drea procesos son importantes

para asegurar que estos sean seguros, eficientes y compatibles con los equipos y materia-
les utilizados en la industria. Entre los principales estandares se encuentran:
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* Normas ANSI/ISA-5.1 e ISO 10628: que establecen la simbologia y la terminologia
para los diagramas de procesos. En particular, las normas establecen los simbolos
para representar equipos, instrumentos, valvulas y otros elementos del proceso.

* Normas ANSI/ISA-88 e ISA-95: para el disefio y la gestidn de procesos de produccion.
La norma 88 se centra en el control y automatizacion de procesos, mientras que la
norma 95 se centra en la integracion de sistemas empresariales.

* Norma ASME B31.3: que establece los requisitos para el disefio, construccion y prueba
de tuberias y sistemas de tuberias de procesos.

* Normas API: que establecen las practicas recomendadas para la gestién de la seguri-
dad en la industria del petréleo y del gas.

+ Normas NFPA: que establecen los requisitos para la proteccion contra incendios en
instalaciones industriales.

A continuacidn, en las Figuras 23 a 36, se presenta la simbologia mas empleada para la
creacion de diagramas de flujo de proceso, basados principalmente en la norma ISO 10628
(ISQ, 2001).

Figura 23. Simbologia bdsica empleada en a representacién de recipientes de almacenamiento

U UL

Tanque cubierto

Tanque abierto Recipiente con fondo céncavo Recipiente con fondo cénico
0 clarificador
Bidén o Tambor Cilindro de gas Bolsa Esfera de almacenamiento

Fuente. Elaboracion propia.
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Figura 24. Simbologia basica empleada en la representacidn de elementos internas

N

(A
(D

N

Columna de bandejas Columna de lecho fijo Columna empacada Recipiente a presion flash
General o Contacto hidraulico Reactor PBR (Editado manualmente)

D

N

Tangue con agitador mecénico Columna de lecho fluidizado

Fuente. Elaboracion propia.

Figura 25. Simbologfa basica empleada en la representacidn de recipientes con calefaccidn y refrigeracidn

Recipiente con camisa Recipiente con camisa Recipiente con serpentin Recipiente con serpentin
o chaqueta (Forma 1) o chaqueta (Forma 2) tubular (Forma 1) tubular (Forma 2)
( ) el el,
Recipiente con serpentin Recipiente con serpentin Recipiente con cal d _— caincal dor
semitubular(Formacl) semitubular (Forma 2) eléctrico externo (Forma1)  eléctrico externo (Forma 2)

Fuente. Elaboracioén propia.
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Figura 26. Simbologfa bésica empleada en la representacion de intercambiadores de calor

= o)

Equipo general de Equipo general de Haz tubular ¢ i
3 . H dor t Kettl
Transferencia de calor Transferencia de calor de cabeza flotante EVidoRUpo/kettic
I ﬁ L=
Intercambiador de calor Intercambiador de calor Torre de enfriamiento Torre de enfriamiento
de placas Coraza y tubos (Forma 1) (Forma 2)

Fuente. Elaboracion propia.

Figura 27. Simbologfa basica empleada en la representacidn de hornos y sistemas de calentamiento

S

| S—
-
— ——
Horno de bandej.:a’s Horno industrial Calentamiento por
Horno de conveccién General combustion
Secador Secador de discos
Estufa de secado : i .
General o discos giratorios

Fuente. Elaboracion propia.
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Figura 28. Simbologfa basica empleada en la representacion de equipos de filtracidn

4 F 7
""" \

l l

Filtro General Filtroprensa Filtroprensa Filtro de aire
(Forma 1) (Forma 2) General

"l N L a0

Filtro de tambor Filtro de cartucho Filtro de cinta Filtro de carbén
rotatorio o talegas para fluidos activado

Fuente. Elaboracidn propia.

Figura 29. Simbologia bésica empleada en la representacion de equipos de separacidn con solidos

S0

Dispositivo de cribado Criba general Dispositivo de cribado Separador por gravedad
o tamizado general con dos pantallas Cémara de decantacion
Separador
Desempolvador por humedad Separador en seco Precipitador electrostratico Separador electromagnético
~~
TN
Ciclén Ciclon
(Forma 1) (Forma2) Espesador Lavador Venturi Separador de impacto

Fuente. Elaboracidn propia.
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Figura 30. Simbologia bdsica empleada en la representacion de centrifugadoras

' ‘ | [
I [
i E [ [
I [
1 [
|

Centrifugadora General Centrifuga con cubeta Centrifuga con cubeta
perforada maciza
Centrifuga de tornillo Centrifuga de tornillo
Centrifugadora de disco sinfin con cubeta sélida sinfin con cubeta separadora

Fuente. Elaboracion propia.

Figura 31. Simbologia basica empleada en la representacidn de bombas

Q & @

Bomba Centrifuga Bomba de Bomba de desplazamiento
general desplazamiento positivo positivo (Opci6n 2)

e O 0

Bomba de engranaje Bomba de membrana Bomb? d.e fotar Bomba de tornillo
helicoidal

Q

Bomba centrifuga
tipica

&

Fuente. Elaboracion propia.
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Figura 32. Simbologia bédsica empleada en la representacion de compresores, soplantes y turbinas

o 0 O <€

Compresor general Compresor giratorio Compresor aspirante Compresor de piston
Soplante centrifugo Ventilador general Ventilador axial
Turbina

Fuente. Elaboracion propia.

Figura 33. Simbologfa basica empleada en la representacidn de molinos

< &) X =)

Molino general Molino de martillos Molino de impacto Molino de rodillos
Molino de bolas Molino de muelas Trituradora de conos Trituradora de mandibula

Fuente. Elaboracion propia.
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Figura 34. Simbologia bésica empleada en la representacidn de valvulas

R

Vélvula general  Vélvula de globo ~ Valvula neumética Vélvula manual Electrovélvula

>

Vélvula de aguja Vélvulade bola  Vélvula de mariposa  Vélvula de retencién Valvula de retencién
o cheque de parada

X1
X

X
X

X
%
/
I

v
%
Xs

Valvula angular Vélvulade  vélvula de seguridad  vlvula mezcladora  Vélvula accionada

seguridad (gases) por flotador

Fuente. Elaboracidn propia.

Figura 35. Simbologia béasica empleada en la representacion de equipos de transporte de material

OO MAWVVW OO0

Banda transportadora Transportadora de tornillos Transportador de paletas

Elevador 1
Cangilones

Montacargas de

Elevador 2 cangilones

Cangilones

Fuente. Elaboracidn propia.
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Figura 36. Simbologia bésica empleada en las anotaciones de proceso

« »

Entrada de proceso Salida de proceso Numero de la

P Instrumento
corriente

Fuente. Elaboracion propia.

3.4 Manejo de un software para la creacion de diagramas - Visio

MS Visio es una herramienta para construir los diagramas de bloques, y PFD es el soft-
ware Visio, del cual se daran pautas para su empleo.

El Visio permite la instalacion y creacion basica de diagramas de flujo o planos de planta
de procesos, para lo cual se seleccionan diagramas iniciales predisefiados, se aprovechan
las plantillas actualizadas y las formas que cumplen los estandares de la industria, inclu-
yendo el cumplimiento del Lenguaje unificado de modelado (UML) 2.4, Business Process
Model y Notation (BPMN) 2.0, del Instituto de Ingenieria Eléctrica y Electrdnica (IEEE).

3.4.1Descarga del programa para usuarios Office 365

Para el caso de los usuarios con Office 365, se sugiere realizar la instalacion del MS Visio
ingresando a este enlace: https://azureforeducation.microsoft.com/devtools, y realizando
un registro con el nombre de usuario y contrasefia empleados en el correo institucional.

Una vez dentro, haz clic en el menu “"Software", y busca por nombre “Microsoft Visio”. Lue-

go seleccionada el que mas te parezca conveniente, por ejemplo, “Microsoft Professional
2021, en espafiol” (Ver Figuras 37 y 38).
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Figura 37. Entorno de usuario de Microsoft Azure

Inicio

& Education | Informacion general =

Empezar  Informacién general

® Informacién general E——

T —_—.
g ol A o iy i G

[

@ Aprendizsje

© Gittub

Soluciones populares Servicios gratuitos Software libre

iNecesita ayuda?
BB Azure Virtual Machines: Windows

& Soporte técnico
" Uso de 750 horas de acceso a méquinas

I Azure Blob Storage
Obtenga 5 G8 de almacenamicnto con

Q@ compu
Ree

sacciones de IA para procesar

® az

Cree répidamente hasta 10 aplicaciones

le & implemente su primero sitio web

automaticamente en web 2 mediaa

Fuente. Captura de pantalla tomada del portal Microsoft Azure.

Figura 38. Biisqueda del programa MS Visio. Se sugiere a seleccién de una versidn e idioma de preferencia
| Education | Software =

Software  Claves
& Informacién general

Recursos de aprendizaje - Categoria del producto : Tedo Sistema operativo : Todo Tipo de sistema : 64 bits.

& Roles Idioma del producto : Espafiol, Multilingiie, Inglés

Cd softw.
sckinald 6 Elementos

¥ Aprendizaje

© GitHub Nombre T4 Categoria del producto Ty Sistema operativo T Tipo de sistema Ty Idioma T4
Productivity Tools Windows 64 bits Inglés

Necesita ayuda?
Productivity Tools Windows 64 bits inglés

& Soporte técnico
Productivity Tools Windows 64 bits Espariol
Productivity Tools Windows 64 bits Espariol
Productivity Tools Windows 64 bits Inglés
Productivity Tools Windows 64 bits Espaniol

Fuente. Captura de pantalla tomada del programa MS Visio.

Una vez seleccionado, aparecera al lado derecho un panel auxiliar que permite descargar
el ejecutable del programa y la respectiva clave para la activacion de la licencia, tal como
se muestra en la Figura 39.
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Figura 39. Detalle del panel auxiliar que permite descargar el programa y generar la clave de activacion de la licencia del MS Visio

Software X

Education

Visio Professional 2021

Microsoft Visio Professional 2021 makes it easier than ever for
individuals and teams to create and share professional, versatile
diagrams that simplify complex information. It includes all of
the functionality of Visio Standard 2021 as well as updated
shapes, templates, and styles; enhanced support for team
collaboration, including the ability for several people to work on
a single diagram at the same time; and the ability to link
diagrams to data instantly. Visio Professional 2021 also helps
prevent information leakage by enabling Information Rights
Management.

Sistema operativo
Windows

Idioma del producto
Espafiol

Sistema
64 bits

oo || 4
&

A Ayudar a mejorar esta pagina

(T [ ] -

Fuente. Captura de pantalla tomada del programa MS Visio.

Terminada la instalacién del programa, ejecutalo y encontraras un entorno de usuario
como el que se muestra en la Figura 40. En este entorno, puedes seleccionar el enlace a
“Diagrama de flujo" o buscar en la barra de plantillas el término “Diagramas de flujo".
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Figura 40. Captura de pantalla del entorno de usuario al ejecutar el MS Visio

Visio — fo

s s sugeridas:  Rec e fluj re Educacion Empresa Basede datos Planos de planta
Recientes f

+ [ | = o
Diagrama basico Dibujo en blanco Diagrama de flujo basico Asistente para organigr. Diagrama detallado de r.
¥ Abrir otros elementos (Dibujos)
g e
> g @
e e e e

- — — —] e
m/, 1™ - oem
= —_— > |
m B = =
et =
Diagrama de red bisica Classe UML Notacion de Crow de pi.. Fiujo de trabajo de Micr.. Plano de vivienda

Fuente. Captura de pantalla tomada del programa MS Visio.

Finalmente, haz doble clic en el icono que se muestra en la Figura 41.

Figura 41. Icono para activar el entorno de usuario para la elaboracion de los diagramas de flujo de proceso en MS Visio

Diagrama de flujo del p...

Fuente. Captura de pantalla tomada del programa MS Visio.
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3.4.2 Manejo basico de MS Visio

Para iniciar la elaboracion de los diagramas se debe crear un lienzo de dibujo en blanco. Al
abrir el programa, se tendra una interfaz de usuario, como la que se muestra en la Figura 42.

Figura 42. Entorno de usuario inicial para la elaboracidn de los diagramas de flujo de proceso en MS Visio

Im(‘o Insertar  Dibujar Diseflo  Datos Proceso Revisar Vista Ayuda  INGENIERIA DE PROCESOS 2 compartic X

I3 Herramienta Puntero [] - 2 Relleno - oh O Buscar -

2 Capas~

Calibri ~|12pto +| A A % %
&7 Conector Llinea~ =
NKSach- A- =B Ao 4 Poslcid 11 Seleccionar -

Portapapeles. Fuente Herranient as Estilos de forma Organizar Edicion ~

Formas
Buscar en formas -0
Mas formas »

Equipo - General

Equipo - Intercambiadores de calor

Fuente. Captura de pantalla tomada del programa MS Visio.

Al lado izquierdo, se encuentra una barra que contiene todas las formas y simbolos em-
pleados en la elaboracidon de los PFD, como se presentd anteriormente. MS Visio con-
tiene muchos paquetes de formas que se pueden importar desde otras disciplinas de la
ingenieria o afines, como la ingenieria eléctrica, la ingenieria mecanica, entre otros. Para
importarlas, solo basta con hacer clic en “Mas formas”, y luego navegar por los menus
disponibles, tal como se muestra en la Figura 43.
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Figura 43. Ejemplo de [a importacion de menis con diferentes formas disponibles en MS Visio

-140 |-120 |-100 |-80 [-60 |40 |20 0 20 40 (60 |80 100 [120 140 160 [180 200 220 (240 [260 (280 |300
Formas <
GALERIAS DE SIMBOLOS BUSCAR g
Mésformas > Mis formas >

Diagrama de flujo >

Dénde estén las formas? General
No hay galerias de simbolos abiertas. ochiet Lg Ingenieria de procesos > Anotaciones del proceso
Mapas y planos de ’ Ingenieria el » Canalizaciones
1 Haga clic en el ment Mas formas arriba 5 s
para buscar las categorias de formas y las Negocios ¥ Ingenieria mecanica  »
galerias de simbolos abiertas. Piogiatia "
Red »

iadores de calor

|

Fuente. Captura de pantalla tomada del programa MS Visio.

En el entorno de MS Visio se encuentran también un par de herramientas

320 [34

utiles en la

construccion de los diagramas, la herramienta Puntero y Conector, tal como se muestra

en la Figura 44.

Figura 44. Detalle de las herramientas puntero y conector

L+ Herramienta Puntera [ - " Relleno -

Calibri pto *| A A 3
2 L & Conecter x i Linea = .
egar = 2 = = 5 q
: N K § acha- A = A Tedo
Srtapapeles Fuente : Herramientas Estilos de forma org
140 |-120 |-100 |-80 |60 |40 s 100 [120 j1e0 |10 190 face
Enrmac <

Fuente. Captura de pantalla tomada del programa MS Visio.

La "Herramienta Puntero” permite seleccionar, mover y cambiar el tamafio de sus objetos,
mientras que la herramienta “Conector” permite crear conexiones entre objetos (tuberias,

flujos de materia y energia).

Para adicionar un objeto al plano que estamos diagramando, solo se necesita seleccionar-
lo del menu formas al lado izquierdo y, después, arrastrarlo al lienzo en blanco. Todo lo
anterior utilizando la "Herramienta Puntero”, tal como se muestra en la Figura 45, la cual

ilustra la adicion de un recipiente tipo columna a un diagrama PDF.
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Figura 45. Detalle de [a adicion de un objeto al lienzo de dibujo de un diagrama PDF

| -had B B0 B0 |40 |40 BB 0 @ & W 100 130 (148 160 180 200
rOrmas o
SALERIAS DESIMBOLOS | BUSCAR

Ais formas b

po - Recipientes

E
R
quips - Intercambaadons de ealor ﬁ
nstrumentos E

Fahosles y pecesonios

analizaciones

D Contenadar ]
13
-~ o @
Autoeive Tanque a
(1] 0) . BT
Columnade [} Contecto 5
bandejas... & hidriulico =
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Fuente. Captura de pantalla tomada del programa MS Visio.

Para la conexion de los equipos se debe activar la herramienta “Conector”, mostrada mas

arriba, y acercarse a los equipos con el puntero para visualizar sus puntos de conexion, tal
como se muestra en la Figura 46.

Figura 46. Detalle de [a conexidn de un objeto a otro durante la elaboracidn de un diagrama PDF
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Fuente. Captura de pantalla tomada del programa MS Visio.
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Las lineas se pueden personalizar para adecuarlas correctamente en la forma de flechas
en la direccion del flujo. Un ejemplo de una unidad de destilacidn con sus elementos fun-
damentales se muestra en la Figura 47.

Figura 47. Detalle de una unidad de destilacidn por etapas dibujada empleando MS Visio
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Fuente. Elaboracion propia.

Para obtener mas informacidén sobre el uso de MS Visio, consulte el siguiente tutorial en
linea: https://www.youtube.com/watch?v=5dDd63spl1Q4
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Capitulo 4

Modelo de negocios tipo Canvas
para productos o tecnologias
nacientes

En el amplio y dinamico mundo del emprendimiento, el camino co-
mienza con una idea, una chispa de innovacion que busca transfor-
marse en un producto o tecnologia que conquiste el mercado. En
este viaje, desde la concepcidn de la idea hasta el florecimiento del
negocio, se erige un concepto fundamental para explicar la forma
en la que el producto crea valor, y que se sintetiza en el modelo de
negocios tipo Canvas.

Los emprendedores parten de una idea simple y la llevan a través
de etapas cruciales que definen la creacién de una startup. Es en
este proceso que dicha innovacion cobra vida, y si la visidn es lo
suficientemente disruptiva, la empresa resultante toma el nombre
de startup.



Modelo de negocios tipo Canvas para productos o tecnologias nacientes

La génesis de una startup implica mas que la simple creacidon de un producto; es el arte
de orquestar una combinacion Unica de elementos que define el como, el por qué y el para
quién de una nueva empresa. En este contexto, el modelo de negocios tipo Canvas emerge
como una herramienta indispensable que actia como el lienzo en blanco en el que se plas-
ma la esencia de la empresa naciente y en la cual se busca su escalabilidad y rentabilidad.

En el contexto del emprendimiento es comun encontrar dos términos en forma indistinta:
start-up y startup. Segun Alonso (2022) hay una diferencia sutil entre una start-up y una
startup, la cual se presenta en la Tabla 15.

Tabla15. Diferencias entre los términos start-upy startupen el contexto de emprendimiento

Start-up Startup

Es un tipo muy concreto de empresa. EL término fue acufiado por el emprendedor
de Silicon Valley, Steve Blank, y se refiere a organizaciones en fase muy inicial,
con enormes posibilidades de crecimiento.

Hace referencia a la accion de emprender,
sea cual sea el tipo de empresa o tamafio.
Cuando se habla de start-up se refiere
a empresas en una fase muy inicial de

. Una startup se encuentra inmersa, generalmente, en procesos de crecimientoy
emprendimiento.

desarrollo, con inversores, angeles inversores y capital de riesgo.

Fuente. Elaboracion propia.

Una startup no puede considerarse como una version mas pequefia de una empresa gran-
de. Por lo tanto, no se aplican los conceptos tradicionales de la creacién de un modelo de
negocio a una startup como si fuera una empresa pequefia. En una startup el primer afio
es completamente impredecible, lo que se cree que se esta haciendo bien el lunes, el mar-
tes resulta mal, el miércoles se descubre algo nuevo, el viernes esta casi en quiebray, al
lunes siguiente, se vende por 1000 millones de délares. Una startup presenta una serie de
avances tan impredecibles que no se puede planificar a 5 afios (Blank, 2013)

Para comprender la naturaleza agil y dinamica de las startups es esencial entender la di-
ferencia entre modelo de negocio y plan de negocio. Ambos son componentes cruciales en
la travesia empresarial, aunque su proposito y aplicacion difieren significativamente, sobre
todo en el contexto de una startup.

El plan de negocio es, en esencia, una hoja de ruta detallada que guia la ejecucion de

estrategias predefinidas. Es un documento integral que aborda aspectos como analisis
de mercado, proyecciones financieras, estrategias de marketing y tacticas operativas. En
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otras palabras, el plan de negocio se centra en como ejecutar las operaciones y alcanzar
metas especificas a lo largo del tiempo (Featherstone, 2015).

Contrariamente, el modelo de negocio es el armazdn conceptual que subyace en la es-
tructura de la empresa. Es el "ADN" que define como la startup crea, entrega y captura
valor. Cuando se habla de startups, la adaptabilidad y la capacidad de ajuste son decisivas,
y es, entonces, cuando se obtienen que el modelo de negocio cobra protagonismo. Un mo-
delo de negocio esta orientado hacia la busqueda, la exploracién y el aprendizaje continuo.
Se trata de poner a prueba las suposiciones criticas sobre el producto, el mercado y la
propuesta de valor a medida que la startup evoluciona.

Es por ello que a los emprendimientos no se les puede aplicar el concepto de plan de
negocio, sino el de modelo de negocio. El plan de negocio, al ser rigido y basado en supo-
siciones solidas, puede ser obsoleto en un entorno en el que la incertidumbre es la Unica
constante. Por otro lado, el modelo de negocio se adapta a medida que se validan o refutan
las hipdtesis, lo cual proporciona una guia mas agil y flexible para la toma de decisiones.

En este libro se empleara, para la creacion de la startup, el modelo de negocio Canvas de-
sarrollado por Alexander Osterwalder, ya que permite disefiar de forma rapida un modelo

que explica la forma en la gue un negocio crea, entrega y captura valor, plasmando en una
sola hoja toda la idea, como se muestra en la Figura 48.

Figura 48. Modelo de negocio Canvas
E%&J Socios clave Actividades @ Propuesta ~QD~Relacién con Segmento
' P clave (—=> devalor i@?el cliente del cliente
_ Recursos :%: Canales
|r sy~ clave
Estructura @/)ﬁ Fuentes de
de costos EEE ingreso

Fuente. Elaboracién propia.
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Los nueve mddulos que componen el modelo de negocio Canvas cubren las cuatro areas
principales de un negocio: clientes, oferta, infraestructuras y viabilidad econémica (Os-
terwalder & Pigneur, 2013).

En el presente libro solo se enfatiza en los primeros cuadros del modelo Canvas: segmen-
to del cliente, propuesta de valor, canales y relacion con los clientes, por tratarse de una
tecnologia o producto que apenas se esta desarrollando.

Recuadro

Propuesta
devalor

Tabla16. Explicacién de los componentes del modelo Canvas

Concepto

La propuesta de valor es la razdn por la cual eligen tu producto, en lugar del producto de tu competidor. Por
lo tanto, se debe mostrar de manera clara, directa y concreta el valor de tu producto, incluyendo todas sus
funcionalidades y beneficios.

Cada funcionalidad o caracteristica se considera un atributo, y el conjunto de estos atributos conforma la
propuesta de valor, como se menciond en el capitulo 2.

Estas preguntas ayudan a visualizar la propuesta de valor:

« ;Quésevaacreary paraquién?

+ ;Cudlesel problema que se estd solucionando?
+ ;Quéinterés se estd abordando?

« ;Qué beneficios se generan?

+ ;Quénecesidad se estd satisfaciendo?

«  ;Quévalor se entrega al cliente?

+ ;Quiénesson los clientes?

Se puede desarrollar un producto que resuelva un problema o satisfaga una necesidad del cliente; si el producto
logra ambos objetivos, es alin mejor.

Alos clientes no les importa la tecnologfa utilizada para desarrollar el producto; lo que desean es resolver

un problema o satisfacer una necesidad. Por ejemplo, mencionar que se desarrolla un boligrafo con residuos
agroindustriales no es de interés para el cliente. A €1 solo le interesan las caracteristicas propias del boligrafo;
que es recargable, que la tinta se fija a cualquier tipo de superficie, que se seca rpidamente, que tiene un sistema
que permite graduar [a punta y no mancha la ropa ni las manos.

Observa que cada atributo (caracteristica descrita) es corto, concreto y directo.

En la propuesta de valor, no se incluyen aspectos como garantizar la calidad, ofrecer descuentos por ventas o la
contratacion de cierta cantidad de personas.
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Recuadro

Segmento
delcliente

Canales

112

Concepto

Desde la concepcidn de laidea, se inicia con el qué y para quién. Desde la primera iniciativa se amarra la idea
(propuesta de valor) y se identifica para quién es la solucidn o a quién se le creard una necesidad (cliente).

Enotras palabras, ;a quién se le estd creando valor?, ;quién es el cliente mds importante?

Tu cliente no existe si na sabes quiénes son. Debes conocer al cliente geogréfica, demogréfica y socialmente.
Debes detallar lo més posible a qué tipos de personas va dirigido tu producto. Esto incluye: edad, sexo, paises
y nivel de estudios. Si bien estas categorfas no son limitantes, si permiten enfocar mejor los esfuerzos para
descubrir quién es el cliente.

El cliente no puede ser general; por eso se habla del segmento del cliente. No se segmenta al cliente por estratos
sociales, sexo o rangos de edades. Por el contrario, el segmento de cliente se selecciona segtn su estilo de vida.
Un segmento de cliente, por ejemplo, no podria expresarse como; “para todas las mujeres”, si no, mas bien, como:
“para mujeres que requieren (indicar la necesidad)", o “para mujeres que les gusta... (indicar el gusto especifico)".
Otro ejemplo: “personas de entre 16 y 25 afios que practiquen deportes extremos”. Esta frase estd bien empleada,
puesto que menciona un rango de edad y se especifica el estilo de vida de dichas personas.

Los canales de distribucidn o canales de ventas son la manera de garantizar que el producto Llegue al cliente,
ya sea a través de medios fisicos o por internet, que puede incluir dispositivos méviles o una plataforma web de
ventas en linea (Osterwalder & Pigneur, 2013)

Sise utiliza internet como canal, este debe ser un sitio en el que, realmente, se complete la transaccién y no solo
donde se establezca el contacto o se negocie el producto.

Los canales pueden ser variados, como distribuidoras, almacenes de cadena, grandes superficies, venta directa,
puntos de venta, papelerias, farmacias, Mercado Libre, entre otros. A continuacidn, se presentan algunos
ejemplos:

Ventas Directas:
«  Tiendas fisicas: establecimientos minoristas donde los clientes pueden comprar productos directamente.
*  Fquipos de ventas: tepresentantes de ventas que realizan ventas directas a clientes individuales o empresas.

Ventas Indirectas:

«  Distribuidores; empresas que compran productos a [a empresa y los venden a minoristas o directamente al
consumidor final.

*  Mayoristas; entidades que compran grandes cantidades de productos y los distribuyen a minoristas.

Canales en Linea;
«  Sitioweb de la empresa: plataforma digital en la que los clientes pueden realizar compras directas.
«  Marketplaces en linea: participacion en plataformas como Amazon o eBay para llegar a un ptiblico mas amplio.

Auto-Servicio:

* Mdquinas expendedoras: canales automaticos que permiten a los clientes comprar productos, sin interaccién
directa con el personal.

*  Plataformas de autoservicio en linea; herramientas digitales que permiten a los clientes realizar
transacciones sin asistencia directa.



Recuadro

Canales

Relacidn
conel
cliente

Modelo de negocios tipo Canvas para productos o tecnologias nacientes

Concepto

Canales de Redes Sociales:
«  Plataformas de redes sociales; uso de canales con botones de pago como Facebook, Instagram, Tik Tok o
Twitter, para llegar a mds clientes y promover los productos.

Las preguntas que se deben hacer para definir el canal mds apropiado en la conceptualizacion de un modelo de
Negocio son;

;Qué canales prefiere el cliente?

+ ;Como seintegran los canales seleccionados?

« ;Cudlesson los canales mds eficientes?

Relacidn con el cliente es, en general, a forma en que se atrae a los clientes, y, en particular, se refiere a la manera
enla que una empresa establece, mantiene y mejora las interacciones con sus segmentos de clientes a lo largo
del tiempo. Este elemento es esencial para comprender como la empresa crea valor para sus clientes y construye
relaciones sdlidas. No se puede confundir el relacionamiento del cliente con la propuesta de valor.

El relacionamiento con el cliente puede incluir aspectos como atencidn al cliente, asesoramiento, comunidades
en linea y personalizacion de productos o servicios.

A continuacidn, se presentan algunos ejemplos:

«  (frecer asesoramiento personalizado para ayudar a los clientes a tomar decisiones informadas sobre
productos 0 Servicios.

«  Eliminar los recargos por envio del producto, ofrecer puntos redimibles que se acumulan por las compras, e
inclusive, por la compra de un producto ofrecer el sequndo al 50 % de descuento.
Implementacion de chatbotsen linea o sistemas automatizados para atender consultas y brindar soporte.
Ofrecer recursos en linea, como tutoriales y preguntas frecuentes, para que los clientes resuelvan problemas
por si mismos.

« (olaborar con clientes en la creacidn de soluciones personalizadas, y asi satisfacer sus necesidades
especificas.

« Invitaralos clientes a hacer comentarios sobre la experiencia de compray el producto mismo, de tal modo
que influyan en el desarrollo de nuevos productos o mejoras.

Al final las preguntas que se deben hacer son:

«  ;Qué medidas se toman para comprender mejor las necesidades individuales del cliente potencial?

« ;Quéespacios en linea se facilitan para que los clientes interacttien entre ellos y compartan experiencias?

«;Dequé manera organizar eventos especificos para clientes, con el objetivo de fomentar la comunidad y la
retroalimentacidn?

 ;Quétipos de programas de fidelidad establecer para fomentar relaciones a largo plazo?

« ;COmo mantener satisfechos a los clientes?

Fuente. Elaboracion propia.
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Como se dijo en el capitulo 2, pasar de la idea, de ese destello mental, al tema requiere
sofiar, visualizar cdmo se desea que la idea se materialice. Para lograrlo, se le otorgan ca-
racteristicas a la idea, al mismo tiempo que se la visualiza para quien se esta desarrollan-
do. De esta manera se construye el primer borrador del modelo de negocio Canvas. Con la
materializacion de la idea se obtiene la propuesta de valor y el segmento de cliente inicial.
Ahora se debe pensar en como llegaria ese producto al cliente (canales) y en cémo atraer
al cliente (relacionamiento con el cliente).

En las Figuras 49 y 50 se muestran varios ejemplos de modelos de negocio Canvas en
estado inicial.
Figura 49. Modelo de negocio Canvas para un biopesticida
Producto: Un biopesticida

%% Socios clave Actividades @ Propuesta {2 Relacién con Segmento
£ clave [=> devalor i@!’el cliente del cliente

+ Seacumulan puntos por

+ Seaplicade manera la compra del producto + Agricultores organicos
mas eficiente para redimirse por certificados con sellos
* Aumenta la proteccion materiales para el agro verde

agro

* Reduce la frecuencia
~ Recursos de-aglicacion % Canales
y "~ clave + Facilitala obtencion de

sellos verdes

« Distribuidores

* Reduce el riesgo + Venta directa
quimico para el
agricultor
g@ Estructura Fuentes de
ingr
de costos EEE greso

Fuente. Elaboracion propia.
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Figura 50. Modelo de negocio canvas para una bebida refrescante

Producto; Una bebida refrescante

(%j Socios clave Actividades @ Propuesta || Q- Relacién con Segmento
: A ] : . .
EE) clave (=> devalor %el cliente del cliente
- Porla compra de 10
productos adquiera un * Docentes
* Evita el dolor de termo Universitarios

garganta
* Seconserva fria

Recursos durante el dia ) Canales
s + Eliminael mal aliento
1 - clave * Refrescante

* Natural + Farmacias
+ Baja en calorias + Venta directa
g@/@ Estructura Fuentes de
ingreso
de costos EEE g

Fuente. Elaboracién propia.

Observa que el nombre del producto no es técnico; es un nombre que cualquier persona
comun puede entender y debe reflejar su diferenciador. Por ejemplo, si se hubiera elegido
“biofungicida” o “producto fitosanitario disefiado a partir de sustancias de origen botanico,
u organismas vivos para la mejora del suelo de forma preventiva’, no se lograria entender
ni cautivar al cliente. En cambio, “biopesticida” es un nombre de producto llamativo y com-
prensible de manera rapida. Este término indica de inmediato que se trata de un pesticida
bioldgico, pues se destaca el concepto “hio”, asociandolo a un producto sostenible.

Por otra parte, si en el segundo ejemplo se hubiera colocado “bebida”, esta no tendria un
diferenciador. Ademas, hablar simplemente de “bebida” engloba todo tipo de liquidos. Por
lo tanto, se opta por hablar de una “bebida refrescante”.

Ademas, el modelo Canvas inicial es simple; no contiene cifras o datos contundentes y aun
no se sabe si el producto, tal como se ided inicialmente, se podra desarrollar o si sus carac-
teristicas son de interés para el mercado. Por tanto, los modelos de negocio iniciales son
un valor inicial o input para comenzar la busqueda, ya que un plan de negocio no sobrevive
al primer contacto con los clientes. Lo que se debe realizar es planificar, aprender, y validar
hipdtesis antes de disefiar el plan de negocio. Se requieren datos reales antes de elaborar
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un plan completo. De ahi que, para la construccion del modelo de negocio Canvas de una
startup, se requiera realizar una busqueda, mas que una ejecucion. La busgueda se realiza
escuchando al mercado mediante entrevistas a diferentes perfiles (como se mostrara en
el capitulo 5).

La busqueda de un modelo de negocios para un producto consiste en validar un conjunto
de hipdtesis, las cuales se pueden evaluar cualitativamente de tres maneras: asignando
una calificacion positiva, negativa o indiferente. Cada avance e iteracién que permita la
maduracion del modelo de negocios se va mostrando en el Canvas con diferentes colores
(tal como se presentara en el capitulo 6), para, asi, tener presente lo aprendido al escuchar
al mercado.

Esto quiere decir que durante el proceso de construccion de un modelo de negocios no se
redacta el plan de operaciones ni las proyecciones financieras de inmediato; en su lugar,
se utiliza el modelo para recopilar todas las hipdtesis. Para la busqueda del modelo de ne-
gocio, se comienza con un modelo inicial y, una vez validado, se redacta. Con ello, se logra
gue la construccién del modelo de negocios sea un proceso dinamico.

Las hipdtesis son cada uno de los elementos que se consideran verdaderos en el modelo
de negocio inicial, como se muestra en la Tabla 17, segun los ejemplos anteriores.

Tabla 7. Listado de algunas hipdtesis, segtin los ejemplos presentados anteriormente para Biopesticida y Bebida refrescante

Biopesticida Bebida refrescante
Segmento delcliente | Agricultores organicos certificados con sellos verde | Docentes universitarios

* Evitaeldolor de garganta
= Seconserva fria durante el dia
Elimina el mal aliento

« Seaplica de manera mds eficiente
« Aumenta la agroproteccion
Propuesta de valor + Reduce la frecuencia de aplicacién

« Facilita la obtencidn de sellos verdes " Relrescante
* Reduce el riesgo quimico para el agricultor " Natural
* Bajaencalorias
Canales « Distribuidores * Farmacias
« Ventadirecta « Ventadirecta
Relacionamientoconel  Se acumulan puntos por la compra del producto Por la compra de 10 productos se obtiene un
cliente para redimirse por materiales para el agro. termo.

Fuente. Elaboracién propia.

116



Modelo de negocios tipo Canvas para productos o tecnologias nacientes

Cada hipdtesis en el modelo debe ser corta, concreta y directa para facilitar su validacion.
En la Figura 51 se muestra un proceso adecuado para realizar la validacion de hipdtesis
durante la actualizacién del modelo de negocios.

Figura 51. Proceso para realizar [a validacion de hipdtesis durante la actualizacidn de un modelo de negocios

j’g: ;1—‘;,::— FE= “
5 2 Perfiles de
entrevistados

Formulacién de hipétesis Entrevistas

* Mercado
» Caracteristicas

* Barreras del mercado
* Canales

* Precio

De manera De manera
Negativa < 10 Validacion de positiva > 10

las hipotesis ’
£ s Actualizacién del modelo
de negocios

I
I

I
I

I
' Segmento de cliente |
l

I
l

I
I

Fuente. Elaboracidn propia.

El proceso comienza con la preparacion de dos insumos: en primer lugar, el desarrollo de
un modelo Canvas inicial, que abarca una primera version de la propuesta de valor, el seg-
mento de cliente, los canales y la relacion con el cliente; y, en segundo lugar, un conjunto
de hallazgos provenientes de diversas fuentes de informacién. Estos deben proporcionar
informacidn relevante sobre el mercado, sus caracteristicas, las barreras de entrada, los
canales potenciales y una aproximacion al precio del producto o a las variables que inciden
en dicho precio.

Con esta informacidén se procede a formular un conjunto de hipdtesis que se asumen como
ciertas para la construccion del modelo de negocios. Estas hipdtesis se contrastan me-
diante entrevistas, que actian como fuente de informacion primaria, a un conjunto de
perfiles que incluyen expertos de mercado, clientes potenciales, aliados, posibles compe-
tidores, validadores de tecnologia, entidades gubernamentales o gremiales, entre otros.
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Después del desarrollo de las entrevistas, se realiza un analisis comparativo de tipo cuali-
tativo que permite validar las hipdtesis. Como regla practica, se recomienda que, si mas de
10 entrevistas respaldan la hipdtesis, esta se asume como verdadera. En caso contrario,
si no se valida, se podria descartar o reformular mediante un proceso iterativo, también
conocido como “pivote”.

Al culminar este proceso iterativo se tendra una nueva version del modelo de negocios
actualizada y validada con los hallazgos de las entrevistas.

El objetivo de realizar un modelo de negocio de esta manera es superar o minimizar el
valle de la muerte, y para ello se realiza el modelo desde los inicios del desarrollo del pro-
ducto, o sea, se puede iniciar con un TRL 1. Esta metodologia es diferente a la realizacion
de los modelos tradicionales aplicados a grandes empresas y a productos terminados,
como ya se dijo.

A continuacién, en el capitulo 5 se muestran las pautas para realizar las entrevistas v,
después, en el capitulo 6 se muestra cdmo realizar el andlisis y el pivotaje del modelo.
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Capitulo 5

Entrevistas:
Como comunicarse con el otro

5.1 Generalidades

Las entrevistas son conversaciones directas que se establecen
con personas de interés. Es una conexion directa con aquellos que
potencialmente se beneficiardn o interactuaran con el producto,
y abarca diferentes perfiles, como se presentard mas adelante.
Las entrevistas se basan en una serie de preguntas o afirmaciones
planteadas por el entrevistador, a las cuales la persona entrevis-
tada ofrece sus respuestas u opiniones, revelando informacién de
alto valor que dificilmente se encuentra en bases de datos o publi-
caciones impresas.
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Las entrevistas se emplean para realizar la busqueda y validar cada hipdtesis presente
en el modelo de negocio inicial. Es fundamental que esta blsqueda se realice mediante
entrevistas personales y no a través de mensajes, correo, WhatsApp ni ninguin otro medio
electrdnico, ni tampoco mediante encuestas.

Cuando se realiza una encuesta, el encuestado tiende a responder Lo que el encuestador
desea escuchar, y las respuestas suelen estar sesgadas hacia un si o un no. Por lo general,
las respuestas son cerradas, lo que no brinda la oportunidad de expresar realmente lo que
se siente o se piensa. En cambio, en una entrevista, al tratarse de una conversacion cara
a cara, se pueden interpretar los gestos y el tono de voz del entrevistado, lo cual permite
una comprensién mas clara de sus respuestas. Ademas, en una conversacion se fomenta
la interaccidn, la posibilidad de formular preguntas que no se habian planteado, y la opor-
tunidad de escuchar aspectos que el entrevistador nunca habria imaginado. De ahi que la
razén de priorizar las entrevistas, en la validacion del modelo de negocio, sea su capacidad
para desentrafiar las complejidades del mercado.

En la Figura 52 se muestran los pasos basicos para realizar las entrevistas.

Figura 52. Pasos bdsicos para realizar las entrevistas

Analizar las

entrevistas para la
retroalimentacién
Consolidar la dal Mbdalo do
informacién de Negocio

la entrevista
Realizar la

Preparar la entrevista

propuesta

Seleccionar los| Persuasiva
perfiles de los
entrevistados

Fuente. Elaboracion propia.

120



Entrevistas: Cémo comunicarse con el otro

Como es notorio, la preparacion de la entrevista involucra la seleccion de los perfiles de
los entrevistados, de manera que se validen todas las hipdtesis y el como persuadir a las
personas que se requieren entrevistar para que concedan la entrevista, lo cual se realiza
a través de una propuesta persuasiva. Después, viene la preparacion para realizar las en-
trevistas mediante las pautas para su realizacion. Luego se continua con la consolidacion
de la informacidn de la entrevista a través de un formato y, por ultimo, el analisis de las
entrevistas para la retroalimentacién del modelo de negocio (item que se abordara en el
capitulo 6).

Si bien el objetivo de las entrevistas es validar las hipétesis, por medio de las mismas se
deben encontrar las respuestas a preguntas como:

+ ¢Qué es lo que quiere el mercado?

+ ¢Qué espera el mercado?

« ¢El mercado esta listo para el producto que se ofrece o que se esta desarrollando?

En la Tabla 18 se muestra una serie de pautas generales de lo que se debe y no se debe

hacer en las entrevistas (Constable, 2014).

Tabla18. Pautas generales de lo que se debe o no realizar en as entrevistas

Qué hacer Qué evitar
Prepdrese, conozca sus metasy sus preguntas previamente.  Una lista interminable de preguntas.
Seleccione bien los perfiles de los entrevistados. Tomar personas al azar.

Entrevistar una persona al tiempo y registrar la conversacidn.  Los Focus Group (entrevistar a un grupo de personas a la vez).

Influenciar la respuesta del entrevistado
(evite expresiones como; 0, sea Lo que usted quiso decir fue..).

Evite las preguntas especulativas (;Compraria usted un
producto X...?).

EL95 % de la entrevista deberia ser una conversacidn fluida. | Hablar mucho tiempo y frenar las ideas.

Dar laidea que usted estd vendiendo el producto o servicio en
este momento.

Prepdrese para escuchar cosas que no le gustard escuchar.

Permita que le cuenten historias.

Fuente. Elaboracion propia.
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5.2 Perfil del entrevistado

Los perfiles de los entrevistados deben cubrir todas las hipdtesis, para que todas ellas
sean validadas. Se recomienda realizar, sobre el modelo de negocio, una visualizacion de a
quiénes se requiere entrevistar de acuerdo a la necesidad de validar cada hipdtesis. En la
Figura 53 se muestra un ejemplo.

Figura 53. Visualizacidn de a quiénes se necesita entrevistar segtin la necesidad de validar cada hipdtesis que se tenga
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Fuente. Elaboracion propia.

Posteriormente, se buscan a los entrevistados segun los perfiles en internet, en ferias o
mediante referidos, teniendo claro algunas caracteristicas de la audiencia, segun cada
hipotesis. En la Figura 54 se muestra un panorama general de dénde se puede iniciar la
busqueda de los diferentes perfiles, sin que esta sea la Unica forma de realizarlo.
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Figura 54. Panorama general de ddnde se puede iniciar la bisqueda de los diferentes perfiles

Fuente. Elaboracidn propia.

LinkedIn es una red social orientada al uso empresarial, a los negocios y al empleo. Parte
del perfil de cada usuario, quien libremente revela su experiencia laboral, ademas de sus
destrezas. La web pone en contacto a millones de empresas y empleados.

ResearchGate es una red social y una herramienta de colaboracién y comunicacién dirigida
a personas que hacen ciencia desde cualquier disciplina. Este entorno virtual proporcio-
na un espacio en el que los profesionales pueden compartir y acceder a investigaciones,
articulos cientificos, datos y colaboraciones. Su importancia radica en que agiliza el inter-
cambio de conocimientos y permite a los cientificos conectarse con otros expertos en sus
campos respectivos.

Test de Google es un procedimiento de investigacién que consiste en realizar busquedas
en Google en los motores de busqueda de cada pais, utilizando los respectivos idiomas lo-
cales y analizando los diez primeros resultados. Este enfoque permite obtener informacién
y resultados adaptados a las particularidades linglisticas y culturales de cada regién. Por
ejemplo, se realizan busquedas en Google Brasil, utilizando el idioma portugués (https://
www.google.com.br), en Google Reino Unido utilizando el idioma inglés (https://www.goo-
gle.co.uk/), y en Google Alemania utilizando el idioma aleman (https://www.google.de/).

La realizacion del Test de Google proporciona una visién mas precisa y contextualizada de
la presencia y relevancia de ciertos actores del mercado en diferentes regiones del mundo,
ya gue refleja cémo la informacion se presenta a los usuarios que hablan dichos idiomas.
Este método se utiliza comidnmente en estrategias de investigacién de mercado y andlisis
de competencia, para comprender cémo se perciben algunos productos, servicios o temas
particulares en distintas ubicaciones geograficas y culturas.
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Después de realizar la busqueda de los entrevistados, se sugiere llevar un registro como
se muestra en la Tabla 19.

Tabla19. Registro de entrevistados

Fechade Status

Perfil del Posicion/  Correo  Teléfono  Razdnde envio de
. Nombre - , . , .. dela
entrevistado Compaiiia electronico  /Pais  contactarlo  solicitud .
: entrevista

entrevista

Investigadores / Centros
de investigacion

Consumidores finales

Competidores/aliados
potenciales

Canales de ventas
Agremiaciones
Ambientalistas

Fuente. Elaboracion propia.

Es relevante conocer qué hace y en qué es experto el entrevistado, de manera que se
tengan las herramientas para realizar una propuesta persuasiva que permita motivarlos a
gue sean entrevistados. Incluso esta informacién es fundamental a la hora de realizar la
entrevista.

5.3 Propuesta persuasiva

La propuesta persuasiva es una propuesta para convencer. “La persuasion no consiste en
que los demas hagan lo que yo quiero, sino en que quieran hacer lo que yo quiero que hagan”?
Esta frase del politico Winston Churchill describe a la perfeccion la capacidad para influir
en las decisiones de otras personas. Una habilidad vinculada al liderazgo, que muchos con-
funden con la manipulacion (Emprendedores. Tu revista para el éxito empresarial, 2018).

2 \Ver cita en: https://emprendedores.es/gestion/tecnicas-para-persuadir
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En el contexto del proceso de disefio de producto, un entrevistador persuasivo tiene la
capacidad de influir positivamente en la percepcion y disposicién del entrevistado para
compartir informacion de manera abierta y honesta. Esta persuasién no implica manipu-
lacion, sino mas bien la capacidad de establecer una conexion genuina, generar confianza
y motivar al entrevistado a participar, de manera activa, en la conversacion, lo que se tra-
duce en establecer una estrategia de comunicacién efectiva.

Ahora, describa brevemente algunas caracteristicas del entrevistado, segun su interés,
como se muestra en la Tabla 22, item: “Razon de contactarlo”. Cada propuesta persuasiva
sera unica en funcion del interés del entrevistado. Si nunca se ha contactado o no conoce
a la persona, la propuesta persuasiva se hace mas relevante en el proceso de realizar en-
trevistas. Es importante saber quién es y en qué se destaca el entrevistado (capacidades,
conocimientos y habilidades), para realizar una propuesta persuasiva efectiva. Demuestre
empatia y cree un ambiente que fomente la apertura.

5.3.1 Ejemplos de la preparacion de una propuesta persuasiva

Para el primer ejemplo, se tendrd como producto una bebida refrescante que en su pro-
puesta de valor menciona que evita el dolor de garganta y elimina el mal aliento. La per-
sona que se quiere entrevistar es Leidy Renddn Castrillon, PhD., Magister, especialista y
profesional en quimica farmacéutica, ademas de docente e investigadora en el area de
biotecnologia.

El mensaje que se le podria enviar es el siguiente:

Medellin, octubre 24 de 2023.

Doctora,

Leidy Renddn Castrilldn
Investigadora

Universidad Pontificia Bolivariana

Reciba un cordial saludo.

Doctora Renddn, la contacto por suamplio conocimiento en el drea de quimica farmacéutica, ademds de su experiencia en
procesos bioldgicos. Sé que en su trayectoria ha trabajado en a industria cosmética y como investigadora, una de sus lineas es
la produccion de principios activos con mayor énfasis en el cultivo de microalgas.

En estos momentos estoy desarrollando una bebida refrescante que elimina el dolor de garganta y evita el mal aliento, por lo

que le pido el favor de concederme una entrevista, para presentarle el producto y conocer su punto de vista,
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Estaré atento a su disponibilidad de horario.
Quedo atento,

XXX XXX XXX
(Informacidn de contacto del entrevistador)

A continuacidn, se describen las pautas mediante una plantilla y se dan algunos ejemplos
para realizar la propuesta persuasiva del producto cuando ya esta en una fase mas avan-
zada (TRL 4, en adelante), en este caso, los ejemplos esta orientados a un biopesticida, el
cual se prepara empleando, como materia prima, “jugo de fique". Si bien son propuestas
persuasivas para introducir el producto, es la forma como se realiza una propuesta per-
suasiva para gue las personas se dispongan para una entrevista (Ver Tabla 20).

Fecha: dia, mes y afo.

Sr. Nombre

Cargo

Nombre de la empresa
Ciudad

Reciba un cordial saludo,

Tabla 20. Instrucciones para realizar una propuesta persuasiva

Parrafo Contenido requerido Lista de chequeo

Identificacidn del problema (dolor)
Comience [a propuesta expresando tu agradecimiento a la audiencia por atenderte.
| Describa el dolor de la empresa y la posible estrategia que puede proponer para resolver
el problema. Para la audiencia debe de quedar claro que conoces el problema. Describelo
utilizando datos numéricos, estadisticas, estudios previos, etc. (Sé persuasiva).

Cémo funciona
2 Responda a esta pregunta: ;como puedes resolver el problema de la empresa (dolor)? En
este pdrrafo evite el uso de expresiones técnicas. Utilice datos numéricos y estadisticas.
Defina el plan
Describa como la empresa podria aliarse con usted y cudl es la estrategia sugerida para
ello. Defina una inversion inicial que podria necesitar para ejecutar la propuestay, ademas,
cmo podrian participar a empresay usted.
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Pérrafo Contenido requerido Lista de chequeo

Expectativas
4 Especifique cudles son los impactos y resultados positivos esperados que puede generar la
gjecucion de la propuesta.

Conclusidn y préximos pasos
Indigue cudles son los siguientes pasos (por ejemplo, enviar una muestra, méds informacidn
sobre la tecnologia, etc.). Proponga un dato concreto.
¢Cudndo es la proxima reunidn?

Agradecimientos
Expresa tu agradecimiento por la asistencia y tu propdsito de realizar futuras reuniones.

Agradezco la atencion prestada,

Nombre del proponente
Informacidn del proponente

A continuacion, se muestran cuatro ejemplos de la carta para la propuesta persuasiva.

Ejemplo 1

Medellin, octubre 20 de 2023.

Seflor,

XXX XXXX XXX XXX
Gerente General
XXXX S.A.

[taguii - Antioguia

Reciba un cordial saludo.

Gracias por atenderme el dia de hoy, quisiera hablarle del potencial que se encontrd en el residual liguido de la planta de figue
(jugo de fique), de la que ustedes extraen la fibra para su negocio.

Yo sé que la empresa que usted lidera ya ha comenzado a estimular la extraccion de fibras cortas (bagazo) para su consuma en
productos no tejidos. De igual manera, pudiera considerarse el jugo para tratarloy comercializarlo para su uso como materia prima.

Realizamos estudios del jugo de figue en la universidad y encontramos que este contiene unos compuestos de interés para la
industria, ademds, lo procesamos y enviamos muestras del producto terminado a empresarios franceses, quienes Lo evaluaron
positivamente.
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Debido al interés mostrado por los franceses, realizamos calculos del valor que se le podria pagar al agricultor, y abtuvimos un
valor de $300/L (USD 0,17 centavos), ademds, para obtener 1 kg de jugo procesado son necesarios, aproximadamente, 10 L de
jugo, que puede Llegar a un tope méximo, de acuerdo a la fibra que ustedes han proyectado comprar para este afio, de 41.000
Tn. de producto terminado. Tenga en cuenta que el mercado potencial cosmético europeo es de 650 millones de euros, con
incrementos del 7.4 % anual.

Debido a que su empresa es lider en [a transformacidn de a fibra de fique con més de 70 afios de experienciay a que el
conocimiento que tienen en a planta de figue, lo hace un comercializador con fortalezas en el mercado, si asi usted lo
desea, quisiera que contemplara a idea de negociar la tecnologfa con nosotros. La universidad estd dispuesta a realizar una
negociacion en la primera semana de noviembre.

Sillegara a suceder que la compafifa comercialice jugo de fique, se debe realizar una inversion de tercerizar la compra de la fibra
yeljugo,y comprar a hoja para su proceso, pues sé que ustedes cuentan con mds de 8500 proveedores, asi se estandarizaria

la calidad mediante procesos mas controlados y, sequramente, mds competitivos. Esto aprovechando la infraestructura que
ustedes ya tienen: los centros de desarrollo comunitario. Lo que se podria lograr son pilotos iniciales en 3 o 4 Centros de
Beneficio.

Debido a que [a recoleccidn de los jugos beneficiaria a los agricultores, contactaremos al Ministerio de Agricultura para
plantearles la necesidad de impulsar el desarrollo de esta tecnologia y que, de esta manera, nos integren en la agenda como
prioridad, para cerrar las brechas y alcanzar el logro propuesto (fortalecimiento de la cadena de figue). Sé que atin no se han
definido los destinos de los dineros de la vigencia actual.

Enlareunion propuesta, le resolveré [as dudas que se puedan generar aqui y tendré respuesta de las decisiones del Ministerio.

Nombre del proponente
Informacidn del proponente

Ejemplo 2

Medellin, octubre 20 de 2023

Sefior,

XXXX XXXX XXXX

Cadena Productiva Nacional del Fique
CADEFIQUE COLOMBIA

Secretarfa Técnica Nacional MinAgricultura - CCI
Bogotd D.C., Colombia.

Reciba un cordial saludo.
Gracias por la atencién que me presta el dia de hoy. EL motivo por el cual me comunico con usted es porgue obtuvimos

resultados investigativos para darle un uso integral a la planta de fique, si bien hoy se comercializa la fibra, podriamos
comercializar también el jugo ya procesado.
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Las pruebas iniciales del producto obtenido del jugo de fique lo potencializardn para ser empleado como materia prima en
la industria cosmética. EL producto ya fue evaluado por una compafiia cosmética en Francia. Hemos contactamos al gerente
general de Compafiia XXX para constituir una sociedad con ellos y comercializar el producto.

Los muestreos en campo arrojaron que, por cada kilo de fibra, de fique se generan 10 L de jugo aproximadamente. Si se

tiene en cuenta que un agricultor vende 150 kg de fibra al dia, con un valor en el mercado de $225.000 (USD 126,4), con la
comercializacion del jugo a un precio de $300 (USD 0,17 centavos), el agricultor incrementaria el triple sus ingresos por dia, 0
sea obtendria unos ingresos totales, por el uso integral del fique, de $675.000/dfa (USD 379,4).

Las cifras muestran que esta comercializacion mejorarfa, de manera directa, la calidad de vida de los agricultores, al igual que
mejoraria los impactos ambientales al darle uso a un residuo; ademads se darfa una tendencia en [a baja del precio de (a fibra, lo
que propiciaria estabilidad del mercado o [a posibilidad de ingresar a otros mercados de productos a base de fibras naturales.

Quisiera saber, entonces, si existe la posibilidad de incentivos al consumo tangible, al bajar el precio de la fibra los productos
terminados bajarian de precio y se hardn mds competitivos en los mercados, es decir, existiria [a posibilidad de ser més
competitivos con los empaques de fibra natural para lograr alcanzar el mercado internacional. Estos propdsitos son evidentes
para nuestro socio estratégico, ya que diversificaria su portafolio alrededor del mismo fique.

Con lo anterior quisiera solicitarle la posibilidad de que se estipule, como eje prioritario en la vigencia de los dineros 2024,
que adn no han sido destinados desde el Ministerio de Agricultura, el tema de la logistica para [a comercializacion de los
subprodustos del figue, pues esto seria el eslabon faltante en esta cadena.

Se que estas mesas de trabajo se realizardn el viernes 4 de noviembre, estaré atento a lo que se decida en la reunidny me
contactaré nuevamente con usted el dfa lunes 7, para concretar de acuerdo a su respuesta, la necesidad del monto de las
inversiones.

Nombre del proponente
Informacidn del proponente

Ejemplo 3

Medellin, octubre 20 de 2023.

Sefior,

XXX XXXXX

Manager Agroindustriay Tecnologias / EURL Darricau
Paris - Francia

Reciba un cordial saludo.
Recibi su notificacion positiva de la validacion del producto por parte de la empresa cosmética que le comenté en julio.

Yainicié conversaciones con una empresa local, con mds de 70 afios de experiencia en la transformacion de la fibra de fique,
para que sean ellos quienes comercialicen el producto desarrollado empleando el jugo de fique.
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Eljugo de fique es un producto natural de una hojay hace parte de los residuos al extraer [a fibra, la cual es transformada para la
elaboracién de sacos, geotextiles y artesanias.

Este producto que se les envid para [a prueba es extraido, garantizando responsabilidad social y ambiental, ademds, desde el afio
2002 se ha trabajado con los agricultores ensefidndoles buenas précticas agricolas, sistemas organizacionales, etc. Con dicho
trabajo se cred la cadena de figue, organizando los agricultores en agremiaciones. Se les ensefid el manejo de los residuos (jugo
y bagazo) en campo y se socializaron los resultados que se iban obteniendo de [ investigacion.

Al analizar as plantaciones de fique, [as nuevas siembras, las pérdidas anuales del 10 %y las proyecciones que se tienenen
Colombia, observamos que se tendria una capacidad, para el 2025, de elaboracién de este producto procesado de jugo de figue
de 14,000 Tn., para el 2026, de 16.800 Tn., y para el 2027, de 19.600 Tn.

Hago una invitacidn para que usted y las personas de las empresas que usted representa realicen una visita a Medellin, en
la primera semana de noviembre de este afio. En esta visita se propone, el primer dia, reunirnos las personas involucradas
enel proyecto de la universidad y los administrativos de la empresa que comercializard el producto; el sequndo dia, realizar
un recorrido a los cultivos, el manejo de los mismos, para que ustedes conozcan el proceso en campo e interacttien con oS
agricultores; y el tercer dia, conclusiones y negociacion.

Para nosotros es muy importante aportar desde la biodiversidad colombiana al desarrollo de la industria francesa, asi que nos
acogeremos a las condiciones necesarias para dar cumplimiento a la legislacion europea, en cuanto a la utilizacién de materias
primas de origen natural vegetal.

Nombre del proponente
Informacidn del proponente

Ejemplo 4

Medellin, octubre 20 de 2023

Sefior,

XXX XXXX

Presidente

Asociacidn de Fiqueros de San Vicente
San Vicente - Antioguia

Reciba un cordial saludo.

Gracias por atenderme, yo trabajo en la Universidad Pontifica Bolivariana, sede Medellin, y hago parte del grupo que viene
desarrollando investigaciones para darle un uso al jugo de figue.

La investigacidn se inicid con [a ayuda de todos ustedes, pues el uso que sus antepasados le han dado al jugo de manera
artesanal nos llevd a realizar un estudio para saber qué compuestos contenfa el jugo y conseguir de este unas aplicaciones a
nivel industrial. Hoy hemos logrado ese propdsito y necesitamos de su ayuda para iniciar una capacitacion que, aungue ya se
habia venido haciendo, en la recoleccidn, se requiere de mds tiempo de trabajo cuando se extraen las fibras, debido a que los
jugos deben ser colectados, almacenados y transportados para su transformacidn, o sea habria cambios en el trabajo en campo.
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Seque la edad promedio de la poblacién productora de figue estd concentrada en adultos mayores y nifios, y que la poblacidn
entre 18 a 45 afios ha migrado. Con los programas de nuevas siembras, y por medio del SENA, como jdvenes rurales, se ha podido
vincular poblacidn joven, que se verd motivada si los ingresos por la labor se incrementaran. Con este proyecto se logrard este
propdsito.

Un estudio con agricultores de Barbosa - Antioguia y personal de [a universidad mostrd gue el jugo de figue puede ser vendido
por ustedes a $300 (USD 0.17), esto implicarfa que sus ingresos se triplicaran, es decir, sus ingresos pasarfan de $225.000/dfa
(USD126,4) a $675.000/dia (USD 379,4).

Para que estos procesos sean mas rentables se les sugiere una organizacion en niicleos de trabajo, con la que se beneficien,

por o menos 50.000 matas en manos de 20— 25 personas, Lo que lograria, solo en fibra, importantes ahorros en transporte,
utilizacién de maguinaria comunitaria, tanques de fermentado, lavado y secado. Al respecto, se han analizado escenarios en a
Vereda Azogue (EL Tambo - Narifio) donde se han economizado S 546.000 en transporte comunitario y un total de 2.000.000 en
todas las actividades de manejo, debido a las economias de escala. En este ejemplo cuantificado se ha podido constatar que se
ahorran, en promedio, $ 150 pesos en toda la operacidn por kilogramo de cabuya seca, aunque también hay datos de agricultores
que han podido economizar hasta $ 500 por kilo. Estos ahorros se incrementardn atin mas cuando el jugo se empiece a
comercializar,

Seriaimportante que usted, como presidente de esta agremiacidn, inicie charlas en noviembre de este afio con los otros
presidentes de [as asociaciones de otros municipios y veredas porque, si el jugo por la cantidad supera la fibra, generando el
doble de ingresos, no podrdn decaer en la calidad del proceso de la fibra, pues esta, aunque tendrd un valor de la mitad sigue
teniendo valor en el mercado y un impacto en la economia de la regidn.

Yo le podria hacer un plan de capacitaciones y ayudarlo con esta actividad, podemos programar unas reuniones con los
presidentes de [as otras asociaciones en o que queda de este mes, para que ustedes estén ya preparados en noviembre.

Nombre del proponente
Informacidn del proponente

5.4 Pautas para realizar una entrevista

Realizar buenas entrevistas, que aporten informacidn relevante para el disefio del modelo
de negocio, es un arte, una habilidad que se perfecciona con el tiempo y con la practica.
Existen muchas maneras de abordar el proceso de entrevistas, por lo que se presenta,
a continuacidn, un conjunto de recomendaciones sugeridas por autores como Constable
(2014), para el desarrollo de modelos de negocio en el contexto de disefiar productos.

Inicie la entrevista teniendo en cuenta estas pautas.

Saludar al entrevistado.
Presentarse.
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+ Darle las gracias por permitir la entrevista.
+ Solicitar la posibilidad de grabar el audio de la entrevista (puede que sea aceptada o no,
si es necesario tome nota).
+ Preguntar los datos del entrevistado:
- Nombre
- Organizacién
- Direccion
- Correo electrénico
- Sitio web
- Ejeindustrial
+ Recuerde siempre el nombre del entrevistado.
+ Cuando realice la entrevista procure centrarse en descubrir lo que importa a los clien-
tes en lugar de intentar venderles soluciones.
+ Prepare la entrevista siguiendo las reglas descritas en la Tabla 21.

Tabla 21. Reglas para realizar una adecuada entrevista

Regla Descripcidn

Adopta una mente de principiante

I Escucha con atencién y evita las interpretaciones. Explora sobre todo los trabajos, frustraciones y alegrias inesperados
que podrfa tener tu entrevistado en relacion con el producto
Escucha méds de lo que hablas

7 objetivo es escuchar y aprender, no informar, impresionar o convencer al cliente de nada. Evita perder el tiempo
hablando de tus creencias, ya que va en detrimento de descubrir mds cosas sobre tu cliente
Busca hechos, no opiniones

3 Nopreguntes; «;Le gustaria..?
Prequnta: «;Cudndo fue la Gltima vez que...?
Pregunta «por qué» para llegar a las motivaciones reales

4 Pregunta:«;Por qué necesita hacer..?»

Prequnta; «;Porqué____esimportante para usted?
Prequnta: «;Por qué esuna frustracion?»

Elobjetivo de las entrevistas para conocer a los clientes no es vender (aunque haya una venta involucrada), sino
aprender

No preguntes: «;Comprarfa nuestra solucidn?», sino: «;Cudl es su
criterio de decisién cuando realiza una compra...?»
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Regla Descripcion
No menciones soluciones (como la propuesta de valor de tu prototipo) demasiado pronto
6 No expliques «Nuestra solucion hace...».
Pregunta; «;Cudles son los elementos mas importantes con los que tiene problemas?
Haz un seguimiento
T Pide permiso para guardar la informacion de contacto de tu entrevistado
para volver a hacerle mds preguntas o para probar os prototipos
Al final deja siempre la puerta abierta

Pregunta; «;Con quién més deberia hablar?»

Fuente. Elaboracion propia.

Tenga en cuenta que durante el desarrollo de las entrevistas nada es personal. Preparese
para tener la mente abierta en todo momento.

Con las pautas anteriores, y teniendo claro cada una de las hipétesis a validar, prepare la
entrevista de acuerdo a cada perfil de entrevistado. Al final de la entrevista siempre es
necesario preguntar:

¢Que no le pregunté que le debia haber preguntado?
¢ Sabe por casualidad de otra persona a la que pueda entrevistar? (Reforzando la regla 8)

Finalice dando las gracias y diciendo si es posible volver a entrevistarse cuando se tengan
avances en el desarrollo del producto.

5.5 Soporte de la entrevista

Las entrevistas estan clasificadas como informacién primaria. Esta puede ser, a su vez,
informal o formal. En el caso de la validacidn de las hipdtesis del modelo, las entrevistas
deben ser del tipo formal, para lo cual, se requiere: grabar la entrevista (solo si se concede
dicho permiso por parte del entrevistado, de lo contrario se debe tomar nota) y posterior-
mente, llevar la informacidén a un formato para que este quede guardado y se convierta la
entrevista en informacién primaria formal.
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A continuacion, se muestra el formato para descargar la informacion de cada entrevista.

Formato de entrevista

1. Informacion personal
1.1 Afiliacion

Nombre

Organizacion

Teléfono / Ciudad / Pais

Correo electrdnico

Investigador Aliado
Competidor Otro

Perfil

1.2 Areas del conocimiento / Core Business* (No méas de 100 palabras)

*

Core Business es una competencia distintiva, también llamada “competencia esencial o competen-
cia clave” o, también, “giro del negocio”.

2. Fecha de la entrevista

Fecha
Medio (personal, telefdnico)
Entrevistador

3. Entrevista
Resuma aqui la entrevista, resaltando las conclusiones principales de la misma. Organice

la informacidn por temas, tratando que cada uno de ellos valide las hipdtesis iniciales
planteadas.
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5.6 Recomendaciones para transcribir entrevistas

En caso que el entrevistador prefiera obtener una transcripcién de la entrevista, para rea-
lizar un analisis mas profundo de los resultados de la conversacion, puede realizar las
siguientes tareas apoyandose en las oportunidades de la herramienta MS Word en linea
gue ofrece el Office 365, en caso que esté disponible. Alternativamente, en la web se en-
cuentran otras herramientas, las cuales podrian requerir pago.

El primer paso consiste en tomar la grabacion de la reunién en formato mp3 y descargarla
en su computador.

Después inicie sesion en Office 365 e ingrese a Word en linea (https://www.microsoft365.
com/launch/word), y verifique que esté activada herramienta “Dictado” o Dictate, tal como
se muestra en la Figura 55.

Figura 55. Identificacion de la herramienta “Dictado” o Dictate dentro del Word en linea

# @ Document 2 @
File Home Insert Layout References Review View Help {3 comments

v Bv ¥ Glbiedy) v i1 v A A B I U 2vAvA eSSy EE

Fuente. Elaboracion propia.
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Haga clic en la opcion Transcribe, tal como se muestra en la Figura 56.

Figura 56. Identificacidn de la herramienta “Dictado” o Dictate dentro del Word en linea.

(3 Comments
LOv \@; Dictate v = [B8]v | A Editor | F I
Q/ Dictate ~ Alt+’

D= Transcribe ]

Fuente. Elaboracidén propia.

Espere a que se active un mend lateral en la parte derecha de su pantalla, como se mues-
tra en la Figura 57, el cual permite seleccionar el idioma de la grabacion, y cargue el ar-
chivo en formato mp3 con el contenido de la entrevista. Espere unos minutos a que se

procese la informacion.

Figura 57. Mend lateral para seleccionar el idioma y cargar el audio a transcribir

vHv &av | v Ov | Qnidatev | By £ Fditor  J Designery | ee 5

>

Iih
i
i

Transcribe X

Generate a transcript by uploading your audio file (wav,

mpd, mda, mp3) or start a recording

[ spanish (Colombia) v]

Fuente. Captura de pantalla de Microsoft Word.
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Finalmente, cuando el programa cargue toda la informacidn transcrita, agréguela al docu-
mento haciendo clic en el botédn Add to document y seleccione la opcidn Just text, como
se muestra en la Figura 58, en caso de requerir solo el texto sin marcas de tiempo, lo cual
es recomendado. Esto creara una hoja de texto con todo el detalle de la entrevista, el cual
se puede guardar y emplear en el analisis de las entrevistas.

Figura 58. Finalizacion del proceso de transcripcion y creacion del documento

SviZsvE EEvHY v v Ov| Qoicater [~ Aeditor  J Designerv | e .
Transcribe X

Entrevista Ana Jaramillo.mp3
00:00:00 00:44:40
wx oA D Dl Q)

00:00:01 Speaker 1

Buenas noches nos encontramos con

Jaramilio, ella es de profesion arquitecta, la hemos
solicitado, pues esta entrevista con el objetivo de de
de hacer, pues el el de que sirva de insumo para el
trabajo de grado.

00:00:16 Speaker 1
Q

! ealizando ya le expliqué a ella, pues en
qud

atricia? Toda la era que una
informacién sobre datos personales para.

Just text

With speakers n.la
uesta es de

With timestamps alizara un

iales. En

With speakers and timestamps 1°'® 9
jeneran para

» Add to document New transcription

Fuente. Elaboracion propia.

Tenga en cuenta gue las herramientas de transcripcion no son 100 % precisas y que, de-
pendiendo de la calidad del audio, podrian transcribirse palabras alteradas o mensajes dis-
torsionados, por lo que se sugiere realizar una revision atenta para corregir manualmente
el texto, antes de terminar el proceso.
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Capitulo b6

Analisis de las entrevistas
para retroalimentar el modelo
de negocio

El desarrollo de un modelo de negocio Canvas es un proceso di-
namico que exige una comprension profunda de las necesidades
del mercado y de los clientes. La importancia del andlisis de las
entrevistas radica en su utilidad para validar y refinar las hipdtesis
iniciales, al tiempo que posibilita avanzar en el perfeccionamiento
de la propuesta de valor y la definicién acertada de los segmentos
de cliente potencial. Por ende, en este capitulo, se proporcionan
las pautas para el andlisis de las entrevistas, de manera que estas
contribuyan a una construccién dinamica del modelo de negocio.

Para iniciar el andlisis de las entrevistas, realice un esquema, como
se muestra en la Tabla 22, en la que cada item correspondiente al
modelo (segmento del cliente, propuesta de valor, canales, relacio-
namiento con el cliente, ademas de items como precio y empaque



Segmento del cliente

Agricultores

Pequefios agricultores

Agricultores orgdnicos
certificados con sellos verde

Monocultivadores

Sector quimico; pinturas

Antes de las entrevistas

Después de las entrevistas

Biopesticida
para plantas

Biopesticida
para plantas

Biopesticida
para pinturas

Andlisis de as entrevistas para retroalimentar el modelo de negocio

/ presentacion del producto en caso de aplicar) se coloca en la primera fila, que esta resaltada en verde
en dicha Tabla. Si considera necesario agregar mas items, puede hacerlo.

En la segunda fila, designada con color naranja, escriba las hipdtesis iniciales que coloco en el modelo.
En las siguientes filas, coloque lo que encontrd en las entrevistas para cada item, utilizando el color azul.

La asignacion de colores es a gusto del usuario; lo importante es diferenciar cada fila, para observar los
cambios antes y después de las entrevistas.

Tabla 22. Ejemplo de un esquema ttil en el andlisis de las entrevistas

Producto Propuesta de valor Barreras del mercado Precio Canales Relacionamiento con el cliente PEmpaqug(
resentacion
Reduce el riesgo Se acumulan puntos por [a compra
Para el control guimico para el Certificacion [ICA Distribuidores del producto para redimirse por
agricultor materiales para el agro
. Doble funcionalidad: . Distribuidores especificos o Se debe comercializar en una
Para la Prevencidn e Compatibilidad Enfoque del precio para el agro T Asistencia técnica e
Para liberacidn Amplio espectro de Requerimientos para  Solo pagarénun10 A]pur,en.mma s
controlada control de plagas entrar en el mercado del costo de un agroquimico

Fdcilincorporacidnen

[ncan
mezcla

Aplicacién indoor /

Outdoor Fdcil absortividad

El costo de aplicacion se

Lt reduce al 50 %

Fuente. Elaboracion propia.
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Es sorprendente como los resultados de las entrevistas muestran un espectro mas amplio
de lo que se pensd inicialmente. Por ejemplo, el producto inicial a desarrollar era, simple-
mente, un biopesticida para el sector agricola; sin embargo, a partir de lo que se escuchd
de los entrevistados, se descubrié que, con la misma base inicial del producto, se podrian
lanzar al mercado otros 5 tipos de productos, divididos en dos sectores: uno para aplicar
en plantas y otro para aplicar en pinturas. Esta dltima opcidn no se tenia contemplada al
inicio.Principio del formulario

Con los resultados de las entrevistas se reafirman las hipdtesis, se encuentran nuevas y
de ser necesario se eliminan otras. Se requiere que la informacién dada por los entrevis-
tados sea analizada de manera objetiva. A continuacion, se muestra el andlisis de estas.

En la entrevista realizada a Pedro Alcides
Pérez Carmona, cultivador de banano, el
entrevistado comenta que la aplicacion del
pesticida se realiza de forma aérea en dos
etapas, en la primera se carga la avioneta
con esparcidor de agua, el cual es un pro-
ducto para gue cuando se apligue el pla-
guicida se mantenga en la hoja de la planta
y no se lave con la lluvia. En la segunda
etapa se carga la avioneta con pesticida.
El proceso de aplicacidon con este producto
cuesta 28 USD por hectarea. Fuente. Elaboracién propia.

Teniendo en cuenta que el producto desarrollado es un biopesticida y se tiene contempla-
do en su formulacién, de la entrevista se concluye que:

El costo de aplicacion del biopestici-
da desarrollado es 50% menor que el
convencional, pues no requiere sino una
etapa (14 USD por hectérea).

El biopesticida presenta dos funcionali-
dades: biocida y adherencia.

En la entrevista realizada a Manuel Carlos
Hincapié Casas, ingeniero del area de ven- , | Hi
tas de productos quimicos, al hablarle de ‘ } i
un biopesticida y sus ventajas con respecto .
a un pesticida guimico, el entrevistado dice
que serfa muy interesante, y mas en pin- Fuente. Elaboracién propia.
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turas que requieren un preservante para mantener esta en buenas condiciones, minimo
durante 2 afios (pinturas in can). Esta entrevista lleva a:

Una aplicacion del biopesticida diferente a la que se pensaba inicialmente. De agro para
la industria de las pinturas.

La necesidad de entrevistar otros perfiles para ampliar el enfoque del biopesticida en
esa area.

En la entrevista con Marco Aurelio Jimé-
nez Giraldo, experto en el desarrollo de
pinturas, el entrevistado informa que la
aplicacion de un pesticida es muy intere-
sante para conservar las pinturas, solo que
se requiere compatibilidad entre ambos.
Eso lleva a que se requieren pruebas de
compatibilidad del biopesticida para salir
al mercado.

La entrevista con Fortunato Avendafo

Ocana, distribuidor de productos agricolas Fuente. Elaboracién propia.

en un municipio de Antioquia, llevd a re-

plantear el desarrollo del producto, puesto que permitio el paso de la idea de una solucion
acuosa a una solucion concentrada, pues el sefior Fortunato menciond que lo que los agri-
cultores esperan de un pesticida es, poder tomar 5mL para preparar 20L del producto y asi
aplicarlo en campo. Adicionalmente, en el desarrollo del empaqgue es importante una tapa
gue esté aforada, o sea, que se marque en ella la cantidad en mililitros (mL) para facilidad
del agricultor.

En la entrevista con Rubiel Antonio Posada
Castro, cultivador de papa en un municipio
de Antioquia, el entrevistado dice que no
pagaria mas por un pesticida, que solo le
interesa vender papa y gue cual cuento de
sello verde. Ademas, que no pagaria mas
por un producto por ser bioldgico, cuando
lleva 20 afios con productos quimicos y
él se encuentra en buenas condiciones de
salud. De igual manera, cultivadores pe-
guefos, hacen mencidn a lo mismo. Por o
tanto, se entiende que el biopesticida desa- Fuente. Elaboracidn propia.
rrollado no es para todos los agricultores y
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Fuente. Elaboracion propia.

Adicionalmente, los caficultores entre-
vistados consideran que es importante el
buen manejo de los productos bioldgicos,
opcidn que apenas estan explorando, por lo
gue se entiende que, en el relacionamiento
con el cliente, la asistencia técnica es re-
levante.

En la entrevista con Omar Alexander Ji-
ménez Castrillén, cultivador de banano
en un municipio de Antioquia, el entrevis-
tado pregunta que si el producto bioldgico
se comporta igual que el pesticida quimi-
co, en el que, en verano, debido a que no
hay lluvias, el producto permanece mas
tiempo en las hojas y no es necesario una
frecuencia de riego continuo, como en in-
vierno. Se entiende aqui que el biopestici-
da, incluso, permanece mas en la hoja por
el compuesto que se adiciona (esparcidor).
Por lo que se concluye que con el biopesti-
cida la frecuencia de riego en verano puede
reducirse en un 50 % o mas.

En la entrevista con Julio Casimiro Gonza-

lez Pérez, este pregunta que cudnta pue-
de ser la eficiencia del biopesticida en las

142

menos para los que trabajan la tierra para
el pancoger.

En las entrevistas con 10 caficultores de la
zona de un municipio de Antioquia, se ob-
serva laimportancia de emplear productos
bioldgicos de manera que se puedan obte-
ner sellos verdes para su café y, de esta
manera, incrementar las exportaciones
y abrir comercializacion en paises euro-
peos. Con estas entrevistas, se especifico
el segmento del cliente a agricultores que
requieren sello verde en sus productos.

Fuente. Elaboracion propia.
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plantas. Lo que lleva a pensar en un valor inicial minimo en la propuesta de valor. Reali-
zando la transferencia de trabajos realizados por agricultores de manera empirica, de ese
mismo principio activo, y con una eficiencia del 70 %, se tomd el atrevimiento de colocar un
20 % de eficiencia como valor inicial.

Observe que en cada andlisis de entrevista se resalta con negrilla el nombre de la perso-
na entrevistada, aspecto muy importante cuando se realiza la presentacidon a inversores
angeles. Todos los analisis de las entrevistas deben ser visualizados en el modelo Canvas.

Posterior al analisis de las entrevistas, se debe colocar todo lo validado en el modelo Can-
vas, sefialando con colores los cambios encontrados. En caso de que la validacion de la
hipdtesis sea negativa, no la borres; simplemente, se tacha, de manera que se observe el
cambio, asi: Principio del formulario

Tabla 23. Modelo de negocio validado con Las entrevistas

tgj Socios clave Actividades @ Propuesta | [.-Q-Relacién con Segmento
4 % A H H i :
£, clave (=> devalor z@sel cliente del cliente
. Q.0 mailclafias - Se acumulan puntos por !
: la compra del producto +—Agricultores
para redimirse por
materiales para el agro
it e A Asistencia técnica
n (En un 50% o 4 Desarrollo de App R Pequefias industrias de

mas en verano) X pintura

:%@ Canales et

+ Distribuidores

Recursos
f . clave

+ Venta directa
% (reduciendo el tiempo de
desarrolio)
Estructura @«j] Fuentes de
de costos E ingreso
=88 '8

. Pequeias industrias de pintura . Para ambos segmentos del cliente
. Agricultores organicos certificados con sellos verde ‘)‘ Encontrado con las entrevistas

Fuente. Elaboracion propia.

Debido a que se encontraron varios segmentos de cliente, es necesario analizar con cual
producto o segmento de cliente se lanzara primero al mercado. Para ello, se puede em-
plear una matriz de prioridad, como se mostro en el capitulo 2.
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Teniendo claridad sobre el producto y el segmento de cliente con el cual se entrara pri-
mero al mercado, ahora se inicia el plan de negocio completo. Para ello, se deben realizar
algunos pasos basicos:

Desarrollar el prototipo, segun la propuesta de valor encontrada.

Buscar personas para que prueben el producto, preferiblemente algunos de los entre-
vistados.

Realizar los procesos para superar las barreras del mercado, como los registros.
Calcular los costos unitarios del producto.

Conceptualizar y desarrollar el empaque (capitulo 7).

Conceptualizar y desarrollar la marca (capitulo 8).

Realizar el Elevator Pitch (capitulo 9).

Buscar inversores angeles (si es necesario).
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Capitulo 7

Empaques

1.1 ELrol estratégico de los empaques
en el disefio de producto

En el amplio panorama del disefio de productos, en el que cada
detalle se convierte en una pieza esencial para el éxito comercial,
los empaques surgen como el primer encuentro tangible entre el
consumidor y la creacion meticulosa que se genero tras las fases
previas del disefio y el desarrollo. Mds alla de ser una simple en-
voltura, el empaque se convierte en el embajador inicial del pro-
ducto, encargado de cautivar, informar y proteger.

Cuando el consumidor se encuentra frente a un producto recién

desarrollado, sus expectativas estan cargadas de anhelo y curio-
sidad. Es probable que se asuma que dicho producto tiene buenos
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estandares de calidad y que su funcionalidad fue pensada en sus necesidades, tal como
se presento en los capitulos anteriores. Sin embargo, faltaria un elemento sorpresa para
tomar la decision de compra. Es, entonces, en este preciso instante, cuando el empague
despliega su magia visual y funcional. Este capitulo se sumerge en los conceptos funda-
mentales para concebir empaques que no solo satisfacen las necesidades estéticas, sino
gue también impactan la percepcion del consumidor y contribuyen al éxito en el competi-
tivo mercado.

El disefio del empague no es solo una cuestion estética; es una herramienta estratégica que
debe persuadir a los consumidores a comprar, tanto en los estantes fisicos como en las pla-
taformas de compra en linea. Los elementos clave, para destacar el producto en un mundo
en el que la primera impresion es crucial, son empaques con graficos potentes, materiales
cuidadosamente seleccionados, armonia forma-funcion y presentacién visual impactante.

Un producto, en su maxima expresion, es una mezcla de variables tangibles e intangibles,
y es la combinacion inteligente de dichas variables lo que distingue a un producto de su
homologo en el mercado. Desde la tipologia del producto hasta su canal de distribucidn,
cada elemento desempefa un papel relevante en la definicidon de la identidad del producto.

El empaque o packaging, como también se conoce, ocupa un lugar destacado entre estas
variables, pues no solo es un recipiente que envuelve un objeto; es un protector que preser-
va el producto durante la manipulacion, el almacenamiento y el transporte. Ademas, cum-
ple la funcién vital de transmitir informacién, desde datos de produccién hasta el modo de
empleo, lo cual lo convierte en un canal de comunicacion directa con el consumidor.

En esencia, el desarrollo de productos se revela como un proceso de disefio estratégico,
segun la perspectiva del Instituto Metropolitano de Disefio (IMDI) de Argentina. Este enfo-
que, representado por cuatro escenarios conceptuales entrelazados, delinea la compleja
estructura que da forma a la identidad de un producto Unico (Becerra et al., 2005). ELl
escenario material, en el que la morfologia y los materiales convergen, sirve como punto
de partida, mientras que el escenario de transformacion descifra el complicado proceso
de la fabricacién, desde la materia prima hasta el producto final, como se mostré en el
capitulo 3. El escenario de comunicacidn se enfoca en la presentacion externa, la marca y
la narrativa del producto (como se presentara mas adelante en el capitulo 9). Finalmente,
el escenario de consumo emerge de las expectativas del usuario, el entorno de adquisi-
cidn y la distribucion del producto. En cada uno de estos escenarios es donde el empaque,
elemento fundamental, se establece como un conductor esencial, aportando su influencia
distintiva en la interseccidn de forma, funcidn y experiencia del consumidor.

En este capitulo se exploran las pautas esenciales para el desarrollo de los empaques, y

se descubre su importancia en la creacion de productos que no solo se destacan visual-
mente, sino que también cumplen con eficacia su papel en el mercado global.
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1.2 Laimportancia del empaque en el diseiio de productos

El empaque juega un papel relevante en el disefio y marketing de productos. No es solo un
simple contenedor, sino un elemento clave que puede captar la atencién de los consumi-
dores, reflejar la imagen de una marca e influir en las decisiones de compra.

Si se es un disefador de productos, un comercializador o propietario de un negocio, com-
prender la importancia del empaque puede ayudar a crear un producto exitoso y atractivo.

1.2.1 Refleja laimagen de la marca

Cada elemento del empaque, desde la paleta de colores hasta la eleccidon de materia-
les, debe ser una representacion deliberada y estratégica de los valores e identidad de la
marca. A través del disefio del empaque, una marca tiene la oportunidad de transmitir su
historia, su misién y su compromiso con la calidad. Un disefio de empague bien elaborado
puede despertar un sentido de confianza y confiabilidad en el consumidor, ya que simboliza
la dedicacidn de la marca para brindar una experiencia constante y excepcional.

El empague sirve como una manifestacion tangible de la propuesta de valor de una em-
presa, ya que actia como un medio a través del cual el consumidor puede interactuar fisi-
camente con la identidad de la marca. La experiencia de desempaquetado, por ejemplo, es
un momento de revelacion y deleite para el consumidor, y el disefio del empagque tiene el
poder de mejorar esta experiencia, pues deja una impresion duradera y fomenta una fuerte
conexidon emocional con el producto.

El empaque inteligentemente disefiado no solo refleja la imagen de un producto, sino que
también la diferencia de sus competidores. Es una herramienta para destacar en un mer-
cado saturado de productos, captar la atencion y transmitir una identidad distinta. En el
competitivo panorama de consumo, el disefio del empaque acttia como un embajador si-
lencioso.

1.2.2 Destaca en el punto de venta

En el momento en que un posible cliente pisa una tienda o navega por un mercado en linea,
el empaque es el primer punto de contacto fisico o visual con el producto. El empaque es
una oportunidad fugaz para atraer y cautivar al consumidor, como un iman, presentandole
de manera convincente el por qué dicho producto merece su consideracion.
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De igual forma, el empaque es una forma de comunicar informacion esencial de manera
rapida y efectiva, puesto que ofrece una vision de las caracteristicas, beneficios y propues-
ta Unica de venta del producto, y guia al consumidor hacia una decision de compra infor-
mada. En esencia, el empague actia como un vendedor silencioso y persuasivo, que aboga
por el producto e influye en la percepcion e interés del consumidor.

1.2.3 Protege el producto

Una de las funciones primordiales e indispensables del empaque es servir como escu-
do y protector del producto que contiene. Ya sea salvaguardando un principio activo, una
estructura fisica o preservando la frescura de los alimentos, la forma del empagque debe
estar disefada para mitigar el riesgo de dafos o deterioro durante la manipulacidén, alma-
cenamiento y transporte (Mahalik, 2014). Un disefio de empaque robusto y bien concebido
es, por lo tanto, una pdliza de seguro para el producto, pues garantiza que llegue al consu-
midor en un estado impecable y sin imperfecciones.

Ademas, el empaque es un testimonio del compromiso de la marca por entregar el pro-
ducto con el maximo cuidado y consideracion al cliente. Es una representacion tangible de
la garantia de calidad y confiabilidad de la marca, ya que transmite el mensaje de que el
producto ha sido meticulosamente protegido y esta listo para ser disfrutado o utilizado en
su estado previsto.

1.2.4 Facilita el transporte y la distribucion

En la compleja cadena de suministro moderna, se debe enfatizar lo suficiente el papel del
empaque en cuanto a facilitar el transporte y la distribucion eficiente de los productos. Un
disefio de empaque bien elaborado tiene en cuenta las complejidades de la logistica y esta
disefiado para garantizar eficiencia, seguridad y rentabilidad en el recorrido, desde la ins-
talacion de fabricacion hasta las manos del consumidor. No solo debe proteger el producto
de las dificultades del transporte, sino también optimizar el empleo del espacio, minimizar
el desperdicio y agilizar los procesos de manipulacion y recoleccion (Anand & Popa, 2022).

A nivel operacional, los empaques pueden desempefar un papel importante en la re-
duccion de los riesgos asociados a los envios. Las organizaciones pueden instalar dis-
positivos electrénicos como etiguetas RFID en embalajes, para identificar los productos
en tiempo real, lo cual reduce el riesgo de robos y aumenta la seguridad (Regattieri &
Santarelli, 2013).
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Ademas, el disefio del empaque puede tener un impacto significativo en la huella ecoldgica
del producto, especialmente en una época en la que la sostenibilidad es una preocupacion
creciente. Al adoptar materiales respetuosos con el medio ambiente y crear un empaque
que sea duradero y eficiente en el empleo de recursos, una marca puede demostrar su
compromiso con la responsabilidad ambiental, a la vez que disfruta de los beneficios prac-
ticos de los costos de envio reducidos y las emisiones de carbono (Anand & Popa, 2022).

1.2.5 Informa al consumidor

Mas alla de su papel como iman visual, el empaque actia como una fuente indispensable
de informacion para el consumidor, pues ofrece detalles significativos sobre el producto
y su empleo. Ya sean los ingredientes de un alimento, las dimensiones de un dispositivo o
las instrucciones de utilizacién de un producto para el hogar, el empaque actia como un
repositorio completo y accesible de conocimientos, guiando al consumidor y permitiéndole
tomar una decisidn de compra informada.

Este aspecto de difusion de informacion, por medio del disefio del empaque, es relevante
puesto que los consumidores son cada vez mas exigentes y valoran la transparencia y la
autenticidad de los productos. De ahi que un disefio de empaque bien elaborado, que co-
munique de manera efectiva la informacion esencial del producto, fomenta un sentido de
confianzay credibilidad, lo cual posiciona la marca como una fuente confiable y una aliada
en el proceso de toma de decisiones del consumidor.

1.2.6 Atrae y cautiva al comprador

Uno de los aspectos mas cautivadores del disefio de empaque es su capacidad para atraer
y cautivar al comprador, trascender el ambito de la mera funcionalidad y entrar en el do-
minio de la artesania y la emocion. Un disefio de empaque visualmente impactante y cui-
dadosamente disefiado tiene el poder de despertar el deseo, la curiosidad y la anticipacion
en el consumidor, atraerlo hacia el producto y despertarle una resonancia emocional.

Ademas, el disefio del empagque establece el escenario para un encuentro multisensorial
que involucra no solo la vista, sino también los sentidos tactiles y, en algunos casos, in-
cluso las facultades olfativas. Esta experiencia crea una narrativa que complementa el
producto y eleva su valor percibido a ojos del consumidor.
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1.2.1 Crea experiencias de desempaquetado (unboxing)

En la época de los videos de desempaguetado, conocidos también como experiencias un-
boxing, y la exhibicién de estas en las redes sociales, el acto de desempaquetar un pro-
ducto ha trascendido su propdsito Util y se ha convertido en un ritual apreciado por los
clientes, pues es un acto cargado de expectativa y disfrute. En esto radica la excelente
oportunidad del disefio de empaque, que pueda generar experiencias memorables que de-
jen una huella en la memoria y la conciencia del consumidor.

Al incorporar elementos de sorpresa, elegancia y teatralidad en el disefio del empaqgue,
una marca puede transformar el acto de desempaquetar su producto en una performance
teatral en el que cada envoltorio y revelacion sean recibidos con asombro y emocion. Esto
no solo cultiva un sentido de deleite y satisfaccién en el consumidor, sino que también
genera contenido que puede ser utilizado por el consumidor en sus redes sociales, lo cual
amplifica la visibilidad de la marca y establece una red o comunidad que incrementa la
confianza la marca, y por ende en la propuesta de valor del producto mismo. Una sintesis
de las funciones mas destacadas del empaque se muestra en la Figura 59.

Figura 59. Funciones destacadas del empague o packaging

\

Comunicar
la identidad

Promocionar
—_—

Fuente. Elaboracion propia.
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1.2.8 Conceptos basicos en empaques

Es importante que los emprendedores posean un conocimiento base en lo que a empa-
gues se refiere, dado que es comun confundir o mezclar los términos cuando se realiza
el disefio de un producto, y mas aun cuando se establecen contactos con proveedores,
aliados y diferentes actores del mercado en general.

Tal como se ha dicho a lo largo de este capitulo, el concepto de empaques o packaging
comprende todo aquello que involucra la inclusidn o proteccién de productos para la dis-
tribucion, almacenaje y venta de un producto. Asi mismo, se caracteriza porque informa,
personaliza y transmite valores de una marca otorgandoles identidad o personalidad (Gar-
cia, 2017).

El envase representa la primera capa de contacto directo con el producto, y cumple con
funciones esenciales como contener, conservar y presentar el producto. Su disefio distin-
tivo facilita la identificacion del producto, y cominmente, estos envases se comercializan
de manera individual (Ecuapack, 2020).

El siguiente nivel en la jerarquia logistica es el empaque, encargado de albergar al envase.
Su proposito principal es proteger el envase y asegurar que llegue en perfectas condicio-
nes al consumidor final. Ademas de su funcidn protectora, el empaque puede desempe-
fAiar un papel promocional, y es reconocido por contener mas de una unidad del producto
(Ecuapack, 2020).

El concepto de embalaje abarca todo lo que envuelve, contiene y protege, tanto al envase
como al empaque. Su funcidn principal se centra en facilitar el almacenamiento y la distri-
bucidn eficiente en grandes cantidades. Durante estas operaciones logisticas, el embalaje
actua como un escudo que protege el producto contra golpes, caidas y el manejo indebido
(Ecuapack, 2020).

Finalmente, la unidad de carga es la unidad basica para el transporte y almacenamiento
de mercancias. Esta unidad comprende un conjunto de productos dispuestos de manera
gue se favorezca su mantenimiento y manejo eficiente en distintos puntos de trabajo, como
almacenes generales, de reserva o elementos de transporte interno (Esmena, 2023).

Una representacion de estos conceptos se muestra en la Figura 60.
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Figura 60. Ejemplos de envase, empaque, embalaje y unidades de carga

Fuente. Elaboracion propia.

1.3 Clasificacion de envases, empaques y embalajes:
una perspectiva detallada

En el ambito de los empaques, la clasificacidon precisa de los distintos elementos que
conforman este conjunto es esencial para comprender su funcidn y proporcionar a los em-
prendedores elementos técnicos basicos para tomar decisiones. Desde el contacto mas
intimo con el producto hasta la proteccion durante el transporte, cada nivel cumple un
papel decisivo en la cadena de suministro.

La clasificacion por tipo de contacto con el producto lleva desde el envase primario, que
interactua directamente con el producto, hasta el embalaje terciario, que resguarda y or-
ganiza el conjunto durante el transporte y almacenamiento. Ademas, al examinar la cla-
sificacion por forma y funcion, se tiene una gran variedad de envases, desde las versatiles
bolsas hasta las sélidas cajas, cada una de ellas disefiada con un propdsito especifico. Esta
vision detallada proporciona una comprension mas profunda de cdmo estos elementos
trabajan en conjunto para garantizar la seguridad, eficiencia y presentacion dptima de los
productos en todo su ciclo de vida. A continuacion, se presenta una clasificacion segun el
tipo de contacto y de acuerdo a su forma y funcion.

Principio del formulario
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1.3.1Segun el tipo de contacto con el producto

Primario: conocido como envase, pues esta en contacto directo con el producto. Es el
primer material o capa que lo envuelve y el que define la unidad mas pequefa de venta.
Tiene las funciones de aislar, proteger, asegurar, informar las caracteristicas y caducidad,
y, en algunos casos, atraer la atencion y fidelizar.

Estos pueden ser desde las bolsas, en las que estan las hojas de una infusion, brick de car-
ton de la leche, la botella de plastico del detergente; la funda de celulosa en la que estan
embutidas las salchichas, hasta los galones en los que vienen los aceites para las cocinas
de los restaurantes.

Secundario: contiene el empaque primario, puede ser sencillo o multiple, o sea contener
uno o varios envases primarios o unidades individuales de venta. Generalmente se utiliza
para asegurar una distribucion, transporte y almacenamiento mas eficiente, aunque tam-
bién es empleado para la presentacion del producto.

Por lo general, este embalaje se presenta en forma de cajas de cartdn u otros materiales
de distintos tamafios y grosores, también en forma de film plastico. Se utilizan en las
promociones de los productos, en el lanzamiento de nuevos productos, y también en pro-
ductos convencionales como los six pack de gaseosas o cervezas, los envases de galletas
en un empague mas grande, entre otros.

Terciario: corresponde al ultimo embalaje y rara vez cuenta con disefio especifico. Es el
encargado de la proteccion del producto durante su transporte y en el que se redne un
conjunto de empaques secundarios para integrar mayor volumen de producto. Es el que
se almacena y manipula en la bodega, y esta formado por agrupaciones de productos en
embalajes primarios y secundarios. El embalaje terciario mas comun es por estibas, cajas
de cartdn rigido, contenedores y otras maneras que logren constituir una unidad de carga,
la cual facilita el transporte y el almacenamiento de las mercancias.

En la Figura 61 se presenta un esquema de la clasificacion de los empaques segun el tipo
de contacto con el producto.
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Figura b1. Clasificacidn por tipo de contacto con el producto

N o

Fuente. Elaboracion propia.

1.3.2 Segun su forma y funcion

+ Bolsas o flexibles: son un método muy econdmico para empacar, conservar y distribuir
productos. Son muy versatiles ya que se pueden disefiar con propiedades especificas
segun los cuidados que requiera el producto a empacar. Asimismo, son ligeros y utilizan
menos material que los empagues rigidos, por lo que se requiere menos energia para
su transformacion.

+ Cajas o plegadizas: son recipientes elaborados con cartén o materiales plasticos, tan-
to para envases primarios o secundarios. Se caracterizan por dar proteccidn, tener un
buen nivel de resistencia y proporcionar estabilidad.

+ Botellas o envases en general: son recipientes utilizados para contener liquidos, ge-
neralmente son cilindricos y de cuello angosto. Pueden ser metalicos, de plastico, de
vidrio o de cartén combinado. Segun el material se utiliza para diversos productos
como salsas, bebidas, productos cosméticos o farmacéuticos.

* Blisters: es un tipo de embalaje empleado para bienes de consumo pequefios y produc-
tos de farmacia, y esta conformado por materiales combinados, como termoplasticos
con aluminio o cartén. Sus principales ventajas estan en la proteccién al producto y la
seguridad. Se utiliza en la industria farmacéutica para empacar las pastillas, también
en el envase que recubre a las pilas que se compran en las tiendas.

+ Sobres monodosis o sachet: disefiados para productos que se consumen de una sola
vez, son empaques que estan sellados por cada borde. Se presenta en formatos versa-
tiles que permiten envasar porciones pequefas de productos pastosos, liquidos, polvos,
granulados y solidos, entre ellos: salsas, champu, cremas faciales y muchos otros pro-
ductos envasados en este tipo de embalaje.

« Sticpack: son similares a los sobres monodosis, sin embargo, solo estan sellados por
sus dos extremos. Es un tubo al que se le cierra los lados mas angostos. Ahorran mate-
rial frente al monodosis y posibilitan envasar los mismos productos que estos.
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1.4 Aspectos a considerar en el diseiio del empaque

El disefio de empaques es una actividad que combina arte y funcionalidad. Fusiona la esté-
tica con la practicidad y crear una experiencia integral para el consumidor. Al abordar este
desafio, es esencial tener en cuenta diversos aspectos, desde los clasicos hasta los mas
actuales, segun el estilo de vida de la sociedad contemporanea, incluyendo consideracio-
nes de mercado, aspectos legales, de sostenibilidad, entre otros. La Figura 62 presenta los
aspectos basicos que los emprendedores deben considerar para el disefio del empague de
su producto.

Figura 62. Aspectos bésicos para el disefio de empaque de un producto
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Fuente. Elaboracion propia.

4.1 Naturaleza del producto

El primer paso en el disefio de empaques es el conocimiento profundo y detallado del pro-
ducto que se pretende envasar o empaquetar. No solo se trata de comprender su nombre
y funcidn, sino que también implica sumergirse en las complejidades de su naturaleza y
comportamiento en diversos entornos.
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Desde su forma fisica hasta sus propiedades quimicas, es importante conocer a profun-
didad cdmo se presenta el producto en su estado natural. ¢Es sélido, liquido o gaseosa?,
¢tiene propiedades adhesivas, pegajosas o polvorosas? Comprender estas caracteristicas
basicas proporciona las bases para un disefio de empague adaptado y funcional.

De igual forma, la evaluacion del comportamiento del producto en condiciones normales
implica analizar como responde a factores como la temperatura, la luz y la humedad. ;Se
degrada con la exposicion a la luz solar?, ¢ requiere un ambiente controlado para mantener
su integridad? Este conocimiento es esencial para disefiar un empaque que garantice la
conservacion éptima del producto durante su vida util.

También es determinante comprender cdmo reacciona el producto en condiciones adver-
sas, desde los cambios extremos de temperatura hasta los impactos fisicos. Adelantarse
a estas posibles situaciones permite disefiar un empaque que brinde proteccion incluso en
condiciones indeseables. Una pregunta que puede formularse acerca de este asunto es:
¢,como resiste el producto a los golpes, las caidas o a los cambios bruscos de temperatura?

En cuanto a la textura del producto, esta puede influir en la eleccidn de materiales para
evitar dafios o cambios indeseados. La fragilidad, ¢ se rompe facilmente o es resistente?, y
por su volatilidad, ;emite olores o gases? Estos son aspectos que deben considerarse en
cada caso. Estos elementos, en conjunto, guian la seleccidon de materiales, métodos de se-
llado y estrategias de empaque para adaptarse a las necesidades especificas del producto.

1.4.2 Dafios potenciales del producto

La evaluacion de riesgos potenciales se convierte en una pieza clave en el rompecabezas
del disefio de empaques, ya que busca prever y contrarrestar los desafios que el producto
podria enfrentar durante su trayecto desde la produccion hasta las manos del consumidor.

Los golpes y choques son inevitables en la cadena de suministro, por lo que el empaque
debe ser capaz de absorbery disipar la energia generada durante las manipulaciones brus-
cas o caidas accidentales. La eleccion de materiales resistentes y estrategias de amorti-
guacion, como la utilizacién de plastico burbuja, juega un papel relevante para garantizar
que el producto llegue en condiciones dptimas a su destino final.

El empaque debe ofrecer proteccidn contra las condiciones climaticas adversas que po-
drian afectar la calidad y la integridad del producto. La resistencia al calor, la capacidad de
aislamiento térmico y la impermeabilizacion pueden ser elementos claves en el disefio, de
acuerdo a las condiciones climaticas a las que estara expuesto el producto.
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Por otro lado, la manipulacién y el almacenamiento en bodegas o estanterias de tiendas
presentan riesgos adicionales. El empaque debe resistir la presidn de otras cajas durante
el apilamiento y asegurar que el producto no se deforme ni pierda su funcionalidad. La
facilidad de apilamiento y la capacidad de mantener la forma original son consideraciones
esenciales para evitar los dafos internos y externos durante el almacenamiento y la ex-
hibicién.

Los riesgos no solo provienen de los impactos fisicos, sino también de posibles contami-
nantes. El empaque debe actuar como un escudo protector contra el polvo, la humedad
y cualquier otro agente externo que pueda comprometer la calidad del producto. Las es-
trategias de sellado hermético y la eleccién de materiales repelentes son aspectos que
garantizan la pureza del contenido.

De igual manera, la cadena de suministro implica diversas etapas, cada una con sus pro-
pios riesgos. El empague debe disefiarse teniendo en cuenta su durabilidad durante el
transporte por carretera, ferrocarril, mar o aire. Ademas, debe ser capaz de resistir la
manipulacién en centros de distribucion, el paso por cintas transportadoras y por siste-
mas automatizados, de tal modo que el producto llegue al consumidor final en perfectas
condiciones.

Los emprendedores, por tanto, deben anticiparse a estos posibles escenarios y seleccionar
o disefiar empagues gue no solo sean resistente, sino que también protejan el producto en
todas las fases de su viaje logistico.

1.4.3 Integracion con el sistema de produccion

En el disefio de empaques, la sinergia con el sistema de produccion es un elemento prin-
cipal para alcanzar eficiencia y mantener la calidad del producto. El emprendedor debe
considerar los procesos de fabricacion y los métodos de empacado, para asegurarse de
que el disefio propuesto sea armonioso y facil de implementar en la linea de produccion.

La compatibilidad con los sistemas existentes no solo agiliza el proceso, sino que también
contribuye a la coherencia y la integridad del producto final. La eficiencia en la produccion
se convierte asi en una aliada, y permite que el empaque cumpla su doble funcion de res-
guardar el producto y optimizar los procesos de fabricacidn.
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4.4 Aspectos del mercado

Comprender las preferencias, los habitos y las expectativas del consumidor es esencial.
Desde el disefio de colores hasta la eleccion de materiales, cada aspecto debe ajustarse
correctamente al tipo de cliente potencial identificado en el desarrollo del modelo Canvas
y posterior al analisis de las entrevistas.

De igual forma, el empaqgue debe considerar la disposicion en estantes y la competencia
cercana, cuando esté dispuesto en una estanteria o en catalogos en medios digitales. El
disefio debe captar la atencion del consumidor en el primer vistazo, comunicandole de
manera efectiva los valores de la marca y diferenciandolo de la competencia, como ya se
menciond.

El precio del producto y la percepcidn de valor asociada son factores determinantes en
el disefio del empaque. El consumidor debe sentir que el empague refleja la calidad del
producto y justifica su precio; de ahi que se deba poner especial atencién a los materiales,
las técnicas de impresién o las texturas que se van aimplementar en el mismo (Abdalkrim
etal, 2013).

1.4.5 Aspectos legales

La creatividad y el emprendimiento deben estar unidos al cumplimiento de los aspectos
legales vigentes en cada mercado especifico. Este aspecto, que resulta menos emacio-
nante para algunos emprendedores, es fundamental y aborda una serie de aspectos nor-
mativos que impactan directamente en la concepcion y en el disefio del empaque.

Diferentes paises o regiones imponen restricciones sobre los materiales utilizados en el
empaque, ya sea por razones medioambientales, de salud publica o seguridad. Es impor-
tante estudiar posibles prohibiciones y limitaciones en cuanto a ciertos materiales, tintas
y adhesivos, para asegurarse de que cada componente cumpla con las normativas esta-
blecidas.

Por otro lado, la cantidad y el tipo de informacidn que debe incluirse en el empague va-
rian segun las regulaciones locales. Desde etiquetas nutricionales hasta informacion de
seguridad, e inclusive el idioma, el emprendedor debe asegurarse de que el empaque del
producto cumpla con todos los requisitos legales de presentacién de informacion, para
evitar omisiones que podrian resultar en sanciones o retiradas del producto del mercado.

El empleo de marcas y derechos de autor también debe ajustarse a las leyes locales e
internacionales. Se debe evitar infringir los derechos de propiedad intelectual, para evitar
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demandas y proteger la reputacién de la marca. La originalidad y legalidad de las image-
nes, logotipos y textos utilizados en el empaque deben ser cuidadosamente verificadas.

Respecto a los temas ambientales, se debe conocer el marco normativo respecto a la
reciclabilidad, el empleo de materiales sostenibles y la gestién de residuos, para evitar
impactos negativos o penalizaciones.

Adicionalmente, se recomienda evaluar, de manera constante, los posibles cambios que
puedan efectuarse en estos aspectos legales, de modo que se pueda garantizar la conti-
nuidad del producto en el mercado.

1.4.6 Aspectos de distribucion

El empaque debe integrarse armoniosamente con el sistema de distribucién, de forma
que garantice la eficiencia en la manipulacién, el almacenamiento y el transporte de los
productos.

La logistica de distribucion también es un espacio para la innovacién en el producto, puesto
gue disefar caracteristicas que faciliten el apilamiento eficiente, la manipulacion en los
almacenes automatizados y la identificacion rapida en la cadena de suministro contribuye
a una experiencia logistica mas eficiente y sin contratiempos, sobre todo cuando los pro-
ductos se exportan a mercados internacionales.

Considerar la sostenibilidad en la logistica de distribucién también es una tendencia en
aumento y de la cual los emprendedores son corresponsables. Algunos aportes que se
pueden considerar son: reducir el desperdicio de embalaje, utilizar materiales reciclables
y optimizar los procesos logisticos para minimizar la huella ambiental.

4.1 Elementos de ecodisefio

El ecodisefio emerge como una tendencia en el disefio de productos y esta especialmente
orientado hacia los empaques, lo cual sefiala un cambio significativo con respecto a la
sostenibilidad y la responsabilidad ambiental.

El primer pilar del ecodisefio recae en la eleccion de materiales. Optar por aquellos de
origen renovable, reciclables o biodegradables que se alineen con la vision de reducir la
huella ecoldgica y fomenten en los emprendedores alternativas innovadoras en cuanto a
la economia circular.
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La simplicidad y la eficiencia son clave en el ecodisefio. La minimizacion de capas innece-
sarias, la simplificacion de formas y la eliminacion de elementos no esenciales reducen el
empleo de materiales y también disminuyen los residuos postconsumo.

Ahora bien, facilitar el proceso de reciclaje es esencial. Utilizar materiales que sean facil-
mente separables y reciclables, ademas de incluir instrucciones claras sobre como des-
echar correctamente el empaque, promueve la circularidad de los materiales y contribuye
a un ciclo de vida sostenible. La etiqueta de reciclaje se convierte en un aliado informativo
para el consumidor comprometido.

El ecodisefio se extiende mas alla del empaque en si. De ahi que considerar la eficiencia
en el transporte no solo reduce las emisiones de carbono, sino que también optimiza el
espacio y disminuye los costos logisticos. Los empaques que permiten un apilamiento
eficiente y ocupan menos espacio durante el transporte contribuyen en gran medida a la
sostenibilidad global.

Asimismo, la transparencia es clave en el ecodisefio. Comunicar claramente las eleccio-
nes sostenibles realizadas en el disefio, asi como proporcionar informacién sobre cémo el
consumidor puede contribuir al ciclo sostenible, fortalece la relacidon marca-consumidor.
En la actualidad, la conciencia ambiental se convierte en un componente esencial de la
identidad de la marca.

Un ejemplo que ilustra como el ecodisefio se extiende mas alla del empaque, se muestra
en el siguiente video, el cual muestra como la marca Puma® realizé un reto de innovacion
para desarrollar la Clever Little Bag, orientada a optimizar la cantidad de materiales de la
caja de sus zapatillas deportivas, para crear un nuevo concepto de empaque: https://www.
youtube.com/watch?v=vwRulz8hPKI

El disefio de empagues, cuando se entrelaza habilmente con los principios del ecodisefio,
se convierte en un circulo armonioso que busca optimizar el ciclo de vida. Este enfoque
holistico no solo abraza la estética y la funcionalidad, sino que también se compromete
con la sostenibilidad, desde la concepcién hasta la disposicidn final. El ciclo de vida de
los empaques, asi como un conjunto relevante de oportunidades para su optimizacion, se
muestra en la Figura 63.
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Figura 63. Ciclo de vida de los empagues y oportunidades para su optimizacion
‘ 0 Alternativas graficas que
@ faciliten el reciclado
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Blsqueda de segundos usos
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Fuente. Elaboracion propia.

1.5 Recomendaciones para la implementacidon de ecodiseiio en
empaques

El camino hacia la implementacién exitosa del ecodisefio en envases, empaques y emba-
lajes es un requerimiento estratégico que exige una cuidadosa consideracion de diversos
factores. A continuacién, se presenta un conjunto de recomendaciones basadas en las
mejores practicas y enfogues innovadores, para guiar a los emprendedores hacia la soste-
nibilidad y la responsabilidad ambiental en el disefio de empaques de sus productos.

1.5.1 Evaluacion del indice de reciclabilidad

Antes de tomar decisiones sobre los materiales a utilizar, es necesario realizar una eva-
luacion del Indice de reciclabilidad (IR), el cual es una medida que estima la facilidad y
eficacia con la que un determinado material puede ser reciclado, para su reutilizacion en
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nuevos productos o empaques (Muthu et al., 2012). EL IR tiene en cuenta diversos factores
gue impactan el proceso de reciclaje, desde la capacidad del material para ser separado y
recolectado hasta su viabilidad para ser transformado en nuevas materias primas.

Este indice, que va mas alla de la eleccion de materiales, también considera cémo los
componentes (tintas, colas y ceras) afectan la reciclabilidad. Ademas, se debe evaluar la
probabilidad efectiva de reciclaje en los diferentes paises receptores de los materiales,
para garantizar un enfoque global y efectivo (de Aguiar et al., 2017).

1.5.2 Adopcidn de materiales renovables y compostables

La utilizacion de materiales renovables, que sean compostables, marca un paso significa-
tivo hacia la sostenibilidad. Optar por estructuras mas simples y menos complejas no solo
facilita el reciclaje, sino que también reduce la carga ambiental asociada con la produccidn
y disposicién de los envases (Eurofruits, 2021).

1.5.3 Alternativas graficas que faciliten el reciclaje

El disefio grafico de los empaques desempefia un papel clave en la facilidad de reciclaje.
Utilizar alternativas graficas que no solo sean estéticamente atractivas, sino que también
faciliten la separacion de materiales durante el proceso de reciclaje contribuye a cerrar el
circulo de la sostenibilidad.

1.5.4 Integracion de materiales reciclados posconsumo (PCR)

Es esencial promover la gestion para obtener materiales reciclados posconsumo (PCR),
aptos y aprobados para el empleo en alimentos. La inclusidn de estos materiales en los
empaques no solo reduce la demanda de materiales virgenes, sino que también impulsa la
economia circular al dar nueva vida a materiales previamente utilizados.

1.5.5 Desarrollo de técnicas innovadoras en los procesos de limpieza

El envasado de ciertos productos, como aceites, a menudo implica materiales plasticos
como el PET o el HDPE. En este contexto, es relevante desarrollar técnicas innovadoras
para la limpieza de estos materiales, de tal modo que aseguren su viabilidad para el reci-
claje y minimicen el impacto ambiental asociado con su disposicidn.
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1.6 Materiales para envases, empaques o embalajes

1.6.1 Papel

El papel es elaborado a base de fibras de origen vegetal o de madera, cuyo espesor por
metro cuadrado (gramaje) es inferior a 225 g/m? Los que tienen un gramaje superior a 225
g/m? se denominan cartones. La diferencia entre papel y cartén estd en las caracteristicas
del material y su utilizacion. Los cartones presentan una rigidez superior a la de los pape-
les (Zuleta, 2023).

Segun la composicion del papel seran sus propiedades opticas, de resistencia mecanica,
de permeabilidad, de resistencia a la friccién y a la luz, lo cual ofrece alternativas a dife-
rentes industrias que pueden requerirlo en forma de sacos, bolsas, ldminas para envolver,
etc. (Industrial Physics, 2023). Este material de empaque se utiliza, principalmente, en
alimentos como los paquetes de azucar, sal o en los sacos de harina.

Ventajas: este material destaca por su ligereza, asequibilidad y capacidad biodegradable.
Ofrece la posibilidad de utilizar diversos tamafios y calibres, facilita la impresion y, debido
a su alto grado de reciclabilidad, cierra el ciclo de vida del empaqgue de manera eficiente.
Ademas, puede ser compatible con algunos alimentos, dependiendo de su composicidn.

Desventajas: a pesar de su limitada resistencia, este material demuestra ser eficaz para
ciertos productos, brindando proteccién contra la luz y el polvo, y siendo econdmicamente
viable. Sin embargo, carece de capacidad para proporcionar proteccion y resistencia me-
canica, especialmente cuando esta expuesto a ambientes de alta humedad.

1.6.2 Carton

El cartdn es un material de celulosa, que consiste en una hoja de papel con la cual se
forma una “flauta” (papel ondulado) en una magquina corrugadora. En ambos lados de la
“flauta” se adhieren hojas planas de papel, conocidas como “liner”. Tiene sus caracteristi-
cas propias dependiendo de la longitud y forma de la onda, la cual comprende geometrias
cuadradas, triangulares, sinusoides, entre otras (HH, 2015). Lo normal es gue se encuen-
tren en productos como comida para llevar, cajas de frutas o de verduras, tarrinas de fru-
tos secos, tubos para condimentos o cajas de comida congelada.
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El cartdn se puede clasificar de la siguiente forma:

+ Carton corrugado: construido por la unién de varias capas de celulosa y posee una
alta resistencia. Se puede encontrar en diferentes combinaciones de capas lisas y
corrugadas.

« Carton couché: se caracteriza porque sus dos caras son de blanco brillante, atractivo
para margueterfa y presentaciones.

+ Cartdn gris o de piedra: es un tipo de cartén duro y resistente, que se obtienen por la
compresion de las fibras de celulosa procesadas en caliente y a altas presiones. Estas
fibras pueden ser naturales o de papel reciclado.

» Cartulina y cartoncillo: este material es un paso intermedio entre el papel y el cartdn,
con un gramaje promedio de 200 g, si es mayor se le denomina cartoncillo. Es un cartén
fino y flexible que permite impresiones de buena calidad, siendo el mas utilizado en el
packaging de productos de venta masiva (HH, 2015).

Ventajas: este material es ligero y resistente, segun su composicion y esfuerzo exterior
y totalmente reciclable, por lo que el ciclo de vida esta cerrado. Se puede moldear para
adaptarlo a cualquier formato, ademas de que es de impresidn facil. Se tiene posibilidad
de emplear varios tamafios y calibres.

Desventajas: no es resistente a esfuerzos o cargas excesivas y necesita del auxilio de otro
material para conservar cualquier alimento. Es altamente absorbente, por lo que trans-
fiere con facilidad la humedad y el agua a su contenido. Al absorber humedad pierde sus
capacidades mecanicas.

1.6.3 Vidrio

Los envases de vidrio que se utilizan son de tipo sodio calcico, compuesto por silice, dxi-
do de sodio y 6xidos de calcio, magnesio y aluminio. Algunas veces tienen decolorantes,
colorantes, oxidantes o reductores (Zuleta, 2023). Generalmente se selecciona como
material de embalaje debido a sus cualidades reciclables, reutilizables y no reactivas.
Ademas, porque prolonga la vida Util de alimentos y bebidas, y previene la contaminacidn
(BPSGlass, 2022).

Este material ha sido popular en el mercado y no pierde vigencia, sobre todo cuando se
trata de contener productos cosméticos, alimentos y medicamentos con caracteristicas
especiales. Estos sectores requieren conservar y comercializar sus productos de manera
segura (Garcia, 2017).
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El vidrio para envase comprende las botellas, frascos, jarros, tarros y vasos. Los sectores
de aplicacidn son diversos y abarcan una amplia gama de productos comestibles: liquidos,
conservas, entre otros.

Ventajas: no se oxidan y son impermeables a los gases. Se destacan sus propiedades me-
canicas, que le proporcionan rigidez; sus condiciones térmicas, que le permiten someterse
a altas temperaturas; sus condiciones 6pticas, que le dan la virtud de la transparencia;
y la transmision de rayos infrarrojos e inercia quimica. Es un material higiénico, inodoro,
no transmite los gustos ni los altera. Altamente reciclable y reutilizable. Es importante
destacar que no pierde cantidad ni calidad en su proceso de reciclado, ya que evita la
generacidn de residuos, la extraccion de materia prima y emisiones de CO, (Garcia, 2017).

Desventajas: es uno de los materiales mas costosos dentro de los empleados en envases,
tanto en su produccidn, distribucion y recuperacion. En los procesos de produccion, los
envases de vidrio utilizan altas cantidades de energia, en promedio 818 MJ/ton, donde el
85% corresponde a electricidad y un 15% a energia térmica (Samuel et al., 2018). Y, por
otra parte, la rotura de estos envases puede provocar accidentes.

16.4 Madera

La madera en el empague ha sido un material que evoca naturaleza y cierto grado de so-
fisticacidn, especialmente, cuando se trata de un empaque secundario. Es recomendable
para el traslado de productos industriales, como magquinarias y objetos pesadaos, sin em-
bargo, su disefio y fabricacion se adecua de acuerdo con las necesidades del cliente. Como
material de embalaje, la madera es de gran utilizacion, ya que protege la mercancia, pues
actua como aislante térmico, con alta resistencia al impacto y compresion, lo gue permite
gue los productos permanezcan mejor conservados (Ecortezza, 2021).

Normalmente, se utiliza para envasar liquidos como el aceite, la cerveza o el vino durante
su proceso productivo; ya que este material conserva mejor el sabor y la calidad de los
productos, siempre y cuando se cuide su manejo. No obstante, hoy en dia las cajas de
madera son utilizadas para contener productos de alto valor, porque les da personalidad
y sofisticacion.
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La madera es un material higroscdpico, que al ser utilizada como empaque debe tenerse
en cuenta su humedad (que debe oscilar entre el 15% y el 18%). Cuando tiene una hume-
dad superior al 20% es propensa al ataque de hongos, que la degradan y cambian su color
(Zuleta, 2023).

Ventajas: facilmente disponible, resistente a golpes, aguanta muy bien la conservacién,
no presentan limitaciones de construccion en cuanto a su volumen y forma, presenta habi-
lidad amortiguadora, tiene buena presencia, lo que favorece aspectos de imagen. Ademas,
es un material duradero, reutilizable, biodegradable y 100 % reciclable (Ecortezza, 2021).

Desventajas: necesita un espacio mayor para el almacenamiento y puede resultar bas-
tante costosa, comparada con otros tipos de envases. Asimismo, su rigidez y fragilidad
no le permiten ser muy versatil. Debe cuidarse de la humedad por el riesgo de deterioro
bioldgico.

1.6.5 Plasticos

El plastico es un polimero del que, al igual que las fibras sintéticas, puede moldearse su
forma y tamafio, cuando esta blando, y puede endurecerse para producir articulos durade-
ros. Los distintos tipos de plasticos poseen propiedades fisicas y quimicas diferentes que
permiten ser utilizados para diferentes propdsitos.

En el tema de empagues, los materiales plasticos han tenido gran auge debido a sus pro-
piedades fisicas y quimicas que les posibilitan obtener diferentes envases o empaques
para necesidades determinadas. Pueden ser flexibles o no, de mayor o menor degradabili-
dad, fragiles o resistentes, son versatiles, impermeables, ligeros, pueden ser resistentes a
altas temperaturas y se pueden personalizar (Suarez, 2016).

Su transformacion puede ser por: extrusién, inyeccion, inyeccion-soplado, termoformado,
impresion 3D, entre otros; técnicas que cada vez mas se acomodan a las necesidades del
entorno. Algunos de los plasticos mas utilizados en la industria se muestran en las Figuras
64y 65.
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Figura 64. Caracteristicas de algunos pldsticos (PE, PET, PS) empleados en a industria de empaques

Polietileno (PE)

Polietileno de alta densidad (HDPE) Altamente empleado
buena resistencia quimica, mecanica y al desgaste

Polietileno de baja densidad (LDPE)
Facil transformacion, aporta resistencia y flexibilidad

Poliéster (PET)

Reciclable
Cristalino y transparente, resiste esfuerzos permanentes

Alta resistencia al desgaste, buena resistencia quimica
Excelente barrera a CO,, aceptable a O, y humedad
Compatible con otros materiales barrera

Aprobado en alimentos

| Poliestireno (PS)

Conocido en colombia como “lcopor”

Es ligero, resistente a la humedad, al deterioro por
microorganismos, absorcién de impactos, aislante
térmico, y gran impacto ambiental

Fuente. Elaboracidn propia. Informacién consultada en Dassault Systemes, 2023.

Figura 65. Caracteristicas de algunos plésticos (PP, PVC, PA, EVA) empleados en la industria de empagues

Polipropileno (PP) Poliamida (PA)
Ofrece una combinacién optima de resistencia
mecanica, al desgaste, rigidez y la tenacidad
Natural: lana o seda
Sintética: el nylon o el Kevlar (DuPont)

Cloruro de polivinilo (PVC) Vi v Etilen-vinil acetato (EVA)

Econdmico y versatil (rigido y flexible; transparente
a con color, durabilidad v la resistencia al agua, sirve Reciclable, facil de pegar, facil de cortar, pintar, baja
como aislante, estable, y resistente a altas - absorcién de agua, lavable, no téxico, y liviano

temperaturas

Fuente. Elaboracion propia. Informacion consultada en Dassault Systemes, 2023y Juarez, 2016.

Ventajas: es un material versatil, conserva bien su interior, permite la gestion de residuos,
reduce costos y es mas eficiente, tanto en la fabricacién como en la logistica del packa-
ging. Asimismo, puede ayudar a evitar derrames y a mantener los productos juntos. Algo
importante es que se requiere menos energia para fabricar un envase de plastico que de
otros materiales (Juarez, 2016).

167



Disefio de producto para emprendedores

Desventajas: la duracion del material que hace que su descomposicion requiera muchisi-
mos afos, la capacidad del material para absorber o transmitir sabores al producto empa-
cado y su pésimo impacto ambiental. En este sentido, la industria ha buscado la manera
de generar algunos plasticos mas sostenibles, que se degraden mas rapidamente o que
puedan reciclarse.

1.6.6 Metal

El metal es un elemento natural que, con un manejo adecuado, mantiene sus propiedades
fisicas a través del tiempo (AME, 2023). Los metales se pueden distinguir entre: materia-
les ferrosos (hojalata, chapa cromada y chapa negra) y materiales no ferrosos (aluminio).
Los envases metalicos se construyen, principalmente, a partir de dos metales: acero y
aluminio, siendo el primero mas comun, por razones de costos.

Los envases de hojalata son recipientes rigidos que se empelan para almacenar liquidos
0 sélidos. Estan formados por una delgada capa de acero (dulce), con bajo contenido de
carbono y recubierta de estafo.

Los envases metalizados se caracterizan porque su pelicula de plastico tan sélo esta ro-
ciada con aluminio, esto, ademas de varias ventajas, ofrece ligereza que, dependiendo del
resto de componentes, puede ser superior incluso a la de envases 100% de aluminio. La
gran mayoria ofrece resistencia a altas temperaturas y a productos quimicos. Este tipo de
material puede ofrecer acabados muy atractivos en los empaqgues o envases, debido al
brillo metalico que pueden adquirir las laminas rociadas con aluminio (AME, 2023; Mun-
dolatas, 2023).

Ventajas: tienen alta barrera a gases, vapores, luz y microorganismos; ademas de ex-
celentes propiedades mecanicas que facilitan su manejo y transporte. Los metales son
resistente a altas temperaturas, pueden tener cierre hermético y, por su opacidad, pueden
proteger de la luz y de las radiaciones. Por otro lado, su fabricacion es rapida y esto puede
disminuir los costos, ademas, se destacan por su reciclabilidad (AME, 2023; Mundolatas,
2023).

Desventajas: los envases de metal son dificil de almacenar por su volumen y peso. Algu-
nos, como el acero, son vulnerables a los efectos de la corrosidn, Lo gue causan el deterio-
ro del metal. Los metales no son traslucidos, por lo que restringen algunas aplicaciones.
Son costosos (para el caso del aluminio), fragiles a los golpes (dada su cualidad de defor-
macidn). Los metales pueden alterar el sabor y el olor de su contenido, por la reactividad
guimica entre el material de empaque y el producto. Los metales se han limitado, con
pocas excepciones, a la forma cilindrica (Mundolatas, 2023).
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1.1 Tendencias en el desarrollo de empaques

En el mundo del emprendimiento, y especificamente en el desarrollo de productos, existen
diversas tendencias que definen el siguiente nivel en el disefio de empaques. Si bien estas
tendencias pueden ser temporales, cambiar en paralelo con los cambios en los comporta-
mientos del consumidor, e inclusive, cambiar con el desarrollo de nuevas tecnologias, pue-
den dar un conjunto de posibilidades que definan una ruta de innovacién en esta dimension
del desarrollo de productos.

Una sintesis de las tendencias contemporaneas en el desarrollo de empagues se muestra
en la Figura 66.

Figura 66. Sintesis de las tendencias contempordneas en el desarrollo de empagues
)
=\ @)
S

Disefio minimalista Personalizacién

Sostenibilidad Etiquetado transparente

& ®

Tecnologia inteligente Vinculo emocional

Fuente. Elaboracion propia.

Las tendencias contemporaneas en el disefio de empaques reflejan una fusién entre la
sostenibilidad y la creatividad. Los materiales ecoldgicos lideran el listado, pues ofrecen
opciones de empaque sostenibles que combinan amigabilidad ambiental con disefios inno-
vadores. El encanto orgéanico de la tierra se manifiesta en apariencias naturales, texturas
y materiales reciclados que transmiten una sensacion rustica y auténtica. Se destaca el
disefio de empagques simplificados que han adoptado el minimalismo para reducir los resi-
duos y conectarse con aquellos consumidores que buscan la simplicidad.
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La tipografia audaz emerge como una tendencia significativa, ya que utiliza contrastes y
disefios llamativos para comunicar eficazmente los mensajes del producto. EL minimalismo
elegante se presenta en disefios limpios y aireados que incorporan generosos espacios que
comunican sofisticacion. Los elementos de disefio que abarcan multiples caras del empaque
fomentan la interaccién y ofrecen una experiencia completa.

La sostenibilidad sigue siendo un enfoque clave, evidente en disefios simples y limpios que
utilizan materiales eco-amigables y colores naturales. La innovacién se manifiesta en el
empleo de menos materiales y por los recubrimientos innovadores que facilitan la circula-
ridad. La interactividad se integra mediante tecnologias como cddigos QR, NFC y etiquetas
RFID, los cuales permiten experiencias digitales, trazabilidad transparente y detalles com-
pletos del producto.

La personalizacion toma protagonismo con etiquetas disefadas para adaptarse a las pre-
ferencias del consumidor, ya sea a través de elementos visuales personalizados o infor-
macion especifica del producto.

La transparencia también se valora, porque brinda informacién sobre el origen del pro-
ducto, las practicas sostenibles de la empresa y los detalles de fabricacion que generan
confianza en el consumidor.

El retorno a los estilos retro y vintage emerge como una tendencia que evoca autenticidad
y una conexion emocional con la marca. En conjunto, estas tendencias reflejan la evolu-
cion del disefio de empaques hacia la sostenibilidad, la simplicidad, la interactividad y la
conexién emacional con los consumidores.
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Fuente. Elaboracidn propia.

8.1 Laimportancia de la marca en el diseiio
de productos

En el mundo del disefio de productos, la marca, o branding como
también se le conoce, constituye un elemento fundamental que va
mas alla de un simple logotipo o etiqueta. ELl reconocimiento de
marca se consolida como una herramienta para que los empren-
dedores y sus empresas conecten con su audiencia y se destaquen
en un mercado poblado y altamente competitivo.
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La marca materializa la identidad de una empresa y visualiza sus valores. Mediante una
marca consistente, una empresa puede potenciar su reconocimiento, dejar una impresion
duradera en los consumidores y fomentar un sentido de familiaridad y confianza (Pol, 2019).

En un mercado saturado, el reconocimiento de marca se convierte en un activo determi-
nante. Los consumidores tienen mas probabilidades de elegir un producto de una marca
reconocida, incluso, si nunca lo han utilizado. Este reconocimiento deriva de una marca
efectiva que crea una identidad fuerte y distintiva que permite que el producto sobresalga
entre multitud de opciones. Los elementos visuales, el mensaje y la personalidad de la
marca contribuyen a esta diferenciacién e influye en las percepciones, preferencias y deci-
siones de compra de los consumidores.

La marca efectiva va mas alla del reconocimiento y establece una conexion emacional con
el consumidor. Al evocar emociones especificas, satisfacer las necesidades y deseos del
publico objetivo, y mantener una imagen consistente y convincente, los emprendedores
pueden forjar relaciones profundas y duraderas con sus clientes, con lo cual obtendran
lealtad y defensa de la marca (Maxian et al., 2013).

Un diseflo de marca exitoso otorga la capacidad de fomentar una conexién emocional
con la audiencia. Las decisiones de compra van mas alla de los beneficios funcionales del
producto, pues estan influenciadas por las emociones y percepciones. Un disefio de marca
solido resuena emocionalmente con los consumidores y les genera confianza, emocién o
comodidad mas alla de los aspectos tangibles del producto.

Una conexién emocional puede transformar un producto en un simbolo de identidad, per-
tenencia o aspiracién para los consumidores. Al alinear la marca con los valores y aspira-
ciones del publico objetivo, un disefio de marca bien elaborado otorga significado personal
a un producto comun (Maxian et al., 2013).

Piénsese, por ejemplo, en un colombiano que ha vivido muchos afios en el extranjero, y
se encuentra en un almacén que comercializa productos como el Chocorramo, el Bon
Bon Bum o la Nucita. Estos no son simplemente alimentos, sino que son portadores de
recuerdos, tradiciones y de un sentido profundo de conexion con la tierra natal. La vista de
estos productos despierta emociones nostalgicas, evocando momentos compartidos con
amigos y familiares. Es justamente entonces, cuando la marca se convierte en un puente
emocional que trasciende las fronteras fisicas y conecta al consumidor con su cultura
y sus raices a través de la experiencia unica que ofrece cada bocado de esos productos
familiares.
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El disefio de marca le permite a una empresa contar su historia de manera que resuene
con la audiencia. Comunica la misién, la visién y las cualidades distintivas que la caracte-
rizan, y crea una narrativa envolvente que cautiva a los consumidores y los compromete.
La diferenciacion, a través del disefio, construye una presencia sélida y memorable en el
mercado, que ayuda a fomentar la lealtad y defensa de la marca entre los clientes.

Un disefio de marca auténtico crea transparencia e integridad, caracteristicas que son
apreciadas por los consumidores modernos, quienes buscan autenticidad y propdsito en
las marcas con las que interactuan.

Una funcidn relevante del disefio de marca en el disefio de productos es asegurar la cohe-
rencia visual y una experiencia de marca fluida en todos los puntos de contacto. Desde el
embalaje del producto hasta su presencia en linea, y desde los materiales de marketing
hasta las interacciones con los clientes en persona, un disefio de marca bien integrado
crea una experiencia armoniosa y coherente que refuerza la identidad y los valores de la
marca en cada interaccion (Hestad, 2016).

Establecer coherencia visual genera familiaridad, confianza y permitiendo a los consumi-
dores sentirse conectados con la marca en cualquier contexto. Esta experiencia coherente
refuerza los mensajes y la posicion de la marca, lo que asegura una narrativa unificada y
convincente en cada paso del viaje del consumidor con la marca.

El disefio de marca desempefia un papel esencial en la estrategia global de comunicacion
y marketing de una empresa, sirviendo como un lenguaje visual y emocional para conectar
con la audiencia. Un disefio de marca estratégico no solo comunica el mensaje, los valores
y las ofertas de la marca de manera convincente, sino que también establece una identi-
dad distintiva que sienta las bases para realizar campafas efectivas (Placido da Silva et
al., 2020). Ademas, un disefio bien elaborado facilita el establecimiento de una presencia
solida en el mercado al destacar el producto entre la competencia y atraer la atencidn del
publico objetivo. Al trascender el producto individual, el disefio de marca exitoso propor-
ciona coherencia y continuidad en el resto de productos, lo que le permite a las empresas
aprovechar el reconocimiento construido para lanzar nuevas ofertas con mayor confianza,
y esto contribuye al crecimiento sostenido y relevancia de la empresa a largo plazo.

8.2 Aproximacion al concepto de marca

Una marca es un concepto integral que va mas alla de un simple logotipo o nombre. En
términos generales, se trata de la percepcion colectiva que se tiene sobre una empresa,
producto o servicio. La marca encapsula la identidad de la organizacion y refleja sus valo-

173



Disefio de producto para emprendedores

res, su personalidad y sus promesas. Este concepto incluye elementos visuales, como el
logotipo y el disefio, e igualmente, abarca la experiencia total que los consumidores tienen
al interactuar con la empresa.

Una marca, en principio, puede adoptar diversas formas, ya sea mediante la combinacion
de palabras, frases, nimeros, signos, simbolos y colores, que trabaja en conjunto para
forjar la identidad grafica exclusiva de cada empresa (Rave & Osorio, 2017).

Desde el punto de vista juridico las marcas tienen tres caracteristicas que las definen: un
signo perceptible, es decir que se percibe con los sentidos para luego asimilarlo con la
inteligencia; la distintividad, entendida como la capacidad que tiene un signo para diferen-
ciar en el mercado un conjunto de productos o servicios; y, finalmente, una representacion
grafica idonea que describe con fidelidad el signo que se pretende publicitar en el mercado
(Rave & Osorio, 2017).

A continuacion, se presentan algunos conceptos relevantes para la construccion de las
marcas como: nombre o naming, logotipo, isotipo, isologotipo, eslogan y sonido.

8.2.1 ELnombre 0 naming

El nombre representa un componente vital en la identidad de una empresa. Es la primera
impresion que el usuario tiene con la marca y desencadena la facilidad con la cual se pue-
de disefiar un logo. En situaciones en las que el nombre de la empresa no es facilmente
recordado, sobre todo cuando el negocio es menaos conocido, asignar un nombre distintivo
a los productos puede potenciar las ventas sin modificar el nombre empresarial principal.

Este nombre debe ser legible en diversos contextos, como correos electrénicos, identifi-
cacion de empleados, productos y puntos de venta. Ademas de ser sonoro y facil de pro-
nunciar, debe generar cercania, familiaridad y facilitar el reconocimiento en el mercado, de
manera gue contribuya al éxito de la empresa y respalde las extensiones de marca.

Una forma para definir el nombre de una marca consiste en realizar primero una lluvia de
ideas y, después, desarrollar un grupo focal con expertos que permitan combinar y refinar
el posible nombre.

Segun Rave y Osorio (2017), los nombres de una marca pueden ser descriptivos al explicar
la naturaleza del producto o de la empresa, e incluso indicar su ubicacién, como en los ca-
sos de “Casa del Pandebono” o “Pinturas la 80". También pueden ser fabricados, utilizando
fantasias o asociaciones de palabras que narran una historia, aunque son mas desafiantes
de posicionar, como se observa en ejemplos como “Astor” o “El Cielo". Existe la posibilidad
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de que los nombres estén vinculados a los nombres de sus fundadores, como en “Postobdn
(Posada & Tobdn)" o “Arturo Calle”. Otros pueden ser metafdricos, contando una historia
0 asociandose con lugares, mitos, palabras autdctonas de una cultura o atributos de sus
productos, por ejemplo: “Arepues” o “Q'hubo”. Una categoria adicional es la de acronimos,
gue emplean siglas del negocio, como en “UPB", “IBM" o “DANE", aungue resultan mas
apropiados para instituciones que para productos. Finalmente, se encuentran los nombres
alterados, que, en combinacién con los anteriores, modifican la ortografia para destacarse

y generar recordacion, tal como se observa en “Ekono” o “D-cosas”.

También, existen herramientas de inteligencia artificial como Namelix (https://namelix.
com), y NameSnack (https://www.namesnack.com) las cuales ayudan a generar semillas
de nombres, con buena precision segun la tipologia de los productos que esta desarrollan-
do una empresa.

8.2.2 Logotipo

El logotipo, en el contexto de la identidad de marca, es un elemento grafico que representa
visualmente a una empresa, producto o servicio. Los logotipos estan conformados exclu-
sivamente por texto, y tienen como objetivo proporcionar una identificacion instantanea y
memorable. En algunos contextos se les conoce como marcas nominativas (Pol, 2019).

A diferencia de otros elementos de la marca, como el nombre, el logotipo se centra en
la representacion visual, siendo una pieza clave en la construccion de la imagen de una
empresa.

Un logotipo exitoso es facilmente reconocible y asociado con la empresa a lo largo del
tiempo. Su disefio debe ser coherente con la identidad de la marca y adaptable a diferen-

tes contextos, desde material impreso hasta plataformas digitales. La Figura 67 muestra
algunos ejemplos.

Figura 67. Ejemplos de logotipos empleados para la marca de una empresa

Camila Herrera ZewoAvrte

Rusti & Co HALO WZEAR

Fuente. Elaboracion propia.
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8.2.3 Isotipo

El isotipo es un componente grafico distintivo dentro de la identidad de marca, que con-
siste en un simbolo o icono visual utilizado para representar a una empresa, producto o
servicio. A diferencia del logotipo, que incorpora elementos tipograficos, el isotipo se basa
exclusivamente en la imagen grafica (Hontanilla, 2020).

Este elemento visual tiene como objetivo ser memorable y facilmente reconacible, para
gue proporcione una representacion grafica Unica de la identidad de la marca. Los isotipos
son Utiles en situaciones en las que una marca busca la identificacion rapida y efectiva,
como en entornos digitales o en iconos de aplicaciones maviles. La Figura 68 muestra
algunos ejemplos.

Figura 68. Ejemplos de isotipos

Fuente. Elaboracion propia.

8.2.4 Isologotipo

El isologotipo es una forma de identidad de marca que comhbina tanto el logotipo como el
isotipo en una Unica unidad visual integrada. En otras palabras, es una representacion gra-
fica que incorpora tanto el elemento de texto (logotipo) como el simbolo grafico (isotipo)
en una configuracion unica y coherente.

La fusion de estos dos elementos busca lograr una identidad de marca integral y sinérgica.
Al combinar el logotipo, que a menudo incluye el nombre de la empresa o0 marca en una
forma tipografica Unica, con un isotipo que simboliza la esencia de la marca, el isologotipo
crea una unidad visual distintiva y memorable.

La ventaja del isologotipo radica en su capacidad para transmitir la identidad de la marca

de manera completa y equilibrada, lo cual permite una facil identificacion y recordacion
por parte del publico. Este enfoque unificado es Util en diversos contextos de aplicacion,
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desde material impreso hasta entornos digitales, pues contribuye a la cohesion y consis-
tencia de la identidad visual de la marca. Algunos ejemplos se muestran en la Figura 69.

Figura 69. Ejemplos de isologotipos

Fuente. Elaboracidn propia.

8.2.5 Eslogan

El eslogan es una frase que encapsula la finalidad de la marca y busca que los clientes
experimenten afinidad con su representacion. Debe poseer cualidades contagiosas, im-
pactantes, significativas y perdurables a lo largo del tiempo.

Algunos ejemplos famosos se listan a continuacién:

Ramo: “Ramo, le ponemos el corazdn”.

Colombina: “El sabor es infinito" (Creadores del Bon Bon Bum).
Pony Malta: “Pony Malta, bebida de campeones”.

Bimbo: “Bimbo. Alimentamos un mundo mejor”.

Nike: “dust Do It".

McDonald's: “I'm Lovin' It".

8.2.6 Sonido

El @mbito conocido como sonido o audio branding aborda la identidad de la marca por
medio de melodias musicales distintivas, las cuales pueden incluir voces y otros sonidos
memorables y faciles de tararear, como los jingles.
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8.3 Andlisis del consumidor

El desarrollo de una marca sélida y exitosa requiere, primero, una comprension integral
del consumidor. Esto se asemeja a la posibilidad de realizar un viaje imaginario a la mente
de las personas y tratar de entender qué piensan, qué le proporciona alegria, qué les ge-
nera frustracion en su dia a dia.

Las marcas son creadas por personas y para las personas. La fusion de caracteristicas,
valores y creencias converge en la humanizacion de la marca, y esto es una parte esencial
de su propdsito identitario, que refleja su esencia, acciones y métodos. Esta fusion tiene el
poder de establecer una conexion auténtica con los clientes. Es por ello que comprender
las circunstancias del cliente no solo permite anticipar motivaciones y anhelos, sino que
también facilita la adaptacion proactiva de la marca, al ofrecer soluciones pertinentes y
oportunas.

Este enfoque no solo impulsa la lealtad del cliente, sino que también contribuye a la crea-
cidn de productos y servicios gue mejoran la vida del consumidor.

Aprovechando las entrevistas que se realizaron a los clientes potenciales con su respec-
tivo analisis, tal como se mostré en los capitulos 5y 6, se puede elaborar un analisis del
consumidor, de modo que permita definir los elementos fundamentales para la concep-
tualizacion de la marca. Para ello, se recomienda diligenciar la plantilla que se propone en
la Tabla 24.

Tabla 24. Plantilla para el andlisis del consumidor

Elementos para la conceptualizacion de la marca Descripcion y orientaciones
Indica tres valores que definen a tu cliente
Valores del cliente Valor .
Valor 2:
Valor 3;
Responde las Siguientes preguntas:
Preguntas desencadenantes para analizar al cliente - ;Quéescuchay ve tu cliente en el entorno?
(variables externas) «  ;Qué opina tu cliente sobre los productos de la competencia?

*  ;Qué hace tu cliente en cotidianidad?
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Elementos para la conceptualizacion de la marca Descripcion y orientaciones
Responde [as Siguientes preguntas:
Preguntas desencadenantes para caracterizaralcliente o ;qué se dice a sf mismo el cliente?

Heriabls ntera) * ;Quépiensatu cliente?
+ (Quéquiere tucliente?

Responde las siguientes preguntas:

+;Quéle proporciona alegrias a tu cliente?
Alegrias y frustraciones « ;Conqué suefia tu cliente?

+;Qué le genera frustraciones a tu cliente?

+;Quériesgos temen tus clientes?

Fuente. Elaboracion propia.

Después de diligenciar la plantilla, se tendra consolidado un conocimiento mas profundo
del cliente, lo que permite proponer con mayor certeza un concepto de marca. Todos estos
elementos se integran en un esquema grafico denominado el Mapa de empatia, tal como
se muestra en la Figura 70.

Figura 70. Representacion del mapa de empatia

¢Qué piensa y qué siente?

¢Qué oye? 0 A $Qué ve?
aUr

¢Qué dice y qué hace?

Frustraciones Alegrias

Fuente. Elaboracion propia.

A manera de ejemplo, se observa la construccion de un mapa de empatia para los clien-
tes de una bebida refrescante citrica, la cual fue elaborada para un arquetipo de cliente,
hombre o mujer en edades entre los 25 y 45 afios, con un estilo de vida activo; algunos son
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exploradores gastronémicos que buscan experiencias culinarias Unicas y sabores autén-
ticos; personas sensibles a practicas sostenibles y marcas comprometidas con el medio
ambiente; finalmente, personas que priorizan los productos que promueven el bienestar
y la salud. Es un cliente que gusta de la sofisticacion y la elegancia. Los valores de este

cliente se describen a continuacion:

+ Autenticidad: los clientes valoran la autenticidad en los productos y marcas que eligen.
Buscan bebidas que comuniquen claramente la procedencia de sus ingredientes, y res-

paldan la transparencia y honestidad de la marca.

* Bienestar: la salud y el bienestar son fundamentales para este segmento. Valoran
aquellos productos que contribuyan a un estilo de vida saludable, buscan opciones que
no solo satisfagan su gusto por lo refrescante, sino que también respalden sus objeti-

vos de bienestar.

+ Sostenibilidad: la conciencia ambiental es un valor clave. Este segmento valora mar-
cas comprometidas con practicas sostenibles y responsabilidad ambiental. Buscan op-
ciones gue minimicen el impacto ambiental y reflejen un compromiso genuino con la

preservacion del entorno.

El mapa de empatia logrado se muestra en la Figura 71.

180

Figura 71. Ejemplo de un mapa de empatia para un segmento de cl

iente de una bebida refrescante

¢ Qué piensa y qué siente?

+ Pensamientos positivos sobre adoptar un estilo de vida mas saludable y equilibrado

« La sensacion de descubrimiento al probar algo Unico y diferente
« La percepcién de que las marcas de bebidas valoran la calidad de

los ingredientes

+ Desconfianza hacia marcas que no comunican claramente la procedencia de los

ingredientes

LQué oye?

+ Comentarios positivos sobre la innovacién y el
sabor refrescante de la bebida

+ Publicidad que destaca la autenticidad de los
citricos y hierbas aromaticas

= Crilicas sobre bebidas similares que no
cumplieron con las expectativas de frescura
saludable

) V7 4

¢Qué dice y qué hace?

¢Qué ve?

+ ImAgenes vibrantes de citricos frescos y hierbas

aromaticas en algunas bebidas

+ Envases elegantes y modernos que transmiten

trescura y naturalidad

+ Bebidas i o

artificiales

« Buscar una bebida refrescante que se ajusta a sus preferencias de sabor
« Conversa con sus amigos o amigas para compartir experiencias nuevas y saludables

* Hace rutinas de ejercicios con frecuencia, y se detiene a analizar la;
que va a comprar

s etiquetas de las bebidas

+ Siempre opina en publico que se han perdido las bebidas saludables, y que las mas famosas

no san de su agrado

Frustraciones

« Desconfianza hacia marcas con falta de transparencia sobre ingredientes
« Experimentar sabores artificiales o productos de baja calidad
+ No encontrar opciones que se alineen con sus valores y estilo de vida

+ Descubrir y disfruta

« Compartir experien

Alegrias

r de sabores tnicos y refrescantes

+ Sentir que contribuyen a un estilo de vida saludable y consciente

cias auténticas con amigos y en redes sociales

Fuente. Elaboracién propia.
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Con estos elementos, ya se tendria un mapa que define tu cliente desde un enfoque de
marca, de manera que tendrias un criterio mas acertado para definir los colores y los dise-
flos que componen los materiales graficos de la marca.

8.4 La psicologia del color en marca

La psicologia del color desempefia un papel crucial en las estrategias de branding y mar-
keting. Desde evocar emociones hasta transmitir asociaciones especificas, los colores tie-
nen el poder de influir en cdmo los consumidores perciben una marca. En esta seccion, se
explora la importancia de las elecciones de color en el branding y como se pueden utilizar
estratégicamente para mejorar la identidad de una marca. También se veran algunos co-
lores emblematicos de marcas y sus significados.

El color es una herramienta que puede evocar una amplia gama de emociones y sensacio-
nes. En el mundo del marketing y el desarrollo de marca, el empleo estratégico del color
es un elemento relevante para captar la atencidn del publico objetivo y crear una identi-
dad de marca fuerte y memorable. Cada color tiene el potencial de comunicar mensajes
Unicos y provocar respuestas psicoldgicas especificas en los consumidores, por lo que es
fundamental que las marcas consideren cuidadosamente las implicaciones de sus elec-
ciones de color.

Cuando se trata de elegir los colores adecuados para una marca, es importante compren-
der las diversas asociaciones y significados que llevan los diferentes colores. Por ejemplo,
el azul a menudo se asocia con confianza, seguridad y tranquilidad, lo que lo convierte en
una opcidn popular para marcas en los sectores de finanzas y tecnologia. Por otro lado, el
rojo esta comudnmente relacionado con pasién, emocion y energia, por lo que se utiliza con
frecuencia para crear un sentido de urgencia o estimular las compras impulsivas. Al pro-
fundizar en los matices complejos de cada color, las marcas pueden aprovechar el poder
psicoldgico inherente del color a su favor.

El impacto del color va mas alla de la mera estética; puede dar forma a cémo se percibe
una marca y las emaciones que evoca en los consumidores. Por ejemplo, una marca que
desea transmitir una sensacion de ecologia, sostenibilidad y bienestar puede optar por una
paleta de colores verdes, para alinearse con estos valores. De manera similar, una marca
que busca proyectar una imagen de juego y entusiasmo podria considerar la incorporacion
de colores brillantes y vibrantes como el amarillo y el naranja en su identidad visual. La
seleccion cuidadosa de colores puede servir como una forma de comunicacion tranquila
e influyente que habla a los consumidores a un nivel subconsciente y moldea sus percep-
ciones acerca de la marca.
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Es esencial que los emprendedores, acompafados de disefiadores graficos durante el pro-
ceso de desarrollo de la marca, reconozcan que cada color lleva consigo un conjunto pro-
pio de asociaciones simbdlicas y significados. Comprender estos matices es fundamental
en el proceso de seleccion de colores que representen de manera auténtica la personali-
dad y los valores de una marca, al tiempo que resuenen con el publico objetivo.

El amarillo, por ejemplo, a menudo se asocia con el optimismo, la calidez y la creatividad,
lo cual lo convierte en una opcion adecuada para las marcas que desean irradiar una sen-
sacién de innovacion y positividad. En contraste, el color morado suele estar asociado con
el lujo, la sabiduria y la imaginacién, por lo que es una opcidn popular para marcas que
desean transmitir una sensacién de elegancia y sofisticacion.

La Figura 72 muestra un circulo cromatico con sus respectivas emociones relacionadas,
segun la psicologia del color.

Figura 72. Ejemplo de un circulo cromatico con sus respectivas emaciones relacionadas segtn la psicologia del color

Fuerza Pasién
Amistad - Espiritualidad

Optimismo Creatividad

Felicidad Autoridad

Naturaleza Honestidad

Diversion Inteligencia

Serenidad
Romanticismo

Equilibrio

Amistad Calma

Fuente. Elaboracion propia.

Entrar en el mundo de la psicologia del color le permite a las marcas descifrar los men-
sajes indirectos que cada color comunica. Por ejemplo, como ya se menciond, el color rojo
es una opcion ideal para marcas del sector minorista que desean fomentar las compras
impulsivas y promover la accién. Comprender los efectos psicoldgicos distintos de cada
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color capacita a las marcas para tomar decisiones informadas y estratégicas cuando se
trata de seleccionar las paletas de colores mas adecuadas para su identidad visual y ma-
teriales de marketing.

8.4.1 Sugerencias para la eleccion de una paleta de colores

Cuando se enfrentan a la tarea de seleccionar una paleta de colores para una marca, se
deben tener en cuenta varios factores. Un aspecto relevante es el publico objetivo y las
emociones y asociaciones especificas que mas probablemente resuenen con ellos. Por
ejemplo, las marcas orientadas a un publico joven y enérgico pueden descubrir que las
opciones de colores vibrantes y audaces son efectivas para captar la atencion e interés de
su audiencia. En contraste, las marcas dirigidas a una audiencia mas madura y sofisticada
pueden optar por una paleta de colores mas sobria y clasica, para transmitir una sensacion
de atemporalidad y refinamiento.

Ademas, también se debe tener en cuenta el contexto en el que se presentan los colores,
como en plataformas digitales, materiales impresos o espacios comerciales fisicos. La
interaccién entre diferentes colores dentro de la paleta y su potencial para complemen-
tarse y crear una identidad visual coherente son aspectos criticos del proceso de toma de
decisiones.

Se debe advertir que no existen reglas estrictas que definan cuales son los colores apro-
piados en cada situacidn. Se han estudiado patrones comunes en las marcas que mas
generan recordacion en los usuarios y, basados en ello, se han establecido algunas reco-
mendaciones que sirven como valor inicial, al momento de definir los colores que compo-
nen una marca. En la Tabla 25 se resumen algunas recomendaciones de colores, segun el
tipo de marca.

Tabla 25. Recomendaciones de colores, segtin el tipo de marca

Tipo de Marca Recomendaciones de colores

Alimentos y bebidas Verde (naturalidad), rojo (estimula el apetito), amarillo (energia y frescura).

Tecnologia e innavacion Azul (confianza y profesionalismo), blanco (simplicidad y modernidad), gris (sofisticacidn).
Moday estilo Negro (elegancia y lujo), oro (exclusividad), rosado (feminidad).

Salud y bienestar Verde (salud y naturaleza), azul (paz y serenidad), blanco (pureza).

Entretenimiento y diversidn Rojo (emocidn y dinamismo), amarillo (diversion), pdrpura (creatividad).

Finanzasy negocios Azul (confianza y profesionalismo), verde (prosperidad), gris (estabilidad).

Eco-Friendlyy sostenibilidad Verde (compromiso ambiental), azul (impieza), marr6n (conexién con la tierra).
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Tipo de Marca
Productos infantiles
Servicios de consultoria
Viajes y turismo

Deportes y actividad fisica
Artey creatividad
Automdvilesy transporte
Educaciony aprendizaje
Cosméticosy belleza

Electrodomésticos y tecnologia
del hogar

Servicios de salud mental
Organizaciones benéficas
Productos de limpieza
Joyas y accesorios

Bebidas energéticas
Productos de jardineria

Ropa deportiva

Tecnologia ambiental
Alguiler de bicicletas y patines

Recomendaciones de colores
Amarillo (alegria), azul (tranquilidad), rojo (energia).
Azul (confianza y conocimienta), gris (profesionalismo), blanco (claridad).
Azul (confianza y serenidad), amarillo (felicidad), verde (naturaleza).
Rojo (energia y pasidn), negro (poder), naranja (entusiasmo).
Piirpura (imaginacidn), amarillo (creatividad), verde (innovacidn).
Plateado (tecnologfa), rojo (velocidad), azul (confianza).
Azul (confianza), verde (crecimiento), amarillo (claridad).
Rosado (feminidad), oro (lujo), blanco (pureza).

Blanco (limpieza), gris (modernidad), azul (calma).

Verde (calma y esperanza), azul (tranquilidad), violeta (espiritualidad).
Azul (confianza), verde (compasion), amarillo (optimisma).

Azul (limpieza), blanco (pureza), verde (frescura).

Oro (lujo), plata (elegancia), rojo (pasidn).

Amarillo (energfa), rojo (excitacion), verde (vitalidad).

Verde (naturaleza), marrdn (tierra), amarillo (alegria).

Naranja (dinamisma), negro (sofisticacién), verde (frescura).

Verde (sostenibilidad), azul (limpieza), gris (tecnologfa).

Verde (sostenibilidad), amarillo (diversidn), azul (movilidad.)

Fuente. Elaboracion propia.

De igual forma, es importante comprender las connotaciones culturales y geograficas de
colores especificos, ya que el significado de los colores puede variar significativamente en
diferentes regiones y sociedades. Por ejemplo, el color rojo esta asociado en las culturas
occidentales al amor, mientras que en el Medio Oriente esta asociado a la maldad.

Existen herramientas en la web que facilitan la eleccidn de las paletas de colores al mo-
mento de definir una marca. Una de ellas es Coolors (https://coolors.co), la cual permite
generar conjuntos de paletas basadas en los criterios del usuario, por ejemplo, el nimero
de colores, estilos artisticos o tematicas. Otra herramienta util es Colrd (http://colrd.com),
la cual permite ver piezas graficas en diferentes estilos y analizar la paleta de colores
empleada.
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8.5 Arquetipos de marca

Los arquetipos de marca son un concepto, en psicologia y mercadeo, que se basa en la
teoria del psicoanalista Carl Jung sobre los arquetipos universales, presentes en el in-
consciente colectivo de la humanidad. En el contexto de la construccion de marcas, estos
arquetipos se utilizan para dar personalidad y significado a una marca, ayudando a co-
nectar emocionalmente con los consumidores. En total son doce arquetipos, tal como se
presenta en la Tabla 26.

Tabla 26. Los doce arquetipos de marca, basados en la teoria de Carl Jung

Arquetipo de Marca Descripcidn Ejemplos
Representa la pureza, la simplicidad | Disney: magia y felicidad asociadas a los cuentos de hadas y la
Inocente . .
y la bondad. infancia.
Sabio Busca la verdad y valora el National Geographic: enfogue en la exploracidn del
conocimiento. conocimiento y la verdad.
Representa la blisqueda de aventura | The North Face; promueve la exploracion al aire libre y la
Explorador . 9
y lalibertad. conexion con la naturaleza.
, Inspirador, valiente y dispuesto a Nike: inspira a superar obstdculos y alcanzar la grandeza
Héroe , .
enfrentar desafios. mediante el esfuerzo.
Bandido Rebelde,valiente y no convencional Harlely-Dadeson: encama la r.eheldla y la libertad asociadas con
el estilo de vida de las motocicletas custom.
Innovador, imaginativo y enfocado en  Apple: asociado con la innovacian, el disefio original y la
Creador I . : . .
3 originalidad. creatividad en la industria tecnoldgica.
Poderoso, autoritarioy centradoen  Rolex: representa lujo, exclusividad y liderazgo en la industria
Gobernante .
el control. relojera.
Motivador, orientado al conocimiento | TED: motiva y educa mediante charlas y conferencias,
Instructor , o
y al desarrollo personal. enfocdndose en el desarrollo personal y el conocimiento.
. Inspirador y comprometidoconla | Tesla: busca cambiar a industria automotriz y avanzar hacia un
Creador de cambios . , )
mejora. futuro mas sostenible.
. Compasivo, amable y orientado al Johnson & Johnson; asociado con la atencidn, el cuidado y la
Cuidador Ay . .
SeIVicio. seguridad en productos de salud y bienestar.
Amante Sensual, apasionado y enfocadoenla  Victoria's Secret: evoca sensualidad, romance y experiencias
experiencia. placenteras en moda intima.
Bufin Divertido, espontaneoy centradoen | Old Spice; utiliza el humor e irreverencia para destacarse en
[a diversidn. productos de cuidado personal masculino.

Fuente. Elaboracion propia.
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8.6 Mooboards

Un moodboard es una composicién visual que redne una variedad de elementos, como
imagenes, colores, tipografias y texturas. Es una especie de collage que captura la esencia
y la direccion estética que se busca para una marca. Este tablero no solo comunica cémo
deberia lucir la marca, sino también cémo deberia sentirse. Es una representacion grafica
de la identidad visual que se aspira crear.

El moodboard sirve como fuente de inspiracién visual. Permite a los equipos creativos ex-
plorar ideas y conceptos antes de llegar a un disefio final. Las imagenes cuidadosamente
seleccionadas ayudan a visualizar la direccién estética que se busca.

Contribuye a la coherencia visual de la marca al reunir elementos clave que deben estar
presentes en todos los aspectos del branding, desde el logotipo hasta el disefio de produc-
tos y la presencia en redes sociales. Esto garantiza una experiencia de marca consistente.

Facilita la comunicacidn entre los miembros del equipo y con los clientes, pues dichas ima-
genes pueden expresar ideas de manera mas clara y rapida que las descripciones escritas,
lo que agiliza el proceso creativo.

El moodboard es capaz de transmitir emociones y tonos especificos que se desean asociar
con la marca. Puede evocar sensaciones, desde la calidez y la serenidad hasta la energia 'y
la innovacidn. Sirve como guia visual para los disefiadores. Al tener un moodboard sélido,
los disefiadores pueden referirse a él durante el proceso de creacion, para asegurarse de
gue cada elemento del disefio contribuya a la narrativa visual general.

8.6.1 Construccion de un moodboard

Para construir el primer moodboard de un producto, se recomienda un proceso de 10 pa-
s0s, como se describe a continuacion:

Paso 1. Definir objetivos (15 minutos):

+ Objetivos de marca: establecer los objetivos y valores centrales que se quieres comu-
nicar. Escribir en una hoja de papel y mantenlos a la mano.

* Audiencia objetivo: identificar la audiencia especifica a la que se dirigira la marca,
empleando las recomendaciones proporcionadas con anterioridad. Tratar de imaginar
cOmo se verian esas personas si las tuviera en frente.
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Paso 2. Investigacion visual (30 minutos):

Recopilar imagenes y elementos visuales que se ajusten a los objetivos establecidos
en el paso anterior. Para ello se pueden emplear diferentes motores de blsqueda de
imagenes o redes sociales como Pinterest e Instagram.

Organizar las imagenes recopiladas, analizalas y buscar otras que podrian estar rela-
cionadas.

Paso 3. Seleccionar temas y tendencias (20 minutos):

Identificar temas visuales y tendencias que se alineen con la personalidad de la marca.
Para ello se puede analizar la competencia.
Considerar colores, estilos de fotografia, tipografias y elementos graficos relevantes.

Paso 4. Crear una paleta de colores (15 minutos):

Seleccionar una paleta de colores coherente con la identidad de la marca, tal como se
describié anteriormente.
Asegurarse de que los colores transmitan las emociones y tonos deseados.

Paso 5. Organizar elementos en un collage (30 minutos):

Utilizar una plataforma digital como Canva o Power Point y crear un collage con los
elementos visuales seleccionados.
Experimentar con la disposicién de las imagenes para lograr un equilibrio visual.

Paso 6. Incluir elementos clave (20 minutos):

Integrar elementos clave como el logotipo, tipografias potenciales y otros elementos
de marca.

Asegurarse de que estos elementos se mezclen de manera armoniosa con el resto del
moodboard. Se puede pedir retroalimentacion a otras personas que no conozcan mu-
cho sobre el producto, para obtener opiniones objetivas.

Paso 7. Revision y ajustes (10 minutos):

Realizar una revision detallada del moodboard.
Ajustar los elementos para garantizar coherencia y alineacion con los objetivos de la
marca.
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Paso 8. Obtener retroalimentacion (15 minutos):

Compartir el moodboard con un grupo de personas.
Obtener la respectiva retroalimentacion sobre la interpretacion visual y emocional de
la marca.

Paso 9. Refinar y finalizar (30 minutos):

Realizar ajustes finales con base en la retroalimentacion recibida.
Asegurarse de que el moodboard final refleje con precision la identidad de la marca.

8.6.2 Ejemplos de moodboards

A continuacion, se presentan algunos ejemplos de moodboards que se emplearon en la
conceptualizacion de la marca de un producto. En la Figura 73 se muestra un moodboard
para una marca de bebidas refrescantes citricas llamada “CitroVita" con extractos natura-
les, la cual estd orientada a publico con estilo de vida saludable.

Figura 73. Ejemplo de moodboard para una marca de bebidas refrescantes citricas con extractos naturales denominada CitroVita

Fuente. Elaboracion propia.

CitroVita no es solo una bebida, es una experiencia que redefine la frescura y el estilo de
vida saludable. Este producto sumerge a sus clientes potenciales en una vibrante mezcla
de sabores citricos puros, que despiertan los sentidos y elevan el espiritu. La marca se
inspira en la sofisticacion y la vitalidad, personificadas por individuos entre los 25y 45 afios
que abrazan un estilo de vida elegante, saludable y con actitud moderna.
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La esencia de CitroVita se refleja en el moodboard, donde las frutas citricas y las plan-
tas naturales simbolizan la autenticidad y la frescura propia de la bebida. El mosaico de
colores en amarillo, verde, crema y blanco representa la armonia entre la naturalezay la
sofisticacion urbana. Con ello se encapsula la esencia de CitroVita.

En la Figura 74 se muestra un moodboard para la elaboracion de marca de un emprendi-
miento que comprende la produccién de vino y cerveza, inspirada en un estilo vintage en
el que predominan los colores café, beige, amarillo, naranja y azul grisaceo. Las texturas
delicadas y la evocacidn a la literatura, el arte y lo antiguo son los aspectos que definen el
tipo de marca que se estéa creando.

Finalmente, en la Figura 75 se muestra un moodboard para una marca de carbones activa-
dos, elaborados a partir de céscaras de coco para el tratamiento de aguas contaminadas.
Predomina el color negro, acompafado de un azul grisaceo, café claro y blanco, evocando
al coco, a la naturaleza, a lo mineral sélido y, ante todo, al carbdn, el cual es protagonista
de este producto. Las texturas son granulares y rocosas, las cuales evocan la naturaleza,
las playas, que son los espacios naturales donde abundan los cocos, y el agua.

Figura 74. Ejemplo de moodboard para una marca de vino y cerveza

Fuente. Elaboracion propia.
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Figura 75. Ejemplo de moodboard para una marca de carbones activados y elaborados a partir de cascaras de coco

Fuente. Elaboracion propia.

A partir de estos moodboards, junto con los mapas de empatia y el analisis de las entrevis-
tas, se puede avanzar en la creacidn de un logo que conecte con el publico objetivo.

8.7 Creacion de una maqueta para la marca

Con el conocimiento adquirido en este capitulo, y sumado a los conceptos vistos en capitu-
los anteriores, los emprendedores podran atreverse a proponer una propuesta inicial para
la marca de su producto. Si bien el trabajo profesional de conceptualizar y crear una marca
es recomendable que lo dirija un disefiador grafico, por los conocimientos y la experiencia
que tiene en el area, los emprendedores no son ajenos a sentir su producto y proyectarlo
con una maqueta o version inicial de la marca.

Una herramienta con inteligencia artificial que podria ayudar a generar alternativas para
dar el primer paso en la definicion del nombre, la seleccidn de los colores o la construccidn
de logotipos e isotipos es Smashing Logo (https://smashinglogo.com).

Al ingresar al enlace se le invita a escribir el nombre de su empresa y, opcionalmente, un
eslogan. Después, se debe seleccionar el sector econdmico al que pertenece el producto,
para elegir un disefiador virtual basado en sus estilos o portafolio de disefios, luego unos
valores de marca y, por ultimo, una iconografia que refleje las formas o texturas que se
desean imprimir en la marca.
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Otras herramientas sugeridas y comunidades de disefio para la inspiracién en la creacion
de los conceptos de marca se muestran a continuacion en la Tabla 27.

Tabla 27. Herramientas sugeridas y comunidades de disefio para la inspiracién en a creacién de los conceptos de marca

Sitio Web

Behance

Oribbble

Designspiration

Awwwards

Sitelnspire

Descripcion

Behance es una plataforma de disefio y creatividad que permite, a disefiadores, artistas y creativos de
diversas disciplinas, mostrar y compartir sus proyectos, portafolios y colaborar con otros profesionales.

Dribbble es una comunidad en linea que ofrece a disefiadores graficos, ilustradores y creativos un espacio
para mostrar pequefios fragmentos de su trabajo, conocidos como Shots. Los miembros pueden compartiry
comentar estos shots para obtener retroalimentacion.

Designspiration es una plataforma que sirve como fuente de inspiracién para disefiadores. Presenta una
coleccion de imdgenes y proyectos creativos organizados en categorias, lo cual facilita a los usuarios
encontrar ideas visuales para sus propios trabajos.

Awwwards es un sitio web que destaca y premia la excelencia en el diseio web. Los proyectos destacados en
Awwwards suelen representar lo mejor en términos de creatividad, innovacidn y ejecucion en el disefio de
sitios web a nivel mundial.

Sitelnspire es una galeria de disefio web que presenta una cuidada seleccion de sitios web inspiradores.
Estd disefiado para que los disefiadores y desarrolladores encuentren referencias visuales y descubran
tendencias actuales en disefio de sitios web.

Fuente. Elaboracion propia.
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Una propuesta de maquetas para desarrollar la marca de una bebida refrescante con ex-
tractos de plantas naturales se muestra en la Figura 76.

Figura 76. Detalle de un conjunto de maquetas para desarrollar la marca de una bebida refrescante
con extractos de plantas naturales

Fuente. Elaboracion propia.

En conclusién, este capitulo ha proporcionado a los emprendedores los conocimientos
necesarios para aventurarse en la creaciéon de una propuesta inicial de la marca de su
producto. Aunque se recomienda que el trabajo profesional de conceptualizacion y disefio
de marca sea dirigido por un disefiador grafico, por su experiencia y conocimientos especi-
ficos, los emprendedores pueden sumergirse en el proceso al proyectar su visién mediante
maquetas o versiones iniciales de la marca. Este es solo el primer paso en el emocionante
proposito de construir una identidad de marca Unica y atractiva. El siguiente necesita de
toda tu creatividad y tu empuje para resaltar en la comunicacion de tu producto.
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Capitulo 9

Como presentar tu producto

9.1 Comunicar laidea o el producto

Dado que las ideas o los productos en desarrollo no pueden ser
protegidos y, en ocasiones, es necesario comunicarlos para captar
el interés de los inversionistas o entrevistados, es fundamental
describir sus atributos. Esto incluye explicar para qué sirve, qué
problema resuelve y qué necesidad puede satisfacer. La reco-
mendacion es comunicarlas desde la perspectiva de la propuesta
de valor, evitando revelar detalles sobre su desarrollo.

Principio del formulario
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A modo de ejemplo, en la Tabla 28 se presenta una comparacion entre dos casos de co-
municacién de una idea o producto, uno correcto y otro incorrecto, siguiendo las recomen-
daciones presentadas.

Tabla 28. Ejemplo de dos casos de comunicacién de una idea o un producto

Casol Caso2
Como comunicar la idea o producto Como no comunicar la idea o producto

“Estamos desarrollando una bebida que ademds de refrescar,
ayuda a controlar el dolor de garganta, favorece la digestidn y
es baja en calorfas”.

En este caso se hace énfasis en lo que [a bebida puede lograr,  En este caso, desde el principio se revela como se elabora la
esdecir, la propuesta de valar. bebida, regalando asi la idea o producto.

“Estamos desarrollando una limonada con yerbabuena, clavos
deolory sin azicar".

Fuente. Elaboracidn propia.

Otra recomendacion importante, al momento de comunicar una idea o un producto, con-
siste en evitar la utilizacidn de expresiones técnicas precisas, como “desarrollo de produc-
tos a base de aguacate” o “con nanoparticulas de plata”, ya que esto puede revelar cémo
se desarrolla el producto, sobre todo si dicho tecnicismo se convierte en el diferenciador
del producto. Se debe tener especial cuidado con el manejo de la propiedad intelectual, y
evitar comprometer la novedad de un potencial desarrollo.

Una vez que se tenga claro como contar la idea o el producto, se procede con la elabora-
cidn de la presentacion, la cual esta dirigida a inversionistas. Esta presentacion debe ser
clara, breve, concisa y se realiza utilizando una técnica conocida como Elevator pitch.

9.2 Elevator picth

El Elevator Pitch o Elevator Speech es un anglicismo de una modalidad de discurso, o pre-
sentacidn, que se utiliza para comunicar proyectos o emprendimientos a potenciales clien-
tes e inversionistas. Este Ultimo grupo cobra especial relevancia, ya que buscan proyectos
y emprendedores con ideas claras, concisas y sintéticas para tomar decisiones sobre si
invertir o no (Kirchoff, 2021).
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Los inversionistas son personas ocupadas, por lo que debes ser capaz de condensar los
puntos clave de tu idea de una manera que capte su atencion, los convenza de su viabili-
dad y les deje clara la propuesta de valor. El objetivo es conseguir una entrevista o reunién
posterior en la que podras explicarle al inversor, con mas detalle, tu proyecto (Guinigundo,
2021).

El nombre de Elevator Pitch se debe a que se asemeja al breve tiempo que se comparte en
un ascensor, que, por lo general, no dura mas de 30 segundos, y en el que puedes comuni-
car una idea. Entonces, imagina que entras en un ascensor y, cuando menos lo esperas, te
encuentras con ese posible inversor, aprovechas el tiempo limitado, entregas un mensaje
de alto valor que resulta memorable, y obtienes la posibilidad de acceder a una entrevista
0 reunion en la cual tendras la posibilidad de avanzar en una negociacion.

En la practica, el Elevator Pitch dura exactamente 1 minuto, y su preparacion se realiza en
cuatro pasos: define bien tu publico objetivo, identifica el problema, desarrolla tu solucién
y crea tu mensaje. A continuacion, se detallan estos pasos (Escuela de Negocios, 2019):

9.2.1 Define bien tu publico objetivo

Si deseas consolidar una verdadera propuesta de valor, y comunicarla con efectividad,
deberas delimitar tu publico objetivo. Muchos emprendedores cometen el error de querer
llegar a todo el mundo, y aunque esto sea el suefio de todas las empresas, es dificil desa-
rrollar un producto o servicio que complazca a todos por igual.

En este sentido, definir tu publico es clave, no solo para el ejercicio del Elevator Pitch, sino
también para el éxito del negocio. Debes definir a tu cliente ideal, detallando sus caracte-
risticas, intereses y datos demograficos. Describelo con el mayor detalle posible.

Se recomienda que imagines a una persona, le coloques un nombre y, a partir de ahi, des-
cribas como es y lo que hace. Esa persona sera tu cliente ideal, y para él desarrollaras tu
propuesta.

9.2.2 |dentifica el problema

Las ideas exitosas son aquellas que resuelven un problema o satisfacen una necesidad de
tu cliente ideal. Ten en cuenta que no se elaboran propuestas para persuadir a un publico
de algo, sino para ofrecer soluciones a ciertas necesidades.
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En este punto, es crucial que investigues en los medios sobre los cuales habla tu publico
objetivo (redes sociales, periddicos, foros, etc.). Luego, contrasta esta informacion con las
entrevistas. Al entrar en contacto directo con tu publico, podras enfocar mejor tu ideay,
ademas, respaldaras lo que dices en tu Elevator Pitch con fuentes consultadas y entrevis-
tas realizadas. Esto afiadira un valor adicional a tu mensaje.

9.2.3 Desarrolla tu solucidn

Una vez completados los pasos anteriores, es probable que ya tengas la solucion en tus
manos. En este paso, la clave radica en comunicar tu propuesta de manera clara y efec-
tiva, utilizando un lenguaje cercano y sencillo. El objetivo es que tanto tu publico objetivo
como el potencial inversor comprendan facilmente el valor que tu propuesta aportara.

Es fundamental destacar los aspectos practicos y tangibles de tu solucion. Describe como
aborda, especificamente, el problema identificado, qué beneficios concretos ofrece y por
qué se destaca entre las alternativas existentes. Evita tecnicismos innecesarios y enfécate
en transmitir la esencia de tu solucidén de manera convincente.

Recuerda que la simplicidad no implica superficialidad; mas bien, se trata de mostrar la
complejidad de tu solucion en términos comprensibles para que todos, desde tu cliente
ideal hasta el inversionista, puedan apreciar su potencial impacto. Al hacerlo, estaras pre-
parado para cautivar con éxito a tu audiencia y destacar la originalidad de tu propuesta en
el competitivo mundo empresarial.

9.2.4 Crea tu mensaje

Llegd el momento de dar forma a tu Elevator Pitch, un componente clave para presentar
tu proyecto de manera efectiva. Recuerda que este discurso no debe superar 1 minuto al
ser expresado en voz alta, asi que toma atenta nota para estructurarlo de manera impac-
tante:

* Rompe el hielo: inicia con una pregunta que capte la atencion de tu audiencia. Utiliza
un dato clave o una cifra intrigante que sirva como punto de partida para desarrollar tu
idea. Lograr captar la atencidn en este primer momento significa haber superado mas
de la mitad del desafio.

+ Preséntate de manera cercana: utiliza tu nombre de forma amigable y cercana, crean-
do un ambiente propicio para la interaccion.

+ Define tu empresa en tres palabras clave: condensa la esencia de tu empresa en tres
términos que destaquen su naturaleza y propdsito.
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+ Describe el problema: explica de manera concisa el problema que tu empresa aborda
y por qué es relevante para tu publico objetivo. Establece una conexién emocional para
hacerlo mas impactante.

+ Explica la solucidn: presenta de manera clara y efectiva la solucién que tu proyecto
ofrece. Resalta como aborda especificamente el problema identificado.

+ Dejaclaro la viabilidad y beneficio del negocio: comunica la viabilidad de tu propuesta
y destaca los beneficios tangibles que aportara a tus clientes o usuarios.

* Incluye una llamada a la accion: concluye con una frase que abra la posibilidad de con-
certar una préxima reunion para discutir en detalle. No olvides tener siempre a mano tu
tarjeta de presentacidn, que sera el broche de oro de tu discurso.

+ Verifica la ortografia: antes de presentar tu Elevator Pitch, asegurate de revisar la or-
tografia para transmitir una imagen profesional y cuidada.

* Muestra claramente las entrevistas realizadas: destaca la cantidad de entrevistas
realizadas como un respaldo a tu investigacién de mercado.

+ Presenta visualmente las entrevistas: utiliza graficos para mostrar la cantidad de per-
sonas por perfiles entrevistados. Ademas, crea un cuadro o esquema que visualice la
hipdtesis, las frases validadoras de los entrevistados y destaca el nombre de cada entre-
vistado con otro color o en negrilla para resaltar su importancia. Este paso es crucial para
evidenciar el respaldo tangible de tu propuesta.

A continuacion, en la Tabla 29, se presenta una guia paso a paso para definir el publico
objetivo, identificar el problema, desarrollar la solucidn y crear el mensaje.

Tabla 29. Guia paso a paso para definir el ptblico objetivo, identificar el problema, desarrollar la solucidn y crear el mensaje

Paso Descripcion Preguntas desencadenantes

¢Como se llama tu cliente ideal?

¢Cudles son sus rasgos distintivos?

¢Cudles son sus intereses y pasiones?

¢Enqué actividades estd involucrado/a en su vida
diaria?

Imagina a una persona especifica que represente a tu
Visualiza tu cliente ideal. Dale un nombre y visualizalo en tu mente.
clienteideal ~ Estatécnica te ayudard a personalizar tu enfoque y a

entender mejor las necesidades de tu audiencia.

Define los datos demograficos de tu cliente ideal. Estos
incluyen edad, género, ubicacién geografica, nivel
educativo, ingresos y cualquier otro detalle relevante.
Cuantos mds detalles puedas proporcionar, mejor
comprenderds a quién te estds dirigiendo.

¢Cudntos afios tiene tu cliente ideal?
¢Ddnde vive?

¢Cudles su nivel educativo?

¢Cudl es sunivel de ingresos?

Detalles
demogréficos
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Paso Descripcion Preguntas desencadenantes
|dentifica las necesidades y problemas especificos que  ;Cudles son los desafios diarios de tu cliente ideal?
Comprende sus - . P
. tu producto o servicio puede resolver para tu cliente ¢Qué problemas busca resolver?
necesidadesy | . . "y "y - .
ideal. Comprender sus desafios te permitird adaptar tu  ;Cdmo tu producto o servicio puede satisfacer esas
problemas , . .
propuesta de valor de manera mds efectiva, necesidades?
Adapta tu mensaje de acuerdo con la informacién ¢Como puedes estructurar tu mensaje para conectar
. recopilada. Utiliza un lenguaje y tono que resuene con tu cliente ideal?
Personaliza tu o , P , .
. con tu cliente ideal. Asegurate de que tu propuesta ¢Qué palabras clave o frases resonardn con é1?
mensaje . . o ) :
de valor aborde directamente sus preocupacionesy ¢Cudles el tono mds apropiado para llegar a tu
aspiraciones. audiencia?
¢Hahabido cambios en las caracteristicas
El pablico objetivo puede evolucionar con el tiempo. demogréficas de tu audiencia?
Refina Realiza revisiones periddicas de tu definicién de cliente  ;Las necesidades y problemas de tu audiencia han

continuamente

ideal, para asegurarte de que tu comunicacién sigue
siendo relevante y efectiva.

evolucionado?
¢Como puedes ajustar tu mensaje para sequir siendo
relevante?

Fuente. Elaboracion propia.

9.3 Presentaciones efectivas

En el competido escenario del emprendimiento y del desarrollo de productos, la habilidad
para realizar una presentacion efectiva es un pilar fundamental para el éxito profesional.
Una presentacidn efectiva no se limita a la mera transmision de informacidn, sino que es
una expresion cuidadosamente elaborada que cautiva, persuade y deja una impresion du-
radera en la audiencia. Va mas alla de solo compartir datos; puesto que implica la creacion
de una conexidn significativa con quienes te escuchan, la habilidad de comunicar ideas de
manera clara y memorable, y la capacidad de influir positivamente en las percepciones y
decisiones de tu audiencia.

En este contexto, hay un conjunto de sugerencias que ayudan a preparar de manera correcta
una presentacion, para hacerla una poderosa herramienta de comunicacion.

198



Como presentar tu producto

9.3.1 Sugerencia de formato: Power Point, Canva, Genially, etc.

Las presentaciones en Power Paint, Canva, Genially, y otras herramientas de disefo, des-
tacan de modo excepcional en el ambito de la comunicacion académica y empresarial,
superando a otros formatos como Prezi por su facilidad de utilizacién, presentacién pu-
blica y capacidad de personalizacion. La estructura intuitiva de Power Point, Canva, etc,,
facilita la creacion y edicion de diapositivas, lo cual permite una presentacion fluida y sin
complicaciones técnicas.

Ademas, la plataforma ofrece una variedad de opciones de disefios y graficos que contri-
buyen a la personalizacidn de la presentacion, adaptandola al estilo y necesidades del pre-
sentador. Las diapositivas sirven como un sélido apoyo y guia durante la exposicidén, ya que
optimizan la comprension del mensaje al proporcionar una estructura visual coherente.
En este sentido, las presentaciones en Power Point y otras herramientas, no solo ayudan a
comunicar ideas de manera mas clara, sino que también afiaden un elemento de interés y
persuasion que eleva la efectividad global de la presentacion y fortalece la conexién entre
el orador y la audiencia.

9.3.2 Disefio poco efectivos de diapositivas

Las diapositivas poco efectivas en una presentacion estan disefiadas con demasiada infor-
macion y grandes cantidades de texto en una sola diapositiva. Algunas personas utilizan
texto en segundo y tercer nivel, lo que hace que la diapositiva parezca mas una revision
oftalmoldgica que una presentacion. Ademas del exceso de texto, hay quienes decoran las
diapositivas con figuras que no aportan valor al texto o que resultan irrelevantes o distrac-
toras del discurso, tal como se muestra en la Figura 77.

El problema se agrava con la utilizacion de fondos recargados y colores estridentes. Ade-
mas, la falta de contraste afiade un obstaculo adicional, pues dificulta la visualizacidn
adecuada de los elementos en pantalla, especialmente, por las alteraciones en la proyec-
cion de los colores en los equipos de proyeccion tipo video beam. De igual manera, ciertos
colores saturados pueden crear ilusiones dpticas que generan distraccion, fatiga visual y
reacciones indeseables en la audiencia. Algunos ejemplos se presentan en la Figura 78.
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Figura 7. Ejemplo de una diapositiva con exceso de informacién en forma de texto

jDiapositiva llena de informacion!

Pintura Anti-grafiti (Producto): Aspectos Generales

L - Saturacion de texto
*Seleccidn del Espacio:
+ |dentificar areas propensas a grafitis en entornos urbanos.

Obtener la aprobacién del propietario o autoridad local para intervenir en el espacio.
Investigacion y Planificacion:

* Estudiar el contexto urbano, comprendiendo estilos arquitectdnicos y culturales.
Definir un tema relevante y un mensaje que conecte con la comunidad.
*Preparacion de Superficie:

+ Realizar una limpieza exhaustiva de la superficie.

Color y Paleta: Seleccionar colores vibrantes y atractivos que resalten en el entorno. Evitar tonalidades que puedan ser susceptibles a
futuros grafitis.

Técnica de Aplicacién: Utilizar técnicas de pintura duraderas y resistentes a la intemperie. Explorar métodos de degradado y sombreado
para agregar profundidad y detalle.

Incorporar elementos culturales y simbadlicos que reflejen la identidad local.
Disefiar formas y patrones que armonicen con la arquitectura circundante.

Aplicar imprimacion resistente al grafiti para facilitar futuras limpiezas.

Imagenes sin una

Savre:
funcién clara

Fuente. Elaboracion propia.

Figura 78. Ejemplos de disefios de diapositivas indeseables en una presentacidn

Exceso de
elementos

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit, sed
do eiusmod tempor incididunt ut
labore et dolore magna aliqua.

Fuente. Elaboracion propia.
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La clave reside en minimizar la cantidad de texto en las diapositivas, y optar por frases
clave o palabras estratégicamente distribuidas. Se sugiere otorgar mayor relevancia a las
imagenes y estructurar las ayudas visuales en forma de infografias, y aprovechar el dise-
Ao para facilitar la comprensidn del contenido. Esta tactica busca bombardear el cerebro
de la audiencia con el mensaje deseado, evitando desviaciones de atencién. Asimismo, se
aconseja limitar el empleo de animaciones excesivas, ya que, lejos de complementar, tien-
den a distraer la atencién del discurso que se debe memorizar y expresar con naturalidad.
La diapositiva debe emplearse como un respaldo visual, no como un guion rigido que se
debe leer.

9.3.3 Elabora tus propias plantillas

El desarrollo de plantillas personalizadas en las presentaciones es un aspecto relevante
gue va mas alla de la parte estética. La utilizacion de plantillas personalizadas facilita la
construccion de una identidad visual coherente y uniforme. Al alinear la presentacion con
la marca o estilo personal del presentador, se refuerza la coherencia visual y se proyecta
una imagen mas profesional y cuidada.

La confeccion de plantillas a la medida confiere la flexibilidad necesaria para adaptar el
formato, segun las exigencias especificas de cada presentacidn. Esta personalizacion ga-
rantiza que el disefio complemente y resalte el contenido de manera éptima, y se asegure
una presentacion adaptada y efectiva.

La creacion de plantillas personalizadas refleja un compromiso con la excelencia y la pre-
paracion. Este enfoque demuestra que el presentador ha invertido tiempo en considerar
como presentar la informacion de manera clara y atractiva, elevando el nivel de profesio-
nalismo.

Una plantilla bien disefiada incorpora elementos de navegacion claros, como titulos y sec-
ciones que facilitan, tanto al presentador como a la audiencia, el seguimiento del flujo de
la presentacion. Esta estructura mejora la comprension y evita confusiones, lo cual contri-
buye a una experiencia mas fluida.

La primera impresion es relevante, y una plantilla personalizada contribuye a un impacto
visual positivo desde el principio. La audiencia percibe el esfuerzo invertido en la presenta-
cion, y esto genera una impresion favorable que establece un tono positivo para la interac-
cion con el publico. A manera de ejemplo, en la Figura 79 se muestra una plantilla para el
inicio de una presentacion, en la cual se resaltan elementos de marca, multimedia y texto
reducido.
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Figura 79. Ejemplo del disefio de una plantilla para realizar una presentacion

= A Biotec @uﬁ?ﬁgﬁd

Bolivariana

EJEMPLO DE UNA PLANTILLA

Fuente. Elaboracion propia.

9.3.4 Manejo del color en las diapositivas

En el contexto de las presentaciones efectivas, el manejo del color en las diapositivas es
importante, ya que permite transmitir mensajes impactantes y crear experiencias visual-
mente atractivas.

La seleccidn cuidadosa de una paleta de colores bien trabajada, no solo capta la atencién
de la audiencia desde el inicio, sino que también comunica la identidad de la marca o el
tema de la presentacion, lo cual fortalece la conexidn emocional, tal como se detalld en
la seccidn 8.4,

Un empleo estratégico del color facilita la comprension del contenido y permite una nave-
gacion visual fluida. Ademas, los colores provocan emociones que generan una conexion
mas profunda con la audiencia y hacen que la presentacién sea memorable.

Ahora bien, antes de seleccionar los colores, identifica los atributos clave del produc-

to que deseas destacar. ¢ Es innovador, confiable, enérgico o relajante? Entender estos
atributos orienta la seleccion de colores para comunicar eficazmente esos conceptos.
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Conoce las asociaciones emaocionales comunes de los colores. Por ejemplo, el azul puede
transmitir confianza, el rojo energia y pasidn, el verde frescura y salud. Utiliza estas aso-
ciaciones para alinear los colores con los atributos especificos del producto.

Considera la demografia de tu audiencia y su cultura. Los significados y preferencias de
colores pueden variar segun la regién y el grupo demografico. Asegurate de que los colo-
res seleccionados resuenen positivamente con la audiencia especifica a la que te diriges.

Utiliza colores que contrasten de manera efectiva para resaltar informacion clave. Por
ejemplo, coloca colores brillantes sobre fondos mas oscuros o viceversa. Esto no solo
mejora la legibilidad, sino que también enfoca la atencién en los elementos importantes.

Explora el circulo cromatico y utiliza combinaciones complementarias para crear armonia
visual. Los colores complementarios, que se encuentran opuestos en la rueda de colores,
pueden generar impacto y equilibrio cuando se utilizan con moderacion. Utiliza para ello
las recomendaciones que se presentaron en la seccién 8.4.

Si estas presentando un producto asociado a una marca, mantén la consistencia con la pa-
leta de colores de esa marca, porque esto refuerza la identidad visual y ayuda a establecer
una conexion mas solida con la audiencia.

Ten en cuenta que, aunque la vibracidn es importante, se debe evitar la saturacién excesiva
de colores, para no molestas a la audiencia. Busca un equilibrio que permita una presenta-
cidn visualmente atractiva que no distraiga de la informacién principal.

Realiza pruebas de percepcion con personas similares a las que tendras al frente el dia de
la presentacién, o con personas que no conozcan tu marca o tu estilo. Observa cémo reac-
cionan ante las diferentes combinaciones de colores y ajustalos, segun los comentarios y
percepciones obtenidas.

En la Figura 80 se presenta una diapositiva como ejemplo de una presentacion relacionada
con el desarrollo de una plataforma de educacion virtual en biotecnologia. La eleccion de
los colores se selecciono con prioridad a los tonos verdes, azul y café en diferentes tona-
lidades asociados a reforzar el mensaje de sostenibilidad, conexion con la naturaleza y la
investigacion cientifica.
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Figura 80. Ejemplo de diapositiva para una presentacion relacionada con el desarrollo de una plataforma
de educacidn virtual en biotecnologia

Open Biotec: Una comunidad de aprendizaje

- o

/ Elaboracién de producto

Estrategia de comunicacion Microlearning Desarrollo de personajes

Fuente. Elaboracidn propia.

9.3.5 Seleccidn de fuentes en presentaciones efectivas

La eleccién adecuada de fuentes no solo influye en la legibilidad del contenido, sino que
también impacta directamente en la percepcidn y retencion de la informacidn por parte de
la audiencia. La seleccién de fuentes claras y bien espaciadas asegura que cada palabra
sea comprensible para la audiencia. Las letras demasiado pequefias o los estilos de fuente
complicados pueden resultar en una pérdida de interés y atencion.

Al alinear las fuentes con la tematica y el tono de la presentacion, se refuerza la coheren-
cia visual, lo cual contribuye a una experiencia mas profesional y pulida.

Variar el tamafio de las letras de manera estratégica es esencial para establecer una jerar-
quia de la informacion que enfoque la atencidn en los elementos clave. Los titulos deben
destacarse con un tamafio mayor que el texto del parrafo, para enfatizar la estructura y
facilitar la comprension del contenido.

El empleo excesivo de bordes, decoraciones y estilos extravagantes puede distraer y dis-
torsionar la presentacion. Mantén un disefio limpio y minimalista, evitando elementos que
resten importancia al mensaje central. Las fuentes deben complementar, no competir, con
el contenido.
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Por otra parte, la aplicacion consistente de estilos, como negrita y cursiva, debe reservarse
para resaltar titulos y palabras clave. Esta consistencia proporciona un aspecto profesio-
nal y organizado a la presentacion, y guia la atencién del espectador de manera efectiva.

A continuacion, se listan unas recomendaciones para lograr la seleccion de una fuente que
genere impacto positivo en una presentacion:

Asegurate de que el tamafio del texto, para los parrafos, no sea menor de 24 puntos,
pues esto garantiza una lectura comoda. Para los titulos, opta por un tamafio mayor a
24 puntos para lograr una buena visibilidad.

Reserva los estilos negrita y cursiva para resaltar titulos y palabras clave. Esta practica
proporciona un énfasis visual, sin sobrecargar la presentacion con detalles innecesarios.
Selecciona fuentes que se alineen con la tematica y tono de la presentacion. La co-
herencia visual refuerza la identidad de la presentacion y genera una impresion mas
profesional.

Antes de la presentacion, asegurate de que las fuentes sean accesibles y comprensi-
bles para tu audiencia. Ajustalas, seguin sea necesario, para una experiencia optima.

En la pagina web https://www.dafont.com se pueden descargar, gratuitamente, diferen-
tes fuentes para utilizar en las presentaciones. Otras herramientas, como Canva, también
ofrecen la posibilidad de evaluar diferentes tipos de fuentes y aprender sobre su significa-
do de marca, tal como se presenta en el siguiente enlace: https://www.canva.com/learn/
fonts.

9.3.6 Utilizacion de iconos y el modelo de infografia para ilustrar diapositivas

Laincorporacién estratégica de iconos y el empleo del modelo de infografia en las diaposi-
tivas potencian la efectividad visual y comunicativa en las presentaciones.

Los iconos son peguefias representaciones graficas que las personas identifican con facili-
dad, asociando la forma a un concepto. Los iconos poseen el poder Unico de sintetizar con-
ceptos complejos en una forma visualmente compacta. Por su parte, la infografia, como
modelo visual de comunicacidn, se presenta como una herramienta para transformar da-
tos y conceptos abstractos en representaciones visuales atractivas y comprensibles.

El verdadero impacto se logra cuando se integran habilmente iconos y elementos de in-
fografia en la narrativa de la presentacion. Se pueden utilizar los iconos como elementos
de transicidn, destacar estadisticas clave y mejorar la retencion de informacion. Esto se
relacionada con la frase popular de “una imagen vale mas que mil palabras”.
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La Figura 81 es un ejemplo del disefio de una diapositiva, en la cual se emplean iconos
para ilustrar conceptos relacionados con el contenido de diferentes cursos de ingenieria
guimica.

Figura 81. Ejemplo de un disefio de diapositiva que emplea iconos para ilustrar conceptos

QUIMICA VERDE EN EL CONTEXTO DE LA BIOTECNOLOGIA

Centro de Estudios y de Investigacion en Biotecnologia (CIBIOT)

Facultad de Ingenieria Quimica Provectos de Investigacic’m
| con Valor Agregado

* Novedad Técnica

q

s

Fundacién  Investigacién PR Comercializacién * Qrientacion de Mercado
del CIBIOT Aplicada de Tecnologia * Proteccién Ambiental
* Innovacidn Social
Curriculo de Ingenieria Quimica —

I-Diseﬁo de Producto | \ Quimica Organica \ Disefio de Procesos | Productividad Verde

Q magg‘l& ;1

Ideacién + Creatividad  Alternativas Quimicas  Sintesis de Procesos
Propuesta de Valor Experimentacién Escalado
Estudio de Mercado Foco Ambiental Evaluacion Econdmica

Fuente. Elaboracion propia.

Para encontrar iconos de forma gratuita, y con licencia de uso Creative Commons en los
motores de busqueda de imagenes en la web, se sugiere emplear como palabra clave el
término “icono” o “icon” en la ecuacién de busqueda. Por ejemplo: “Estudio de mercado

icono”, “crema icona”, “sustainability icon”.

9.4 Diseiio de una presentacion para comunicar un producto

Existen diferentes formatos para preparar una presentacion orientada a comunicar un
producto. En la Tabla 30 se presenta una alternativa, que gira en torno a la propuesta de
valor del producto.
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Tabla 30. Propuesta de formato para la comunicacion de un producto propuesta de valor del producto

Diapositiva

Nombre del
producto o marca

Integrantes

Producto o
solucion desde la
justificacion

Modelo Canvas

Roadmap

Comentario desde la construccion

Esta diapositiva deberd contener el nombre del producto, evidenciar el desarrollo de marcay mostrar la
cantidad de entrevistas realizadas.

Durante el discurso es importante comunicar quién se es y generar el mejor impacto visual posible, dado
que los primeros segundos de una presentacidn marcan la diferencia en la percepcidn de la audiencia.

Esta diapositiva debe contener el nombre completo y las fotografias de los integrantes del equipo de
trabajo. Puesto que estas fotografias representan la imagen que se desea proyectar a la audiencia, estas
deberdn estar en alta resolucidn y ser de cardcter formal.

Durante el discurso se puede aprovechar este segmento de la presentacidn para resaltar las capacidades
de cada uno de los miembros del equipo.

Esta diapositiva debe explicar claramente qué es el producto desarrollado, cudles problemas resuelve, y
por qué es importante para el cliente potencial, sin revelar aspectos técnicos confidenciales.

Durante el discurso se debe hacer un énfasis especial en qué es el producto, 0 a qué categoria
corresponde.

Una de las principales falencias en este tipo de presentaciones consiste en abordar el problema que se
estd tratando de resolver, sin indicar claramente a qué producto se estd refiriendo el expositor,

En esta diapositiva se presenta con claridad el modelo Canvas alcanzado, centrandose principalmente en
la propuesta de valor, el cliente potencial, los canales y la relacidn con el cliente. Se recomienda utilizar
una combinacién de colores para comunicar la relacion entre los segmentos de clientes identificados y la
propuesta de valor diferenciada para cada uno.

La audiencia espera comprender la 0gica del negocio que se genera a través del producto y observar los
aprendizajes, los pivotes, en resumen, la evolucion del trabajo colectivo que permitid pasar de unaidea al
producto y, finalmente, a una propuesta de valor con sentido comercial.

Un roadmap es una herramienta que sirve para guiar el crecimiento y desarrollo de un negocio. El roadmap
proporciona una estructura visual que ayuda a los emprendedores a tomar decisiones informadas y a
gestionar eficazmente el progreso hacia sus objetivos comerciales.

Esta diapositiva es clave, porque muestra los pasos siguientes y las etapas clave del desarrollo del
producto o del negocio, asi como las actividades necesarias para lograr el éxito a largo plazo.

Un roadmapno es estético, puede ajustarse segun las circunstancias cambiantes del mercado o las
lecciones aprendidas durante [a ejecucion

Fuente. Elaboracion propia.

En sintesis, se destacan diversas diapositivas clave para la construccién efectiva del dis-
curso. La primera aborda la identidad del producto y la marca, resaltando la importancia
de generar un impacto visual en los primeros segundos de la presentacion. La segun-
da diapositiva, centrada en los integrantes del equipo, enfatiza la necesidad de presentar
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imagenes en alta resolucion para proyectar la imagen deseada. La tercera se enfoca en el
producto o solucidn, e insta a explicar, de manera clara, los problemas que resuelve, sin
revelar detalles técnicos confidenciales. La cuarta diapositiva presenta el modelo Canvas
y resalta la propuesta de valor, el cliente potencial y la evolucién del trabajo colectivo.
Finalmente, el roadmap emerge como una herramienta crucial que guia el crecimiento del
negocio, mostrando los pasos siguientes y adaptandose, segun las circunstancias cam-
biantes del mercado. Cada diapositiva cumple un papel fundamental en la narrativa global
de la presentacién y proporciona una estructura visual que orienta la comprensién y la
toma de decisiones informadas.
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participando activamente en proyectos que buscan fortalecer la excelencia en la forma-
cion de futuros ingenieros agroindustriales. Su trabajo combina un enfoque practico en el
disefio de soluciones innovadoras y un compromiso con la sostenibilidad y la educacion
de calidad.
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EL libro "Disefio de Producto para Emprendedores” se presenta como
una herramienta para aquellos que desean adentrarse en el mundo
del emprendimiento y la innovacion. El libro acompafia al lector en el
proceso de disefio de producto, no solo proveera conocimientos
técnicos y practicos, sino también una experiencia de aprendizaje de
alto valor. El uso de diversas herramientas y el aprendizaje activo,
acompafado de ejemplos, enrigueceran la formacion

como emprendedor de cara al desarrollo de productos. El libro se
estructura en nueve capitulos que guian al lector a través de diferen-
tes aspectos clave del disefio de producto y el emprendimiento, tales
como: Una mirada a la creacién de emprendimientos, De la idea al
producto: una mirada desde la innovacion, Introduccion a los proce-
sos de produccién, Modelo de negocios tipo canvas para productos o
tecnologias nacientes, Como comunicarse con el otro, Analisis de las
entrevistas para retroalimentar el modelo de negocio, Empaques,
Marca, y Como presentar tu producto. "Disefio de Producto para
Emprendedores” se presenta como una guia completa y accesible
para aquellos que buscan convertir sus ideas en productos tangibles
y exitosos en el mercado. Con un enfoque practico y motivador, este
libro se convierte en un aliado indispensable en el viaje hacia el éxito
del emprendedor.
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