Del Diseno al Mercado:
Productos, Innovacion
y Ciclo de Vida

Clase 12 - Comercializacion para Ingenieria
Industrial * Universidad Nacional de Cuyo

T e
L Unidad 4: | Agenda:
— Evaluaciony — « Kahoot.
Formulacion del » Ejercicio semana
Modelo de Negocio. anterior. /
Capitulos 8y 9 » U4: Producto.
(Kotler & Amstrong). « Invitados.
\ ” =l
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El Nuevo Ecosistema
del Ingeniero Comercial

Entornoy
Generalidades
(Unidad 1)

El rol del ingeniero en el
contexto de consumo;
psicologia y
segmentacion.

Formulacion
(Unidad 4)

Creacion del modelo
de negocio, propuesta
de valor, logistica,
ingresos y costos.

El ingeniero como
interlocutor
estratégico en
todo el proceso

productivo y
comercial.

Nuevas Oportunidades
(Unidad 2)

Sostenibilidad, economia
circular, innovacion
tecnolégica (loT,
Robética, IAs).

Diagnéstico
(Unidad 3)

Habilidades de observacion,
analisis de competencia,
proyeccion de demanda y
el valor de la Data.



El Paradigma del Ingeniero Industrial =

Factibilidad La dP;c\a/%t:grsta Deseabilidad (‘
et I
Técnica (Unidad 4) del Mercado

Necesidades
Consumidor — £/ /
Tendencias —/ //

Q Manufactura |
Procesos |

El ingeniero industrial moderno no solo disena cosas fisicas o procesos productivos; disena y optimiza
sistemas de entrega de valor. Sin una Propuesta de Valor clara, la ingenieria es solo manufactura, no un
negocio rentable. El producto es simplemente el vehiculo de esa propuesta.
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La Ecuacion del Valor Percib

Beneficios
Totales

do

Costos
Totales

|
|

Valor Percibido =

Beneficios Funcionales + Beneficios Emocionales

Costo Economico + Costo de Esfuerzo + Costo Psiquico

/.
Caso Practico: FedEx

L} e {]
Contexto: El USPS es mas barato,

- & pero FedEx domina el mercado |

aereo express. |

O P {

0 & 0

Analisis: El cliente no solo evalua
el costo ($). Evalta la suma de
velocidad, confiabilidad e imagen
--o de estatus. Si los beneficios
emocionales superan el precio
premium, el Valor Percibido es

matematicamente mayor. )
L

o
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:Qué es realmente un Producto?

- El Ensamblaje (Piezas) 'El Solucionador de Problemas (Beneficio)

0o

Cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicion,
uso 0 consumo y que podria satisfacer un deseo o una necesidad.
La Premisa Comercial: Los consumidores perciben los productos como conjuntos
complejos de beneficios que satisfacen sus necesidades.

] En la fabrica, elaboramos cosmeéticos; en la tienda, vendemos esperanza. ‘

— Charles Revson (Revlon) \
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(
é IAs Generativas (ChatGPT, DeepSeek) l

Para investigacion de mercados,
validacion répida de hipétesis y
perfilado de clientes a escala.

O,
D it

i

- —————

/ 5

T - ——————— -

(--------.

Data & Analitica

Transformar “informacion cruda” en
inteligencia competitiva predictiva y
modelos de fijacion de precios dindmicos.

=
| ﬁ
|

VALUE

T o e e e e e e e e e e e

([—J
é Crear ecosistemas de logistica conectada y

experiencias de usuario hiper-personalizadas
(Ej. Sistemas de localizacion integrados como
Mapas & Rutas de Nextel)

Insight: El ingeniero moderno utiliza la tecnologia no solo
para optimizar la planta de produccion, sino para escuchar,

predecir y responder a la demanda en tiempo real.
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La Anatomia del Valor: Los 3 Niveles del Producto )

[:Nﬁcleo: Beneficio Principal. =]
¢Qué esta adquiriendo realmente
el comprador? (Ej. La capacidad

[=de perforar un pozo). J El Enfoque B2B:

En mercados industriales (ej.
‘ maquinaria pesada o v
| [=Mant0' Producto Real =] controladores Allen-Bradley),
o | (Caracteristicas, disefio, nivel de el Producto Aumentado

calidad, nombre de marca, (servicio, "
mantenimiento, confiabilidad) |~

NN T R L
NN NN o\
OSSOSO
NOONUNORONNN NN N\

empaque. ;
[= = /| amenudo pesa méas en la
decision de compra que el
Producto Real.
Corteza: Producto Aumentado. S
Garantia, servicio postventa, 7

instalacion, entrega y crédito.
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Matriz de Ecosistemas: Consumo vs. Industrial

Conveniencia, Compra,
Especialidad, No buscados

Directa, elastica

emocional/racional

Naturaleza de la Proceso de Volumen /
Demanda Compra Complejidad
Consumo Individuos, Masivo,

transaccional

Industrial

Materiales y refacciones,
Bienes de capital,
Suministros y servicios

Derivada de bienes de
consumo, inelastica,
fluctuante

Profesionales,
comités,
especificaciones
técnicas estrictas

Menos compradores
pero mas grandes,
alta
interdependencia

La demanda industrial es derivada. La venta de componentes a Goodyear depende de

la demanda final de neumaticos de los consumidores.
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. f Decisiones de Producto Individual: Mas alla de lo Fisico J

== =
=

i
\¥

Asignacion de Marca

No es solo un logo; es un
contrato de promesa y un activo
financiero (Valor de Marca).

Opciones: Marca de fabricante,
marca privada, licencia o
marca conjunta.

Empaque

Doble funcion: Logistica

(proteccion, almacenamiento) y

Marketing (promocion en el
punto de venta).

Innovacion: El empaque puede
transformar el uso (Ej. Pintura
Dutch Boy con tapa de rosca).

T

Etiquetado

Identifica, describe (quién,
donde, cuando, como se usa)
y asegura el cumplimiento
normativo.
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Revenue

El Imperativo de la Innovacion

INgresos

Producto Actual Ingresos
St | A Nuevo Producto'
S /
\\ Brecha de \ ,l
X~ Innovacion y

Timo

' Todo producto tiene una fecha de \
caducidad. Los gustos cambian, la
tecnologia avanza y la competencia

 ataca. |

2]

[—Para sostener el crecimiento, una \
empresa debe adquirir productos
(patentes/empresas) o desarrollar

_ nuevos productos (NPD).

I—EI Dilema: La innovacion es vital, pero
altamente riesgosa. La solucion ingenieril

es estructurar la incertidumbre mediante

I_un proceso sistematico. N
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¢ Cual es el valor que se busca comunicar? Cuales son los niveles del producto?




El Embudo de Desarrollo (NPD): Mitigacion de Riesgos

1. Generacion:
Fuentes
internas y
externas.

0

,---0O Desechar malas ideas rapido
por el costo exponencial futuro.

2. Depuracion:
Filtro
temprano.
Desechar
rapido.

3. Concepto
y Prueba:
Validacién
con el
segmento
meta.

/ ..4"‘.‘.- \

i
'-I-I-l | / s
LI
l"I_I'J \\_ ,f

Producto

- = i . ==

® L ® @ <)
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e
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T i B
8. Comercializacion:
r 2 6. Desarrollo: | /- Mercaqo b [
5. Anélisis de I+D crea el Prueba: masivo
4. Estl’ategia Negoclos: prototipo Introduccion intensivo.

de Mkt: Revision de funcional. en entornos
Disefio costos y realistas. O
inicial de viabilidad. O
ventas y
utilidades.
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El Eslabon Critico: Velocidad de Llegada al
Mercado (Time-to-Market)

Desarrollo Secuencial

| : | | |

Gl -
(==
—,
= Ty
[
B
Lento, riesgo de obsolescencia. Metodologia de pasar la pelota.
Desarrollo Simultaneo (Overlapping)
>

Rapido, agil, pero complejo de gestionar. Equipos multidisciplinarios.

Ejemplo Industrial: Allen-Bradley Company pasé de un modelo secuencial (6 afios) a equipos
multidisciplinarios de Ingenieria y Marketing trabajando juntos, reduciendo el ciclo a solo 2 anos.
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La Trayectoria de Vuelo: El Ciclo de Vida del Producto (CVP)

* —— — — R —— O — —— e
1. Desarrollo 2. Introduccion | | 3. Crecimiento 4. Madurez 5. Decadencia
] 11 1] 5 K ‘ 1 | '
= L~ Ventas |
>_ RIS L e e e e et EElEls) |
D ——— : - Utilidades- |
§ | . e ——
e — i_;_ .__,_‘ — —
1| >
<-|Utilidades ____ | I | RS EES |
= ; e | = |eiEES |
= il = : 4k . JL  |{ 8 .
Time ._ > T

l IG al
EI CVP dicta que las estrategias deben mutar organicamente.
Nota de Rentabilidad: Las utilidades son negativas al principio
~ debido a los altos hundimientos de capital (1+D)y promocion masiva.

O

O
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Navegando el CVP: Lanzamiento y Traccmn

R (5 /- 4
./ =

: Fase: Introduccion Fase: Crecimiento
| J

Estado: Aceptacion rapida, aumento de
utilidades, entran nuevos competidores.

Estado: Ventas bajas, utilidades
negativas, competencia escasa.

Ji
1

Alles G &

Objetivo: Crear conciencia y fomentar
el ensayo del producto. i

Objetivo: Maximizar la participacion de
mercado.

Estrategia: Gastos de promocion al 4]k
maximo, distribucion selectiva, precios
de penetracién o captura.

Estrategia: Inversion en mejoras de
producto y nuevos canales. Bajar precios
para atraer mas compradores.

El Dilema Estratégico: Elegir entre alta
participacion de mercado (baja rentabilidad a
corto plazo) o utilidades elevadas inmediatas.

=

(= T

<__
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Navegando el CVP: Defensa y Retiro

o 74

.

e N\

Fase: Madurez \**t

Fase: Decadencia T e

_ Estado: Crecimiento estancado,
@nﬂ sobrecapacidad, competencia feroz
basada en precios.

Estado: Caida irreversible de ventas
por cambios tecnoldgicos o sociales.

e
o —

@/\5 Objetivo: Defender la participacion y
&) maximizar utilidades.

Ingenieria del Valor: Aplicar reduccion

m de costos, o modificar el mercado, el
producto, o la mezcla de marketing.

Estrategia: Mantener (esperar que v
otros salgan), Cosechar (reducir gastos
a cero), o Descartar (liquidar activos). |

-~ 0000

L }
== = == TR

Modificacion del producto para desafiar el declive.
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El Cambio de Paradigma:
De Adentro hacia Afuera vs. De Afuera hacia Adentro

El Concepto de Ventas (Inside-Out)

El Concepto de Marketing (Outside-In)

pom = — —

Lo’ . o, [0S

Punto de Partida: La Fabrica. <

1= { =)

&
£

] Enfoque: Productos existentes de la compaiiia.

o a

* =

(03 um D Q
“—>» | | Medios: Promocion y ventas a gran escala. —

Oro a

| | Fines: Utilidades medianteel | /B
e m | volumen de ventas a corto plazo. | fﬂé g

v

AN

| Riesgo: Transacciones ,” ,’ '

N i A
‘ esporadicas sin lealtad. , , :

Y gAY B I SR S Jd

10
: (_

(»—{@ Punto de Partida: El Mercado.

{ Enfoque: Necesidades y deseos del cliente.
/ [

\ (— Medios: Marketing integrado
K (“Detectar y responder”).

=

_,\k Fines: Utilidades mediante la
satisfaccion del cliente a largo plazo. DDD_J
\\\ (- O/O ja: Crea un ecosistema de lealtad. j

(})}( *| | "Eltrabajo no es encontrar clientes para el
L producto, sino productos para los clientes

te
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| [EI Imperativo del Triple Impacto

=

Compania

3

Las empresas del futuro deben
equilibrar estos tres ejes.

(Ganancias corporativas)

Marketing
' Sustentable /
llustrado

>

A

Consumidores
(Satisfaccion de deseos)

/N

Sociedad

(Bienestar humano
y ambiental)

=]

1 | VAT A o |

|

e,

1

|
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El Caso: El Credo de
Johnson & Johnson

e
Ante el sabotaje de Tylenol, J&J
retir6 todo el producto asumiendo

(85

un costo de $240 millones.

%

Privilegiaron el bienestar social y la
= seguridad del consumidor sobre las
ganancias a corto plazo.

Resultado: Fortalecimiento

inquebrantable de |a lealtad de marca

a largo plazo.
L

NN |




CRM: Espectro de Modelos de Relacionamiento

—>| Relaciones Basicas

| Caracteristicas: Muchos
- clientes, bajo margen,
enfoque masivo.

|
|
|
1

P = e e — -
b — ——

N

p -

Ejemplo: P&G
> | interactuando con el
consumidor final de un
 detergente.

=™

_il

. Caracteristicas: :
,» Comunidades exclusivas, |

" || beneficios estructurales y |
' sociales. ———T

2
Ejemplo: Harley

Owners Group (H.0.G.).
800,000 miembros,
revistas, sequros,
sentido de

!
1

pertenencia. |

~>| Marketing de Vinculos B!

71T
— jotd

el W

I
|
|
|
|

s —————

- Caracteristicas: Pocos :
- clientes, alto margen, |
i colaboracion B2B profunda.

‘Sociedades Completas —1

Al

IF | N
Ejemplo: Boeing disefiando
naves junto a Delta, o P&G
integrando su inventario

directamente con los |
sistemas de Wal-Mart. I




Sintesis: El Ingeniero del Futuro
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El ingeniero del futuro no se limita a optimizar procesos fisicos aislados;
disena, valida y gestiona ecossistemas de valor humano y sustentable.

J J J

=
=

[ _

=

< (el agujero, no la broca). = de contacto (El bucle CRM). rentable, deseable y responsable
LL% \ FI:U U_l—_; ‘"IE- éfj &con el entorno. %@ I

@ 1. Empatia Analitica: [ @j 2. Sistemas de Relacion: 3. Triple Impacto:
&

S T RV @*‘Tﬂ

Y

YL

Comprender las necesidades latentes @— = + Mapear y optimizar cada punto Asegurar que cada innovacion sea

.
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El Rol Sistémico del Ingeniero Industrial

— o— — \ F: — 7S ’» N\
Factibilidad de | = ~ Estrategia de ' I
Produccién | 7 N\ Comercializaciéon | ' /()
- (Cap.9) N E| R\ W ~ (Cap.8) |
[ | ~ ' (;’ / < \\\ | 4 L .2 ‘ |
i A 5% =8 El Ingeniero| JE Q ? |
— J) = \Industrial yy (s i)
PR N ,,\:f-;i_:h |

Sostenibilidad y Triple Impacto
‘ (Econdmico, Social, Ambiental) % é

Ustedes son los integradores. Su rol es conectar la viabilidad de la planta con las demandas cambiantes del consumidor.
Innovacion Comercial: El ingeniero transforma ideas en Propuestas de Valor tangibles, gestionando el ciclo de vida del
producto para maximizar rentabilidad mientras genera un impacto sostenible en su ecosistema.

T
A NotebookLM



Q&A / Proximos Pasos

o /5 WA

Catedra de &

2\ 4
: p N €
Catedra de Comercializacion F ¥ 44

comercializacion.fing@gmail.com

Universidad Nacional de Cuyo - Ingenieria Industrial
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