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1. RESUMEN DEL TRABAJO

El presente trabajo aborda la estrategia de pdizacian de los productos a gran
escala, conocida como customizacion masiva, acamaéas necesidades de los clientes
y la gestion de la empresa. Para conocer y comerazsie proceso de customizacion,
en primer lugar se estudiara brevemente la prodoccsu historia y el proceso
productivo. Posteriormente, se estudiara tambiémpreteso de innovacion de los
productos, pilar fundamental de la customizaci@gye sin ella no se podrian llevar a
cabo las peticiones de los clientes. Una vez atidsnilos conocimientos sobre
produccion e innovacion se pasara a examinar @migacion masiva, aprendiendo su
funcionamiento y tomando una serie de clasificagson técnicas de la misma. De esta
manera, una vez adquiridos dichos conocimientosesobstomizacion masiva, sera
posible aplicarlos a una serie de empresas ejempléas cuales se analizard su
estrategia de personalizacion. Por ultimo, se zaddi un diagnostico de las empresas
elegidas para determinar qué tipo de personaligadiifiza cada una y cuéales son las

estrategias mas comunes entre todas ellas.

ABSTRACT

This paper analyses mass customization as a lazgke products personalization
strategy, as a means of meeting the client nedds.pfocess is explored both from the
client and the business point of view. In ordeexplain this customization process, this
paper first looks into the process of productiom &s history. Next, it explores the
process of productinnovation, as the basis ofocoiglation which enables the
businesses to respond to customer demands. Haoigidered the relevant aspects of
production and innovation, it proceeds to the exatndon of the mass customization, its
principles, types and techniques. This theoreticawledge will provide a framework
which will then be applied in the analysis of vasocompanies and their specific
strategies of personalization in accordance tortredients’ needs. Finally, a
differentiation of companies will be undertakeregtablish the commonly used types of

personalization as well as the prevalent stratagges by these companies.
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2. INTRODUCCION

En un entorno cada vez mas dinamico, donde losiotidsres se tornan mas exigentes,
es preciso ser capaces de satisfacer sus necesisgielo, donde y como deseen. La
ubicuidad de internet permite satisfacer las dowgmas premisas expuestas (cuando y
donde). La dificultad radica en el cédmo, es deeir, la diferencia entre cémo el

consumidor desea el producto o servicio y comarreate lo adquiere.

Actualmente, se pretende solventar dicha divergermitravés de sistemas de

customizacion masiva, objeto de estudio del presératbajo Fin de Grado.

A pesar de la evidente actualidad del tema, @mdetica empresarial sigue sin estar lo
suficientemente normalizado, reduciéndose su rddi@ccion, en la mayoria de los
casos, a empresas de gran tamafio. Es por esteorgotivel estudio concentrara sus

esfuerzos empiricos en una muestra de convenidaaaco empresas multinacionales.

Respecto a la cuestion conceptual, las bases ddrabhjo se establecen durante los
primeros epigrafes, determinandose conocimientossagios para el posterior analisis
como son el término, historia y especificacionaeroduccion, procedimiento paralelo
para el campo de la innovacion y su convergencidaecustomizacion masiva. Es
cierto, no obstante, que en este campo la Acadkew@a varios afios estudiando este
sistema de produccion, proveyendo de libros y w@d$ctanto cientificos como de

divulgacion.

Sin embargo, no existe paralelismo cuantitativoeelus estudios tedricos y empiricos,
encontrandose en este vacio, afadido a un intenéoral, la raiz de la presente

investigacion.

El trabajo se estructura del siguiente modo: emp@stados inmediatamente posteriores
(3 y 4), se expondran los objetivos y metodolodilizados. En los epigrafes 5y 6 se
revisaran las bases teoricas pertinentes (produecidnovacion) para comprender, de
una mejor manera, los procesos de customizacioivandsscritos en el apartado 7.
Una vez concluida la revision conceptual se abardaanalisis practico en el apartado

8, estudiando en detalle cada una de las cinco esaprobjeto. Seguidamente, se
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resumiran los principales resultados. Por Ultim@partado 9, recogera las principales

conclusiones.
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3. OBJETIVOS

El objetivo general aqui planteado es conocer \izanalas distintas formas de

customizacion masiva llevadas a cabo por las difeseempresas de la muestra. Se ha

pretendido que dichas empresas sean referentes siector para permitir desarrollar

este estudio con la informacion mas completa pasibl objetivo final del trabajo es

entender coOmo actlan las empresas frente a lesnsistde customizacion masiva y de

esta manera, averiguar como traducen un sistengestedn personalizada al entorno

web

No obstante, pueden articularse, de una maneracam@seta, una serie de objetivos

especificos a dos niveles: tedrico y practico.

Nivel tedrico:

v

v

Estudiar la produccion y su proceso para obtersebdses de la customizacion
masiva.

Adquirir una serie de conocimientos sobre el prodesinnovacion, asi como el
entendimiento de nuevas ideas empresariales obgena través de la

investigacion tecnoldgica.

Aplicar estos conocimientos previos para examineomprender las estrategias
llevadas a cabo por las empresas respecto a ltesnas de customizacion

masiva.

Nivel practico:

v

v

Realizar un proceso de busqueda, identificaciomlgcsion de empresas con
sistemas de customizacion significativos.

Analizar los parametros de adaptabilidad al condamilel producto o proceso
ofertado en las distintas plataformas web.

Determinar y valorar los resultados obtenidos eétastudio previo.

Por ultimo, se pretende obtener una serie de egRgdty conclusiones que permitan

clasificar el tipo de customizacion a partir de pasibilidades de adaptacion ilustradas

en el presente trabajo.
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4. METODOLOGIA

En primer lugar, el trabajo se ha desarrolladoe&smo un orden logico de actuacion,
es decir, se inicié con el estudio de las base&ts) para una vez éstas establecidas,

desarrollar con garantias el bloque empirico.

Para ello, la metodologia abordada es fundameetaére caracter descriptivo. Se han
usado fuentes eminentemente secundarias tales ldmos articulos tanto cientificos
como de divulgacién, bases de datos como Dialpéginas web.

Se han utilizado numerosos libros de diferentesrasitpara la realizacion del presente
estudio, pero se ha de destacar uno en concreto ¢oemte de ayuda principal:

“Introduccion a la Administracion de Empresastie Cuervo (2001). Este libro no se
centra en la customizacion masiva, pero al tratdesan trabajo progresivo, es decir,
gue son necesarios lo conocimientos previos papasierior andlisis, permite una serie

de bases sobre produccion esenciales para compteddes| contenido posterior.

Por otra parte, es importante sefialar los libros sgi han tenido en cuenta para la
realizacion de la parte practica del trabajo. Estos: “Markets of One: Creating
Customer-unique Value Through Mass Customizatida”Gilmore y Pine (2000); y
“Personalizacién en Masa: ¢, Una Nueva Forma de Prmign?” de Palominos (2012).
Dichos libros han facilitado la creacién de lasifileaciones de empresas permitiendo,

de esta manera, la comprension del objeto de sitdie.

No obstante, la metodologia previamente descrifar@sia del primer gran blogue de
este trabajo, siendo un apoyo fundamental paravigion de la literatura existente al

respecto de los conceptos tedricos explicados.

En lo concerniente al andlisis empirico se debeiafiambién a esta metodologia de
tipo documental, fuentes de caracter primarioattas como evidencias de soporte al
andlisis. Estas fuentes primarias se basan enus#dration de los conocimientos
adquiridos sobre customizacidon masiva, para a reetion, poder realizar una
clasificacion de empresas, cuyo fin sea explicaplgétivo de este trabajo. Dicha

ordenacién consistira en la convergencia de dasficiciones a través de las cuales se
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podra ubicar e identificar con certeza qué tipoed&rategia utiliza cada empresa

respecto a los sistemas de customizacion masiva.
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5. PRODUCCION

5.1. INTRODUCCION

Para poder realizar un estudio en profundidad slabceistomizacion, primero se debe

conocer al detalle el concepto de produccion, @asiocla evolucion experimentada por

todo el proceso productivo a lo largo del tiempag/consecuencias que conlleva en la
actualidad.

En primer lugar se conocera el concepto de custmidz masiva desde varias
perspectivas, después la historia del proceso ptiwduy mas adelante se describe el
proceso productivo en si, con su funcion de praduaccistemas, distribucion,

localizacion, etc.

5.2. CONCEPTO

Segun Bueno Campos (1993:29), se conoce la praguccomo sinénimo de
operaciones:Las operaciones de producciéon dentro de una engEm un conjunto
de procesos, procedimientos, métodos y técnicaspgumiten obtener una serie de
bienes y servicios, gracias a la aplicacion sisteoaade unas decisiones que tienen
como funcion incrementar el valor de dichos prodacpara poder satisfacer unas
necesidades”Estas acciones son previamente planificadas yliastas por todos los
directivos y analistas de la empresa, cuya misgabgéener el maximo rendimiento de

todos estos procesos.

“Se entiende por produccion el proceso medianteual determinados elementos
materiales, trabajo de maquinaria, trabajo de peras o conocimientos se transforman
en productos de consumo, bienes de equipo, sesyicamsporte y hosteleria’Fjnilla,

Martinez y Sanguesa 1998:35). Por ello, este pooogediante el cual un objeto se
transforma en un producto apto para el consumora pantinuar con otro proceso

productivo, precisa de la mano de obra humana gmi®fo de la tecnologia apropiada.
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“El término produccion es la actividad de utilizaosl procesos, maquinas y
herramientas y de realizar las correspondientesragienes mentales y manuales con
el fin de obtener unos productos a partir de lagarias y componentes basicos. La
produccion es una parte de la actividad, mas amptia fabricacion que incluye
también la planificacion de la fabricacion. Lo qdistingue a la produccion de lo que
no es produccién es que las operaciones de prodncoiodifican directamente el
caracter del producto, por ejemplo, su composiciun,forma, etc.”(Juran2005:16).
Por lo tanto, segun esta definicion de Juran, ¢ayecion no consiste sélo en realizar
varios procesos productivos, sino combinar perfeetde las aptitudes de los
empleados y la capacidad de produccién de la tegial para conseguir el maximo

rendimiento de ambos.

El concepto de sistema de produccion de Dominguexhita, contenido en
(Arnoletto 2007:13), caracteriza el término corfign sistema complejo y abierto, en el
gue los distintos subsistemas y elementos estarec@mmtemente interrelacionados y
organizados, formando un todo unitario y desarmatla una serie de funciones que

pretenden la consecucion de los objetivos globaddels firma”.

En todo proceso productivo se da un consumo der&sctpara conseguir el bien o
servicio. Por eso existen una serie de costes agupcion, los cuales, como indica
Ramirez Padilla (1996), son el valor monetarioagedistintos factores utilizados para
la creacion del producto o servicio. Por lo taetste coste sélo se da cuando se efectla
el consumo. En ocasiones, la produccion se entigdldecomo la produccién de bienes
tangibles. Carlos Javier Alvarez Fernandez, profesola universidad de Relaciones
Laborales de Santiago de Compostela desmientesestalando que'Producir es
afiadir valor a las cosas y por lo tanto las actadds del sector servicios consiguen
afadir valor sobre las cosas en las que actiuan,ade que también se considere

produccion”.

5.3. HISTORIA DEL PROCESO PRODUCTIVO

La produccion existe desde el principio de la hiatoEl hombre descubrié la

produccion al darse cuenta de que necesitabaagatisfina serie de necesidades. Asi,
8
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“la produccion se considera una transformacion dedéuraleza mediante la mano de
obra’ (Everett, 1992:23). Sin embargo, el concepto a&Epccion ha ido variando con

el paso del tiempo. Por ello se han establecidosenia de periodos a lo largo de la
historia para estudiar en profundidad la vida dehbre en cuanto al desarrollo de la
produccion se refiere. Hay que sefialar que la tegfeode la que ha dispuesto el ser
humano ha ido sufriendo modificaciones duranteasbpdel tiempo, por lo cual, segun

era necesario cubrir una serie de necesidadesjseatvan los medios para conseguirlo.

A pesar de que la produccién ha ido cambiandohasdo adaptando a las necesidades
de cada momento, se podria separar la historia pletuccion en tres grandes bloques,
segun Everett (1992):

5.3.1. Periodo Antiguo

En un principio, en la Prehistoria, gracias al @stude los restos arqueoldgicos
encontrados por todo el planeta, se sabe que ¢asidades que el hombre queria cubrir
principalmente eran las bésicas, de alimentos tideesSe desarrollaban actividades
como la caza o el cultivo, existiendo una manolwla directa que se iba gradualmente

complementando con ciertos utensilios.

Con la aparicion de la escritura, la produccién ieoa a tener un pequeiio grado de
complejidad. Las primeras civilizaciones utilizabagtodos simples y primitivos, pero
paulatinamente aparecen diversos instrumentos wgtremeiones, fruto del trabajo

humano, ya mas desarrollado.

En el Periodo Antiguo, aunque la produccién eraelemento fundamental para el
crecimiento de las civilizaciones, era frecuentemeonsiderado como una maldicion
de los dioses. Esta creencia hacia postergarl®jtra los esclavos. A pesar de esta
animadversion, existen aportaciones relevantessiagraentre otros a Arquimedes,
llevando a cabo varias invenciones como el torndlda balanza. Asimismo, la
fertilizacion de los suelos, que comienza y dedlarem este periodo, trae aparejado un

aumento de la productividad de los sistemas agiscol

No obstante, no se encuentran mas puntos de ibffigpara esta linea histérica hasta la

Revoluciéon Industrial.
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5.3.2. Periodo de la Revolucién Industrial

Previamente, en el siglo XVI, los paises de Euragaidental buscaron rutas
alternativas a aquellas que estaban blogueadadopoturcos. Gracias a esto, se
descubrieron nuevos canales que permitieron a estados crecer mas rapidamente y
aprovechar el comercio con las nuevas regionesudestas, beneficiandose de este
intercambio cultural. Asi, por ejemplo el mecanistio irrigacion agricola, procedente
del actual México, fue un descubrimiento esen@ah pos espafioles.

En el siglo XVIII, debido a una persistente crisisel campo provocada por la falta de
tierra para la cantidad de poblacién rural del mmimelos campesinos comenzaron a
desplazarse a las urbes para encontrar una maeemoltevivir, aun siendo las

condiciones de salud pésimas. Todo este flujo pabial propicié que se comenzaran a
crear nuevas maquinarias y herramientas que #aoititdar respuesta a la incipiente

demanda de productos.

Este movimiento ocurrié principalmente en Inglaey es lo que se conoce como

Revolucion Industrial.

Esta situacion de creacion de nuevos inventos éaeolores de la produccion hace que
la Revolucion Industrial se prolongue desde conasriel siglo XVIII hasta finales del
siglo XIX, a pesar de que en ciertos aspectos ssidere que la sigue activa. Debe
subrayarse la invencion en este periodo la méaqui@avapor en Italia o el

perfeccionamiento de la maquina de tejer.

La Revolucion Industrial cambié por completo la qurocion. Ferndndez (2012:41)
explica el significado de Revolucion Industrial amfoin proceso complejo en virtud
del cual, y como resultado de la introduccion en dadena de produccion de
innovaciones técnicas y organizativas que hicigoosible el crecimiento acelerado y

autosostenido de la produccion industrial”
5.3.3. La revolucion del proceso productivo

El verdadero desarrollo de la produccién en ebsK)K ocurre en sus comienzos, con
Henry Ford y su gran mejora de las cadenas de jpoista da la mayor produccién en

masa hasta ese momento con la fabricacion del mé@&lAun asi, en este periodo se
10
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advierte que la importancia real de la produccidres fabricar en masa, sino producir
para satisfacer las necesidades de los individigis. cambio de paradigma se descubre
mediante la utilizacion de técnicas estadisticad gstudio de las operaciones de la

produccion. Con esto se detecta un primer rasge®nalizacion o customizacion.

Gracias a estas técnicas, se descubre que no sdohmoesario fabricar productos
tangibles, sino que se deben acompafar de unisetgto crea salvedades en cuanto a
gue debe existir una buena organizacién en la exagrara controlar los dos ambitos.
De esta manera, aparecen los primeros ordenadaaes facilitar el trabajo.
Paralelamente empieza el desarrollo del sistenteatajo “just in time”, que realmente

tomard importancia a partir de la crisis del pewdl

Hutchins (1999:17) describe el sistema just in taomo“el término que se utiliza para
indicar que un proceso es capaz de una respuestediata a la demanda, sin la
necesidad de cualquier exceso de existencias, gaerela expectativa de que la

demanda sea préoxima o como resultado de las ieefitas en el proceso”

A finales del siglo XX comienza a enfocarse la adstiacion de la produccion hacia
un sistema por procesos basado en cadenas de stwosinalta calidad, reingenieria de
los procesos para que se adapte a la situaciometebdo y benchmarking (estudio de

los procesos mas exitosos de otras empresas pemgainrealizarlos y/o mejorarlos).

5.4. EL PROCESO PRODUCTIVO

Un proceso productivo, segun Sufié Torrents, Gilla/y Arcusa Postils (2004:77), es
“una secuencia definida de operaciones que transfoumas materias primas y/o

productos semielaborados en un producto acabadoaier valor”.

Consecuentemente, Cartier (2003) propone una dividel proceso productivo en los

siguientes elementos esenciales:

v Los factores: toda clase de bienes y servicios@uomos utilizados para dicho
proceso productivo.

11
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v Las acciones: parte del proceso en el que se caordbs factores, siguiendo las
pautas operativas.

v" Los resultados o productos: bienes y serviciosnidbds del proceso.

No obstante, la amplitud del concepto que se abbada que sea preciso tratar mas
exhaustivamente una serie de consideraciones quarbxterizan o complementan
(funcién de produccion, inputs y outputs, sistents produccion, capacidad y

distribucion en planta).

5.4.1. La funcién de produccion

La funcion de produccién es definida corfla parte de la empresa encargada de
fabricar los productos, por lo tanto es una funcigue crea riqueza, es decir, afiade
valor a las materias primas y componentes adqugidor la empresa. Esta formada
por un proceso de transformacion, los factores delpccion, los outputs resultantes,
la retroalimentacion de la informacién y el entofn@Cuervo, 2001:313). Por tanto, la
funcién de produccion esta integrada por un coojud# operaciones destinadas al
desarrollo del proceso productivo. Shingo (1990xadefi que, un proceso de
transformacion consiste en el tratamiento de Igats (entradas del proceso) para

obtener outputs (productos) y se compone de tditaps y almacenamiento.

Los factores pueden clasificarse en tres tiposirsegfiala Cuervo (2001): creativos,
elementales y directivos. Los creativos se relariocon el disefio y configuracion del
producto; los directivos se basan en la direcc&rmptbceso e intentan asegurar la buena
marcha del proceso; los factores elementales seraefa los recursos basicos de
produccion (inputs). Cada uno de estos factoreslystoros engloba unas tareas y
caracteristicas determinadas. En la Tabla 5.1 sered la division de factores que

realiza Cuervo (2001).

12
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Tabla 5.1.: Factores de produccion

FACTORES DE PRODUCCION

Factores creativos Factoreselementales Factores directivos

Materiales

Investigacion y Planificacion

Desatrrollo. Energia Organizacion
Capital Control
Configuracion de Trabajo
Productos y Procesos Informacion
Tecnologia

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Cuervo 2001)

Asimismo, la generalizacion de la funcién de laduexion se plasma en el desarrollo
de la funcion agregada entendida como “la relac&ntre el volumen de producciéon u
output de una economia y las cantidades de factdeesproduccion (los cuales
proporcionan servicios productivos) que se utilizanel proceso de produccién y que
incluyen trabajo (L), capital (K), materias prim#&sIP), energia (EN), etc.” (Tugores
Ques, 2014:25).Lo que realmente se determina es una funcion gréfie relaciona la
productividad con los volimenes de capital por djatior y con el estado de la

tecnologia.

Por tanto,“si todos los demas factores permanecen constat@eproductividad es
mayor cuando los trabajadores cuentan con mas ahfigico, mas capital humano,
mejor tecnologia o una combinacion de los tresdiast” (Krugman y Wells, 2007).
Como puede observarse en la Figura5.1, si se damento de volumen de trabajo (L),

y el resto de factores no es modificado, aumerdigpéoduccion.
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Figura 5.1. - Funcion agregada de produccion

Fuente: Tugores Ques, Juan (2014)

5.4.2 Inputs y outputs

La estrategia de operaciones requiere una visiénpaeeso productivo completa,
siendo imprescindibles unos directivos cualificagara el buen funcionamiento de la
produccion. Su principal actividad els ‘toma de decisiones dentro del area funcional
gue se ocupa del proceso de transformacién de iaswan productos o servicios que
sean de valor para los clientes de una organizdci®@errano Bedia, 2013:13). En
altimo término, se trata, -una vez que se tengadesto el potencial del sector de la
industria-, de implantar una estrategia general p&ta la organizacion (Adam y Ebert,
1991)

Dicho proceso de transformacién de los insumos @iputs, es desagregado por
Gonzalez Cassellas y Montoliu Fayas (2013), examioade una forma amplia, tanto
los inputs y outputs como el proceso de operaciandes que estan sometidos,

pudiendo separarlos en tres apartados:

v' Categoria de los inputs: Los inputs son los fastajee se utilizan en una
empresa para comenzar el proceso productivo. Ddetfos inputs se distingue
entre los transformables y los transformadores. ttassformables pueden ser
materias primas, o productos semi-elaborados,Uakes seguiran en el proceso

de produccion, asi como informacién o clientes. Bwa parte, los inputs

14
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transformadores son las instalaciones de la orgeidiz por las cuales pasan los
factores primarios para ser transformados, y edqrel como medio de trabajo
para dicha transformacion.

v" Proceso de transformacion: En este proceso se icwuidispectos de los inputs
transformables, como las propiedades fisicas o igagrde los materiales; las
propiedades de la informacion; la localizacion ae rhateriales; el almacenaje
de la informacion y materiales; el estado fisiqusimuico de los clientes.

v' Propiedades de los outputs: Pueden considerarsesbtangibles o servicios.
Los bienes tienen unas actividades de produccigiashben las que se puede ver
el proceso. Sin embargo, en los servicios, la fimale produccién puede
resultar menos obvia ya que no se produce ninggm taingible. Estos pueden
ser una transferencia de fondos, una operacioncaé@del servicio prestado en

una agencia de viajes.
5.4.3. La capacidad empresarial

La capacidad empresarial es una variable que afciaroceso productivo de la
empresa y uno de los factores mas relevantes etocabaumento de la productividad.
"A través de la capacidad empresarial se puedensegunir mayores indices de
eficiencia en la comprension y entendimiento dddotores mas permanentes y de los
factores de impacto mas inmediatos que afectanrdayetividad de la tierra y del
trabajo" (Palma, 1987:19). Esta relevancia puede comprebars los siguientes
conceptos que, aungue contengan pequefas difesesagjan los autores de los mismos,

todas concluyen con la misma idea de aumento yrendmla productividad:

v' “La capacidad empresarial es la habilidad para mgrdos recursos naturales,
fisicos, humanos y financieros, disponibles a nilela unidad de produccion,
no solamente requiere de conocimientos técnicospguaitan ‘hacer bien las
cosas’, sino también de la capacidad para determioajue se debe producir,
cuando se debe producir y que cantidades se deloeligr” (Palma, 1987:19).

v' Olsson (1988), afirma que la capacidad es el faots importante que incide

sobre los resultados de una explotacion.

15
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v' “La capacidad se define como el output por periop@e puede obtenerse con
los recursos actuales en condiciones de operaci@nmales” (Cuervo,
2001:348)

v' Whitehill (1994), define sencillamente la capacidadno la administracién de
la produccién y de los recursos humanos.

v' “La capacidad se define como la cantidad maximabdmes y servicios que
puede obtenerse en una unidad productiva, trabajaerdcondiciones normales
de funcionamiento, durante un periodo determinad&{.volumen o capacidad
efectiva es la velocidad real de produccién duraritgto periodo de tiempo”
(Rico, 2012:152)

Por tanto la capacidad es un factor imprescindéseel proceso productivo, que
consiste en administrar todos los recursos paraeguir la obtencion debutput

requerido, de ahi la relacion que determina Ri¢earapacidad efectiva y volumen. La
capacidad maxima que se puede obtener en un presesonocida como capacidad
pico, que se obtendria por un mayor esfuerzo desttmb recursos‘Al realizar por

ejemplo, horas extraordinarias se fabrican mas pcids, por lo que aumenta el
volumen de produccion. Forzando todas las medidaairdurales de este tipo, se

obtendria la capacidad pico.(Fernandez, 2008:207)
5.4.4. Sistemas de produccion

Antes de explicar los sistemas de produccion se datender el significado de sistema
de un modo amplidiLos sistemas en su concepto mas general se putafarir como
un arreglo de componentes relacionados de tal ngpebofuncionan como una unidad o
un todo; todos tienen como rasgos comunes losesiges elementos: entradas, salidas,
limites, componentes y las interrelaciones entres esomponentes’(Fassbender,
1983:1).

Dentro de un sistema, existen cinco tipos de furesale produccion, tal y como sefala
Cuervo (2001): proyecto, artesanal, lotes, masantirua.

La produccion por proyecto transforma productosividdalizados, destinados a
necesidades especificas del cliente; la producp@nlotes y la artesanal, tienen en

comun el fabricar un volumen pequeiio de gran vadede productos, pero se
16
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diferencian en que la produccién por lotes conllewe mayor uniformidad de
productos y una mejor relacion entre las tareasgagi@s; en la produccién en masa y
continua, se realizan tareas mas detalladas yeexnst gran division del trabajo pero, la
produccion continua, requiere una mayor dependateias bienes de equipo y un uso
mas profundo de equipos automatizados de manipulgdransferencia de materiales.

Cuervo (2001) sefala tres grandes sistemas de quiody los cuales se explican a
continuacion segun su criterio: produccion en masaduccién flexible y produccion

just in time.
5.4.4.1. Produccién en masa

“La produccion en masa es intensiva en capital. b@uinas son muy especializadas
y para su manejo requieren de operarios sin cuadion. Los costes fijjos son

cuantiosos; no obstante, al tener unos costes bhsabajos y realizar un volumen de
produccion elevado, el coste unitario de produccé&s muy pequefio: se busca la
méxima eficiencia operativa a través de la reducaé costes{Cuervo, 2001:321).

La produccion en masa se caracteriza por la imd@bilidad de sus piezas y por la
cadena de montaje, innovaciones desarrolladas eoryH-ord. La intercambiabilidad
de las piezas permite ahorrar en costes de acatmgoezas y facilita el servicio de
mantenimiento. La cadena de montaje favorece lduomdn gracias a la division del

trabajo y su consecuente especializacion.

Segun Robbins (2004:458) la produccion en masasteren“la division del trabajo,

la estandarizacion y procesos automatizados pataridar productos en grandes
cantidades” Partiendo de esta idea, este mismo autor defingetsonalizacion en
masa, aspecto clave de este trabdgopersonalizacidon en masa es realizar procesos
de produccién lo bastante flexibles para crear prots y servicios adaptados para los
clientes en lo individual” (Robbins, 2004:458). Por lo tanto, continta, la
personalizacion en masa conlleva que el inventdaobienes semielaborados y
finalizados sea muy inferior a la media normal welss, permitiendo una reduccion en
costes cuyos beneficios pueden ser destinadogainkersion en personalizacion de

productos.

17



La customizacion masiva en la sociedad actual

5.4.4.2. Produccioén flexible

“La produccién flexible favorece la innovacion eroguctos, a la par que permite la
adaptacion de la produccion a los incesantes cambal mercado en lugar de intentar
controlarlos. Se apoya en un equipo flexible y utrabajadores cualificados que
dominan diferentes cualificaciones. La cualificacidel os trabajadores abarca un
namero determinado de tareas y una vision globalpteducto y de la empresa”
(Cuervo, 2001: 329).

La produccion flexible es necesaria para la fabricade nuevos productos debido a
que un producto siempre es diferente a otro; a tagwo producto se le pueden afiadir
mejoras posteriormente; y es necesario que losnaiés de produccion sean flexibles
para poder afrontar las desconocidas ventas futbeaproduccion flexible se basa en
actividades manuales y no estandarizadas. Cuentp@ma maquinaria y la existente
debe ser manejada por personal cualificado y tleneapacidad de realizar multiples

operaciones.

Cuatrecasas (2009) expone que los sistemas decoioduflexible surgieron en la
década de los ochenta en contraposicion al sislestan Time (véase apartado 5.4.4.3)
aunque en la actualidad son una alternativa mas dos tipos de produccion.
Seguidamente sefiala que debe haber flexibilféadlos procesos productivos y los
medios de produccion, incluidos los recursos humeampara adaptar los tipos de
producto y los volimenes de produccién a las fagtnes de la demanda, pero
manteniendo la maxima eficiencia en el equilibraidrautilizacion y nivelado de la

produccion” (Cuatrecasas, 2009:13).

Paralelamente se puede completar la conceptudizadel término aludiendo a la
produccion flexible personalizada como la combidacde “produccion de alto
volumen, que permite economias de escala, y sistelmgroduccion personalizada

reprogramable, que captan las economias de diveasitbn” (Arnoletto, 2007:20).
5.4.4.3. Produccién Just in Time

El sistema Just in Time es atribuido a la empresgih, destacando como principales
artifices a Ohno y Shingo (Cuervo 2001). A partr ld década del os 70 ha sido
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adoptado por numerosas empres&onstituye un método racional de fabricacion,
cuyo fin primordial es la eliminacion drastica destes mediante la supresion de todos
los elementos innecesarios en el proceso de prasluc@doptando una filosofia

cimentada basicamente en un proceso continuo deraiefAnaya, 2011:228).

Este mismo autor aclara que, en la produccionidulime, la direccion debe mantener
un entorno correcto para obtener resultados eficacediante la segmentacion de
problemas en: problemas estratégicos, que abamsnas$pectos principales del
funcionamiento de la empresa a largo plazo; y toblpmas de naturaleza tactica, que
se refiere a las acciones y decisiones que tiemeelsvancia en el corto plazo, el dia a

dia.

Por otra parte, aflade que el sistema Just in Taragmpiado para mercados de lento
crecimiento y que surgié con el fin de poder faarimuchos tipos de automaviles, en

pequefias cantidades, con el mismo proceso.

“El proceso Just in Time se caracteriza, al igualegla produccion en masa, por
satisfacer la demanda de los mercados de masase, parlugar de fabricar grandes
lotes de una pequefia variedad de productos, fabpequefios lotes de una gran
variedad de productos”(Cuervo, 2001:333). El sistema Just in Time cdesen

obtener lo que se necesita en cada momento, caersiiguuna reduccion del ciclo de

produccion (lead time).

Por ultimo, afadir que al ser un sistema que nesiecexistencias, la empresa que lo
esté llevando a cabo, puede quedar expuesta &rddsrproblemas de operaciones y
falta de suministros; dichos problemas deberanivese en el mismo transcurso del

ciclo de produccion.
5.4.5. Distribucion en planta

“La distribucién en planta consiste en la ordenacifisica de los factores y elementos
industriales que participan en el proceso produztide la empresa, en la distribucién
del area, en la determinacion de las figuras, fosmalativas y ubicacion de los

distintos departamentogDe la Fuente y Fernandez, 2005:3). La distribued planta,

o layout como también se denomina, tiene un principal dlgey es que dicha
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organizaciéon debe ser eficiente y realizarse corinalidad de obtener los fines

marcados por la empresa.

En ampliacion a esta definiciéfia distribucién en planta constituye el marco geale

donde se desarrollan la produccion y las activida@d&ministrativas. Por lo tanto,

influye directamente en la utilizacion de recurspspcedimientos de fabricacion,

mecanismos de control y costes de produccié@tervo, 2001:359-360).

De la Fuente y Fernandez (2005) identifican cimgost de distribucion dependiendo de

las pautas de produccion de cada empresa:

v

Distribucién en proyecto singular. Se refiere alnjoato de actividades
resultantes de proyectos de alta trascendenciastércaso los centros o equipos
de produccion se situan alrededor del productduecion del funcionamiento
correcto del proceso.

Distribucién de posicion fija: En este caso el pid es demasiado grande
como para transportarlo a los diferentes centrbprdeeso, por lo que hay que
adaptar los procesos de trabajo al producto.

Distribucion por producto: Se utiliza para nivel#s produccion elevados, y
consiste en la circulacion del producto desde estaciones de trabajo a otras,
con el fin de que al alcanzar el centro final, elducto esté completamente
fabricado.

Distribucién por grupos autonomos de trabajo: Deskh a productos que por si
solos no permiten crear una distribucion por prémupero que si se agrupan
por familias, pueden dar lugar a distintas distibnes particulares, para al final
del proceso completarse entre si.

Distribucion por proceso: Este tipo de distribuciéa crea en base a la
maquinaria y sus caracteristicas funcionales. Egdta volimenes bajos de

productos que sufren numerosos cambios.

Por ultimo, Cuervo (2001) hace una division de tbjs de la propia distribucién en

planta entre los objetivos principales y los subtps resultantes de los primeros

Objetivos:

v Optimizar la ordenacién de las maquinas y los sasur
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v
v

Crear el valor maximo posible mediante la funciémpdoduccion.
Alcanzar un volumen determinado de produccién nmaeelo a un nivel

aceptable los costes.

e Subobjetivos:

v
v

Minimizar el manejo de materiales.

Equilibrar el proceso de transformacion, para ewéuracion de trabajo
en determinadas secuencias de la produccion.

Utilizar el espacio disponible de la manera masegrbosa.

Intentar crear la distribucion atendiendo a lasd@risticas sociales y de
seguridad de los trabajadores.

Mantener un buen grado de flexibilidad en el progaeductivo.
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6. LA INNOVACION

6.1. INTRODUCCION

En este apartado se explica brevemente la innavagilar fundamental del proceso de

customizacion masiva, e imprescindible para poelgizar dicho proceso.

En primer lugar se conocera el concepto de innomadesde diferentes fuentes, mas
adelante el proceso de innovacion, junto con lesndos tipos de aprendizaje para el
buen funcionamiento de la tecnologia, asi comotéasologias utilizadas por las
empresas y sus ciclos. También se daran nociorme 0 “open innovation” y los
“lead users” y algunas ideas sobre la influencih gisbierno en las innovaciones

empresariales.

6.2. CONCEPTO

En el presente epigrafe se expone una serie deidi@fies clave para determinar el
concepto de innovaciébn de manera cronolégica, @&pexén, de la aportada por
Schumpeter, uno de los padres académicos del désatel término, que se reserva

para el final del apartado, para dotarla asi deomegntenido.

Por tanto, la innovacién puede ser entendida camaroceso en el cual a partir de
una idea, invencion o reconocimiento de necesi@adesarrolla un producto, técnica o

servicio y es aceptado comercialmen(&ee, 1981).

Por otra partela innovacion es el conjunto de actividades insxsien un determinado
periodo de tiempo y lugar que conducen a la intomititn con éxito en el mercado, por
primera vez, de una idea en forma de nuevos o emjmoductos, servicios o técnicas

de gestion y organizacionPavon, y Goodman, 1981).

Un afio mas tarde Freeman (1982:7) la consii@ndproceso de integracion de la

tecnologia existente y los inventos para crear gorae un producto, un proceso o un
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sistema. Innovacién en un sentido econémico censisia consolidacién de un nuevo

producto, proceso o sistema mejorado”

No obstante, la innovacibn no es una mera incogumao utilizacién de nuevas
tecnologias sino ques un cambio que requiere un considerable gradanagginacion
y constituye una rotura relativamente profunda ¢@riorma establecida de hacer las

cosas Y con ello crea fundamentalmente nueva adgodic(Nelson, 1982:29).

Asimismo, también se usa el término de herramigrasa referirse a ella, como asi
efectivamente hace Drucker (1985:3®)erramienta especifica de los empresarios
innovadores; el medio por el cual explotar el casmbomo una oportunidad para un
negocio diferente” Los directivos de las empresas deberan sabewexgrar sus

recursos y el momento para dar un salto a una ndesale negocio.

Todo proceso innovador necesita un orden y unagesta innovacion es fruto de un

trabajo racional, premeditado, sistematico y orgaatio. La innovacion requiere un
conjunto de actividades inscritas en un determinpddodo de tiempo y lugar, que
llevan a la introduccion con éxito en el mercadouth& idea, en forma de productos
nuevos o mejorados, de procesos, servicios o &gie gestion y organizaciorfRuiz

y Mandado, 1989:12).

Con una mayor actualidad, Costa (2006:15) sefiaéa“lguinnovacién tiene como
objetivo explotar las oportunidades que ofrecendambios. Se basa en el proceso de
investigacion tecnologica, al mismo tiempo queasnalteraciones de la naturaleza que

mueven el mercado y la competencia”

Por ultimo,“la innovacion es sindnimo de producir, asimilaeyplotar con éxito una
novedad, en las esferas econdmica y social, deafgue aporte soluciones inéditas a
los problemas y permita asi responder a las neee&sl de las personas y de la
sociedad”(Sanchez Bueno, 2008:4).

Todas las definiciones derivan de Joseph A. Schtempguien fue un pionero en dar
importancia a los fendmenos tecnolégicos para etimiento econdmico en 1934,

(Escorsa y Valls, 1997). La definicion de innovactte Schumpeter abarca cinco casos:

1. La introduccién en el mercado de un nuevo bien.
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2. La introduccién de un nuevo método de producqiiede haber innovacién

en una nueva forma de comercializar un producto.

3. La apertura de un mercado nuevo en un paispémdiéentemente de si ya

existia en otro pais o no.

4. El descubrimiento de una nueva fuente de matgsranas o productos

semielaborados.

5. La instauracion de una nueva configuracion enmercado (oligopolio,

monopolio, etc.).

6.3. EL PROCESO DE INNOVACION

En la actualidad, las empresas deben desarrollatinceamente sus sistemas de
produccion y gestion para poder seguir siendo ctitiyas en el mercado. De ahi la
importancia del proceso de innovacion, ya que ewallrenovacion y ampliacion de
procesos, productos y servicios, cambios en lanirgeidén, etc. Por ello se debe
estudiar este proceso como dos partes: la innavacita investigacion tecnolégica
(Martinez Villaverde, 2006:7).

Fernandez Sanchez (2005) describe el proceso deaaidn, el cual se compone de las

fases de invencion, innovacion y difusion:

v En la fase de invencion se encuentra una produagdnuevo conocimiento
como resultado del esfuerzo creativo. Pueden senaiones, que surgen del
conocimiento cientifico y de la ciencia aplicadaineentos, que surgen de la
practica de los oficios. No crean beneficios coalpgdero son la base para que
exista un cambio tecnoldgico.

v' En la fase de innovacion se da la primera aplicad®una invencién o invento
realizado con éxito. Se produce cuando se realizarimer intercambio
econdmico y se consigue el primer beneficio, rastdt de la comercializacion
de los nuevos productos, creados a partir de lagasutecnologias y procesos

derivados de la innovacion.
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v La fase de difusidn consiste en comunicar la inoidvaa un determinado sector
0 mercado, a través de determinados medios y @urantcierto tiempo. La
difusidon puede estar limitada, segun la situac&@diferentes escalas: dentro de
la propia empresa; en una sola industria sin aéraoizas distintas; y entre todas

las industrias.

“El proceso de innovacion incluye la denominadatgesde la I+D consistente en
lograr la mejor utilizaciébn de los recursos de ueapresa, tanto humanos como
materiales, para producir conocimientos, y otropexgos tales como el lanzamiento de
los nuevos productos o el analisis de las causasudexito o fracaso(Escorsa y Valls,
1997:36-37).

6.3.1. Aprendizaje por el estudio o I+D
La I+D puede contener distintos tipos de activida@eascati, 1994.68-70):

1. Investigacion basica o fundamental: trabajos tedrigara la obtencion de un
mayor grado de conocimiento de los fundamentosgddnomenos y hechos
observables, que no pueden ser aplicados practitarakinstante.

2. Investigacion aplicada: trabajos originales par&amatar un grado de
conocimiento siempre a nivel practico, a pesarudesga a largo plazo.

3. Desarrollo experimental: trabajos de profundizaciém conocimientos ya
existentes, destinados a la fabricacion de nuevaseriales, productos o

servicios.

“Otro aspecto ligado a la actividad de 1+D es lastincion entre la [+D del input y la
I+D del output. Mientras que la 1+D del input haceferencia a los gastos destinados
por la empresa a proyectos de I[+D, la 1+D del outpesta relacionada con las
patentes’, (Flor, Camison y Oltra, 2004)

El proceso de innovacioén incluye una serie de @eties cuya funcidon consiste en
buscar nuevas ideas y aplicarlas a los nuevos plmgluEstas actividades tienen

distintos resultados y distintos conocimientos.aptendizaje es totalmente necesario
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para la creacion de nuevas tecnologias y este pdade de distintas maneras,
Fernandez Sanchez (2005):

a)

b)

Aprendizaje por la practica: este tipo de aprernéiza da con el simple hecho
de la utilizacién de la nueva tecnologia, biendgaroducto o de proceso. En el
transcurso de este aprendizaje se van dando uralsemejoras por correccion
de errores que, modificando las ideas inicialesnpte mejorar las prestaciones
del producto. Por lo tanto, a medida que se inteduinnovaciones en la
empresa, estas mismas producen a su vez nuevasaspeij@s cuales van

apareciendo durante el proceso de produccion.

Aprendizaje por el uso: es el que adquieren lentdis una vez han usado el
nuevo producto. Los clientes son las personas préagiadas para descubrir los
posibles “fallos” del disefio que no hayan sido dbmrtos en el proceso de

produccion, y facilitar nuevas ideas que puedaarpurarse al nuevo producto.

Aprendizaje por el error: conocimientos adquiricied estudio de fallos en
productos pasados o posibles fracasos de ideaspbieerrores en la produccion
0 bien por no ser un buen momento para sacar ataserdicho producto.
Gracias a estos estudios, es posible redisefaprtmfuctos que no tuvieron
éxito, corrigiendo todos los errores posibles eodiciéndolos de nuevo en el
mercado actual.

También se conoce este aprendizaje como ensaymly ‘&l ensayo es casi
siempre una forma razonable de abordar una cuestibiécnicas sencillas
pueden transformar los ensayos al azar en técrpcésntes”(Stacey y Groves,
1999:98).

6.4. OPEN INNOVATION

“Open innovation means that valuable ideas can cdnoen inside or outside the

company and can go to market from inside or outdide company as well”

(Chesbrough, 2006:43). Lo significa esta definicEs que la “innovacion abierta”

consiste en captar ideas nuevas para el proceismalacion, no sélo del interior de la
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empresa, sino que deben provenir también del exteton lo que se consigue un

campo mucho mas amplio a la hora de innovar.

Como sefala Regueras (2013), el término de opevvation fue creado por Henry
Chesbrough, del que se ha adquirido la definici€ste autor distingue entre “inside-
out” open innovation, referida a las ideas creagtasa propia empresa y llevadas al
mercado; y “outside-in” open innovation, que sderef a las ideas tomadas en el
mercado y adoptadas al proceso innovador interndadempresa. Otros autores

posteriores, como Enkel (2009), hablan de un tetiper de open innovation: coupled.

Lo que vendria a ser co-desarroll¢Regueras, 2013:21).

“Chesbrough describe 5 vias o caminos de innovacidierta” (Regueras, 2013:21).

Estas vias son las siguientes:

1. Generar laidea en el interior de la empresa, ddkata y llevarla al mercado.

2. Ofrecer ideas internas de la empresa, la cual ededesarrollar ain, pero si
pueden ser utilizadas por otras empresas.

3. Adoptar ideas creadas en el mercado que puedesold@ion a problemas de la
empresa.

4. Tomar tecnologias creadas externamente para ecubgap de la empresa.
Proyectos generados internamente pero que se ahoagrcado para que sean

financiados y desarrollados por otras empresas-(fi.
6.4.1. Lead Users

Estudiar el comportamiento de los consumidoresgatoiuevos conocimientos e ideas
para mejorar las prestaciones de los productos griacesos y estrategias tomadas en la
empresa. Losead Usersson individuos que tienen una serie de necesidactesles

no satisfechas y que no se corresponden con léssdsonsumidores habituale'tl
término hace referencia a usuarios cuyas necesiladéicipan significativamente los
requisitos de un mercado mayor y que estan fuetecido de vida tradicional de
adopcion tecnoldgica que segmenta a los usuariosearly adopters’, la mayoria
temprana” (LOpez y Bermejo, 2014:56). Los Lead Users puesen personas, 0

cualquier tipo de empresa.
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El término Lead User fue introducido por Erik Voapkl en “Lead Users: A source of
Novel product concepts”, (Martinez Pavez, 1994ntPy Ferras (2008), definen de
forma breve y concisa a los Lead Users como usdideres, con un alto nivel de
exigencia y sofisticacion; por otra parte, el eatiende innovaciéon al que dan lugar los
Lead Users es lo que se conoce cdiser Diven Innovation(Lopez y Bermejo, 2014).

6.5. GESTION DE LA TECNOLOGIA

Los rapidos cambios tecnoldgicos acaecidos enltmsa$ afios han provocado que la
tecnologia sea un factor clave de competitividattrdede la organizacion, al igual que
la innovacion y el conocimiento analizados previatee Sin embargo, realmente el

factor clave no es la tecnologia en si misma singestion (Navas y Guerras, 2002).

La gestion de la tecnologia & proceso de manejar todas aquellas actividadas q
capaciten a la empresa para hacer el uso mas eteiele la tecnologia generada
internamente y la adquirida a terceros, asi como ideorporarla a los nuevos
productos y a las formas en que los producen ynéeegan al mercado'(Hidalgo
Nuchera, 1999:46). Por lo tanto consiste en la ragje la utilizacion de la tecnologia
disponible. La gestion de la tecnologia debe cenarde un proceso imprescindible
tanto para las empresas que adoptan las tecnglagie® para las que las generan,
(Escorsa y Valls, 1997).

Para llevar a cabo una buena gestion de la tedaodrgla empresa, es necesario tener

en cuenta los siguientes aspectos (Saez, Gartéda, YPRojo, 2003):

v' Conocer el mercado, las preferencias tecnoldgicasl yotencial de los

competidores.

v' Conseguir las tecnologias, bien sean de desamtdi;mo o subcontratadas, de la

manera mas ventajosa posible.
v' Controlar debidamente su desarrollo y estar prejogpara posibles imprevistos.

v" Valorar los resultados.
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v Preservar la tecnologia creada.
v Adquirir el maximo rendimiento de su utilizacion.

v Optimizar los procesos productivos.

6.6. LA INNOVACION COMO PRINCIPIO DE COMPETITIVIDAD

“Para los grandes gurus del conocimiento empredari@ innovacion es uno de los
elementos clave que explica la competitividgdartinez Villaverde, 2006:5). Por
ejemplo, para Porter (1990), la competitividad da nacién depende de la capacidad
de su industria para innovar y mejorar. La empresasigue ventaja competitiva

mediante innovaciones.

Existen tres caracteristicas de la innovacion ki con la competitividad, sefaladas
por Martinez Villaverde (2006):

v' La innovacién no sélo se centra en la creacionrddyctos: Una innovacion
también puede centrarse en un nuevo servicio, darbhanca telefonica, con la
gue se puede realizar operaciones sin tener guena oficina bancaria. Por otra
parte puede referirse a como se distribuye o vendaroducto. Hay que afadir
el servicio al cliente, el cual constituye el puoémtral de toda la actividad.

v" La innovacion no sélo se crea mediante desarrtélasolégicos: La innovacion
puede conseguirse a través de estructuras orgaagatombinando de manera
equilibrada tecnologia y marketing.

v' La innovacién no se limita a ideas revolucionari@®esde la perspectiva del
accionista, una serie de pequefas innovacionegmentales son tan deseables
como un potencial gran cambio que tenga lugar cda=z afios, (Martinez
Villaverde, 2006:6).
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6.7. CICLOS TECNOLOGICOS

Un ciclo tecnolégico es un periodo de tiempo dwaitcual se da un cambio en la
tecnologia usada en un determinado proceso (Amdeys®ushman, 1990). Dicho

cambio ocurre por la aparicion de nuevas tecnodogijme pueden acabar con las
tecnologias anteriores, o bien reforzarlas y mdmsaA partir de este cambio existe un
alto nivel de incertidumbre por la falta de conaeimto, y la competencia entre las

nuevas y viejas tecnologias.

Para solucionar este problema de incertidumbreeseun diseiio dominante, que es el
que implanta las bases para esa clase especifimadecto. A partir de la creacion de
este disefio dominante se reducira notablementexdertidumbre, por lo que los

posibles riesgos que puedan aparecer seran muchimsignificantes.

Una vez superada la incertidumbre y los posiblesgos, la estrategia de produccion se
centra en la reduccion de costes y la rentabiligiael se debe sacar a estos nuevos
productos provenientes de tecnologia mejorada. &sterira hasta que la tecnologia
“nueva’ vuelva a quedarse obsoleta, siendo mejo@da@emplazada por otra y

completando asi el ciclo completo.
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7. LA CUSTOMIZACION MASIVA

7.1. INTRODUCCION

La estrategia de customizacion masiva esta infladacpor todas las innovaciones
llevadas a cabo con anterioridad y depende dedessidades puntuales y generales de

todos los individuos que requieran un bien con waaacteristicas determinadas.

En el presente apartado se abordara el conceptastiemizacion masiva con detalle,
los tipos de estrategias de customizacion, el ratal que afectan dichas estrategias y

la forma de conocer y aprovechar la customizaciasiva en la actualidad.

7.2. CONCEPTO

El concepto danass customizatiofcustomizacion masiva), se introduce por primera
vez en el libro de Stan Davis (1987), “Future Rarfélass Customizing”, aunque la

técnica de customizar productos ya se utilizaraacderioridad.

Chase, Jacobs y Aquilano (2009: 223) lo definenacteh método de aplazamiento de
la tarea de diferenciar un producto para un cliemgpecifico, hasta el dltimo punto

posible en la red de suministro”.

Igualmente, Anderson (2004), entiende la custondpamasiva como la adaptacion de
la produccion de la empresa a las necesidades niéneaxs de cada persona o cliente.
De una manera mas divulgativa, la autora sostieeéalptendras mas de la billetera de

tus clientes, cuando te tomes el tiempo de estpemdiente de ellos”.

Es un sistema que se adecua al mercado actualjesog origenes datan del comienzo
de las técnicas estadisticas aplicadas a la primuga@ue servian para comprobar que
era lo necesario a producir. Se centra fundameatdakren crear productos que cubran
los requisitos que desean las personas. De hedctiim, A933) afiade queleberiamos

esforzarnos en la produccion de articulos sencillbosenos, sin decoracién, pero
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articulos que estuvieran en armonia con el ser mong que se adaptasen

organicamente al hombre de la call€3ust, 1982:23).

Continuando con el concepto de customizacién, témbiconocida como
personalizacion masiva, se refierdlaproduccion rapida y de bajo costo de bienes y
servicios que satisfacen los deseos cada vez m@sciBsos del cliente. La
personalizacion masiva nos brinda la variedad dedpictos que por tradicion
proporcionaba la manufactura de bajo volumen al teode la produccion

estandarizada de alto volumen” (Render 2004:252).

Ademas hay que conocer qudas organizaciones grandes pueden utilizar la
tecnologia de la informacion para alcanzar algo e agilidad y capacidad de

respuesta de las organizaciones pequefias. Un aspaéet este fendmeno es la
personalizacién masiva, la capacidad de ofrecerdpaios o servicios a la medida en
gran escala’(Laudon y Laudon, 2004:21).

El término customizacion estd muy relacionado casm tuevas tecnologias, como
argumenta Molinillo (2014) mediante el conceptoapeo Customer Relationship
Managemen{CRM), el cual hace referencia a una serie de tegras informaticas y
de internet, que posibilitan a las empresas guardarmacion de sus clientes para

poder utilizarla en futuras transacciones.

Por ultimo, “la personalizacion masiva es la capacidad para gaear de manera
masiva productos y comunicaciones disefiados ingidente para satisfacer los
requisitos de cada clientglKotler, 2003:146).

7.3. RECOMENDACIONES

Como determina GOmez Gomez (2007), existen unaslpaega alcanzar el éxito dentro

de una estrategia de customizacién masiva, que son:

v' Gestion eficaz de la cadena de suministro
v' Sistemas de manufacturas mas agiles y flexibles

v' Determinacién de habilidades y competencias tésnagueridas
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Amplias actividades de investigacion de mercado
Eficiente gestion de la marca

La culminacion en el incremento de la presion stbommmpetencia

SN NEENEEN

El progreso tecnologico y los cambios en los comapoientos de los

consumidores en el punto de venta.

Todas estas bases conllevan a una idea de mejoraldgica y organizativa en la
empresa. Se necesita una nueva vision en la estuttterna para que todos los

esfuerzos realizados estén dirigidos a este nugvalé técnica de personalizacion.

Estos fundamentos son necesarios para obtener doesdtados en una estrategia de
customizacion masiva. Sin embargo, estos no refleggao lo importante en dicha
estrategia, si no que se deben complementar cobuera y estudiada relacién con los
clientes, ya que son los que reclaman la persauabz de los productos. Segun
Torbenson (2001), una empresa que se plantee adopt@strategia de personalizacion

masiva debe adoptar estas seis recomendaciones:
1. Evaluar los productos desde el punto de vistalazite

En los entornos tradicionales, las compafias cereidel éxito de sus productos si las
ventas se incrementan. El éxito en la personabpagiasiva reside en qué medida un
producto es Util para satisfacer las necesidades geseos del cliente. Por ese motivo
la compafiia debe tener un profundo conocimientalikite, cGmo es, como piensa,
qué desea, y confirmar si realmente esta dispaeatimuirir un producto personalizado,

bien porgue es lo que necesita 0 porque sea capdesgertar en él esa necesidad.
2. Ofrecer al cliente el numero apropiado de posiadies de eleccion

El objetivo no sélo se alcanza con disponer denf@rmacion adecuada sobre lo que
alguien espera o desearia de un producto, sinaéanokilizando inteligentemente esa
informacion. ¢Cuantas posibilidades de elecciérenletfrecer un automovil, unas

zapatillas deportivas o un ordenador personal?
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3. Crear un sistema modular de produccién

Las experiencias actuales en personalizacion masinan de manifiesto que alcanzan
mejores resultados las empresas que han disefigdpraductos para ser fabricados
mediante moédulos intercambiables. El producto sepbteta incorporando los médulos

gue concuerdan con los deseos especificos dadoses.

Este disefio modular de productos facilita la digp@s de un sistema de produccion
mas flexible y agil. Render (2004:165) completae esincepto exponiendo qu®s

disefios modulares ofrecen flexibilidad a los degprakntos de produccion y marketing.
El departamento de produccion casi siempre encaeitit el disefio modular porque

facilita el desarrollo del producto, la produccigros cambios subsecuentes”

El disefio o produccion modular sera una parte fonetidal de la customizacion masiva,
eje central de este trabajo, ya que como bien axpRender (2004:165)la
personalizacién que proporciona el disefio modukempuite que los clientes combinen y
relinan partes de acuerdo con su propio gusto”

4. Crear un sistema de acceso a la informacioén iréstant

Todos los implicados en el proceso, no sélo losctivos, deben poder acceder a toda
la informacién relevante en tiempo real, lo quenpgr una mayor flexibilidad y

agilidad en sus actuaciones. Toda persona queciparten el proceso, ha de poder
consultar en todo momento su grado de responsadbibd el mismo y qué debe hacer

en funcidn de lo expresado por el cliente.
5. Establecer un enlace directo con los clientes

La personalizacion requiere un contacto mas intemse la empresa y el cliente, de
modo que permita obtener méas informacién que cafquier otro sistema o técnica de
investigacion de mercado. Cada compafiia debe ededgerramienta o tecnologia que
le resulte mas util para obtener los datos, lafemecias, las necesidades, los deseos y
en muchos casos, las caracteristicas fenotipidaslidiste. Esto incrementa de forma
significativa la definicion de las tendencias de diferentes segmentos, en comparacion

con las tradicionales técnicas de investigacion.
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6. Dificultar al cliente el cambio a la competencia

Mas alla de las posibilidades de eleccion sobretoductos o servicios ofertados, se
han de crear vinculos e interacciones con el éiguoie no s6lo procuren su maxima
satisfaccion una y otra vez, sino que el intercant® informacién también le haga
observar que seria engorroso y dilatado en el tet@per que iniciar una relacion con
otra compafiia, ya que ello supondria empezar umonpi®ceso desde el principio. El
cliente debe percibir lo que se ha denominado ‘ltm @ste de abandono”. En este
sentido, el grado de fidelizacion del cliente serdporcional a la inversion llevada a

cabo en el proceso de personalizacion.

7.4. ESTRATEGIAS DE PERSONALIZACION MASIVA

Existen tres estratégicas fundamentales de cusacmiz masiva. De hecho, no solo se
puede personalizar el producto, sino que muchassyeon una simple personalizacion
del servicio prestado o de la comunicaciéon, se @ustisfacer al cliente (Gordon,

1998). Asi, se distingue:

v' Personalizaciéon de la comunicacién: Sé6lo se adalptdiente el proceso para
comunicarnos con él y con esto es suficiente patiafacerle. En este tipo de
estrategia el marketing toma un papel muy impoetayd que es el método para
llegar hasta este segmento de clientes exigents @municacion. El servicio

y el producto son estandares.

v' Personalizacién del servicio: En esta opcion se gedvsonalizar el servicio al
cliente para que este quede satisfecho, lo cudlidanfa personalizacion de la
comunicacion también. La idea de esta estrategidreser al cliente una serie
de beneficios que hagan aumentar el valor del ptodwsin modificar

directamente nada en él. El producto sigue sieatimdar.

v Personalizacion del producto: Es lo que se conom@@ersonalizacion total o
completa, debido a que se personaliza tanto eluptodcomo el servicio y la

comunicacion, adaptandose totalmente a los gustoscgsidades del cliente.
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Este tipo de estrategia es la mas rara de encalgbétio a que crear un producto
personalizado para cada cliente es muy costosdigil die organizar. Las
situaciones en las que mas se puede encontragstsdtegia es en las del sector
servicios, ya que es un ambito mucho mas facil ddificar que el del mercado
de bienes. Segun advierte Gordon (1998:68p@ personalizacion total
(producto + servicio + comunicacién) es la mas difide concebir y de

implantar y es la mas costosa”.

7.5. PROCESO DE IMPLANTACION: METODOS Y FASES

Para poder establecer un sistema con las pecalitasdque la personalizaciéon atribuye
al proceso, se deben de tener en cuenta los cigtodos basicos de implantacion
(Gilmore y Pine, 2000):

1. Personalizando los servicios relacionados con mtodwy servicios estandar: El
servicio prestado a los clientes puede estar masenos elaborado'La
singularidad o personalizacion es alta cuando elisgo es hecho a medida y
para pocos Yy es baja cuando el servicio es estapgsra muchos'{Arnoletto,
2007:84).

2. Creando productos y servicios personalizables: &sebte punto es interesante
recalcar la relevancia que ha tomado internet oéspe la personalizacion de
productos. “Las empresas hacen uso de internet para ofrecera un
personalizacion masiva 0 a gran escala del prodic{&steban y Lorenzo,
2013:48). La novedad reside en la combinacion si¢é€lenicas de customizacion
ya existentes con las nuevas tecnologias.

3. Personalizando en el punto de entrega: Para obt@@ebuena personalizacion
en un punto de venta es necesario tener una gnéidazhinformacion sobre los
clientes.“El marketing digital permite aumentar la capacidadra conseguir y
almacenar datos de los usuarios de los productegr@icios, segmentarlos y
analizar su comportamiento, lo que permite manterwar ellos relaciones mas

personalizadas’{Del Olmo y Fondevila, 2014:49).
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4. Consiguiendo una alta respuesta por medio de laneade valoriLa cadena
de valor es la herramienta principal de analisidraggico de costes de un
negocio” (Sanchez, 2008:34). Es totalmente imprescindibiehuena respuesta
de la cadena de valor para poder conocer de larmamné&s detallada posible,
cuales son los costes del proceso.

5. Modularizando los componentes para personalizadyatos y servicios: Se
realizan numerosos cambios en los productos y aupanentes, hasta dar con

la personalizacion que mas se adapte a los gustctahte.

Asimismo, la etapa donde ocurra el proceso de custeion determina la tipologia de

la personalizacién (Gilmore y Pine, 2000):

1. Personalizacion en la ingenieria: parte del prazlsetdesarrolla de acuerdo con
las necesidades expresadas por el cliente. Ejemgiguina industrial.

2. Personalizacion en la fabricacion: La personal@asie desarrolla fabricando el
producto o alguna de sus partes, siguiendo lasiéispeiones del cliente y sin
la intervencion de la oficina técnica. Ejemplo: fabricantes de cocinas pueden
adaptar algunas de las piezas de los mueblesdaniassiones de la cocina del
cliente, cortando la madera a medida pero sindasiéad de redisefiar la cocina
o partes de la misma.

3. Personalizacion en el ensamblaje: la personalima®#lleva a cabo montando
diferentes partes o componentes, tal como hacenetmambladores de
ordenadores.

4. Personalizacion en la distribucion: la personal@adiene lugar en el modo en
el que se entrega el producto. Un ejemplo de elcAmazon, que permite
escoger opciones de envio, empaquetado, facturaetén mientras que el
producto es un libro estandar.

Son muchos los aspectos que deben tener en cueatdivds y gestores de las
empresas a la hora de decidir adoptar la estratigieustomizacion masiva, pero a
pesar de ello, es una estrategia necesaria paczikdad debido a su importancia entre

los clientes.
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7.6. TIPOLOGIAS EXISTENTES

El presente trabajo ya desde el inicio, decantaobjeto de estudio hacia la

personalizacion en masa, es decir, crear prodactasmedida de cada cliente, en los
cuales los componentes basicos de los mismos pgedaenodificados aunque siempre
dentro del rango de disponibilidad de la empresa.olstante, debe aclararse que

existen otras posibilidades al respecto (Palomi?@%2):

v Personalizacion purald individualizacion alcanza su conclusion l6giasaado
los deseos de los consumidores penetran profundaneerel disefio mismo del
proceso, donde el producto es realmente hecho arteen” (Palominos,
1996:22).

v Personalizacion a la medida: la empresa proporaiongrototipo a un posible
comprador y de esta manera se adecua a sus neessiddividuales, siempre

gue no se modifique el disefio inicial.

Asimismo, e independientemente de si se ha optadaima personalizacion pura, a
medida o en masa, se ha observado que pueden tpreseniertas dificultades de
comunicacion con los clientes durante el procesoudéomizacion. Para solucionarlo,
los gestores de la empresa que decidan implantar reeeva idea de produccion,
deberan plantear una de las aproximaciones a targizmcion o una combinacion de

ellas que se presentan (Gilmore y Pine, 2000):
1. Personalizacion colaborativa

Adecuada para aquellos casos en los que los digeteen dificultades para determinar
lo que necesitan y les cuesta escoger entre unagraidad de opciones. Es el tipo que

MAas se asocia a la personalizacion masiva. Reqieseerollar tres acciones:

v' Establecer un didlogo con el cliente y ayudarle staldecer sus
necesidades
v Identificar la mejor eleccién, es decir, la qguegssta a sus necesidades

v Fabricar el producto personalizado para el cliente

38



La customizacion masiva en la sociedad actual

2. Personalizacion adaptativa

Aqui, la tecnologia disponible debe permitir maddifi el disefio del producto con
facilidad. Se ofrece un producto estandar peroopalizable, disefiado para que el
cliente pueda modificarlo en funcion de la utilidadl uso que vaya a darle. El cliente
podra adaptar el producto adquirido segun desee fgneione para diferentes

momentos.
3. Personalizacién cosmética

Esta aproximacion tiene lugar cuando los clientssedn un producto estandar pero de

presentacion personalizada. El producto se empageesonalizando su embalaje.
4. Personalizacion transparente

Se lleva a cabo cuando las necesidades de lodedslison predecibles y no desean
expresarlas repetidamente. Los productos son peskeEn en formatos estandar y
personalizados para cada cliente sin que estos sgpa han sido modificados para
ellos.

En la Tabla 7.4 se muestra un resumen de losdistitipos de personalizacion

explicadas previamente.

Tabla 7.4. Tipos de personalizacin seguin Gilmore y Pine (2000)

Personalizacion Personalizacion Personalizaciéon| Personalizacion

colaborativa adaptativa cosmeética transparente

Cambio en el Producto estandar con Modificacion de | Personalizacion de

producto y parte| presentacion estandar la presentacion producto sin
de la presentacion pero con herramientas modificacion de
para modificarlo a embalaje
gusto.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Gilmore y Pine (2000)
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7.7. IMPORTANCIA DE LOS PRODUCTORES Y SUS CLIENTES

La hipotesis de la dependencia de recursos dicelajudertad de accion de las
compafiias se halla limitada a satisfacer a laslaes externas que les facilitan los
recursos necesarios, Christensen (1999). Segun kestoempresas sobreviviran y
creceran solo si enfocan sus procesos a cubnielessidades de los clientes y usuarios,

facilitandoles los bienes y servicios que estosatetan.

El disefio del sistema de planificacién y controlalproduccion, se vera impactado por
varios factores, siendo el mas importante el dientsu grado de influencia en la
produccion personalizada viene determinado positagsentes agrupaciones (Chapman,

2006):

v' Fabricacion para almacenamiento: Productos quegdrla su fase final quedan
almacenados. Normalmente, el cliente so6lo decideraprarlo o no.

v' Armado bajo pedido: El cliente puede influenciarsnea el producto mediante
la posibilidad de elegir varias opciones, a pakisub-armados predefinidos.

v' Fabricacion bajo pedido: El cliente tiene la pd&lbd de determinar el disefio
exacto del servicio o producto final, siempre qaeréalizacion de dicho
producto o servicio se pueda llevar a cabo connmaatprimas estandar.

v Ingenieria bajo pedido: En este caso, el clieeteeticapacidad plena de decisién
e influye completamente en el disefio del produptmliendo esta vez, elegir

exactamente los materiales y componentes deseados.
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8. ANALISIS EMPIRICO

8.1. INTRODUCCION

En el presente epigrafe se llevara a cabo un estigdios procesos de customizacion
masiva que tienen lugar en el seno de cinco engpra$arentes. Presentamos una
muestra de conveniencia con la intencion de expdmerposibles estrategias de
personalizacion. Las compaiiias bajo estudio, tetlas multinacionales, son: Nike,

Sony Vaio, Maserati, Safeway y Heineken. La jusaifion para decantarnos por
empresas grandes frente a las pequefias 0 medanasiendo éstas muy significativas
en el tejido industrial, se basa en la afirmaciénlLdudon y Laudon (2004) donde

advierte que el fendmeno de personalizacion masiygende, en gran medida, de la
capacidad de ofrecer productos o servicios a gsaeala caracteristica intrinseca de las

organizaciones grandes.

La estructura de analisis para cada una de ellggesentara siempre de la misma
manera. En primer lugar, se realizara un brevemesusobre la historia y situacion
actual de cada empresa. Seguidamente, se procedegdlejar posibilidades de
personalizacion ofrecidas desde sus paginas wekteditwmmente y en base a los
ejemplos ilustrados, se identificara cada tipo dstamizacion segun la clasificaciéon
confeccionada por Gilmore y Pine (2000) descritaeé epigrafe 7.6 (Tipologias

existentes).

En referencia a la clasificacion propuesta por malos (2012) en el epigrafe
mencionado previamente, todas las empresas elggatasla muestra pertenecen a la

personalizacién en masa, ya que es el objeto ddiestel presente trabajo.

Por otra parte, referente a las estrategias deoqaizacion masiva propuestas por
Gordon (1998) - véase apartado 7.4 (Estrategigedmnalizacion masiva) -, todas las
empresas escogidas, exceptuando Safeway Inc. (e@ageafe 8.5), se corresponden
con la customizacion de producto, la cual engloba personalizaciones en
comunicacion y servicio. Del mismo modo, todasdagpresas coinciden en el método

basico de implantacion descrito por Gilmore y P{600) - véase apartado 7.5
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(Proceso de implantacién: métodos y fases) -, iniradlose éste en la personalizacion
de servicios y productos, a excepcion, de nuevdadempresa Safeway Inc. que se

focaliza en la personalizacion de los serviciogwiados con productos estandar.

8.2. NIKE
8.2.1. Historia de la empresa

El término de Nike proviene del griego, de un aeomiento histérico que ocurrid
entre el ejército de Atenas y Platea contra ecégePersa. Filipides, un corredor, fue
enviado a la ciudad de Atenas para dar la notieiajue el ejército habia ganado y
regresaria a la ciudad. Al llegar Fidipides a Asesa desplomé del gran esfuerzo
gritando Nike! Nike! (victoria! victoria!).

La marca Nike fue desarrollada por el licenciad@empresas Phil Knight, que a finales
de los afios 50 viajé a Japon y, haciéndose pasaepesentante de un proveedor de
calzado americano, consiguié comercializar las tHegsa Tiger, en las cuales estaba
interesado, en Norteamérica, concretamente en @redéhil comenzd la

comercializacién de estas zapatillas bajo el nordbriike: Blue Ribbon Sports.

Méas adelante, Knight tuvo la idea de ampliar el cado y comenzd a fabricar
camisetas, pantalones, etc. En la década de losntaclempieza a hacer spot
publicitarios con una de las mejores marcas, Wietldfennedy. Asi, se origina la
moda entre los ciudadanos norteamericanos de lleapatillas de deporte y ropa

informal a diario, permitiendo el éxito del nuevegncio de Nike.

Este cambio es el inicio de la gran expansion de [dor el mundo, extendiendo esta
nueva moda de vestir con ropa informal a multiplases y culturas, encontrando, de

esta manera, su hueco en el mercado textil mundial.
8.2.2. Situacion actual

La empresa, progresivamente, ha ido centrando tsudacl en los paises emergentes,

ademas de mantener su ventaja competitiva en Mogtéza. De hecho, en 2012 la

empresa alcanzé una cifra de negocio de 19.40@mesl de euros en Norteamérica,
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manteniéndose en una de las mas altas del mereadupd americano. En Europa, a
fecha de noviembre de 2014 , ha logrado una cdra4d800 millones de euros, lo que
representa, a falta del cierre del ejercicio, ua @ablumen de venta que, a pesar de no

alcanzar la cifra americana, le permite ser tamlbikam del sector en este continente.

Es especialmente resefable la adquisicion estcatégie supuso la compra en 2003 de
la compariia Converse. Nike compré la empresa craato las famosas zapatillas de
lona “All Stars” por 305 millones de doélares. Ere eaomento, Converse se habia
declarado en bancarrota. Cuatro afios mas tard20@n, Nike volvid a repetir el
proceso de compra, en esta ocasion con Umbro poanidad de 408 millones de
euros. Estas dos empresas confiaron en la fuerleagtan marca para poder superar la

situacion de bancarrota y cada uno salvar su coiapan
8.2.3. El proceso de customizacion en Nike. Ejemglo

En cuanto a la customizacion que ofrece la empx#isa se encuentran todo tipo de
zapatillas deportivas y calzado informal, por loeqoos encontramos ante una
personalizacion de producto. Todo el proceso deoguzgacion se puede realizar en la

pagina welwww.nike.com/es

El sistema que utiliza Nike para la personalizadénzapatillas se llantdikeiD. Con
él, podemos cambiar el color de cualquier partdadezapatillas (lengletas, suelas,
cordones, etc.) con mucha facilidad, gracias dallsis de seleccién que aparecen en la

pagina de personalizacion.

El proceso necesario para la customizacion esl|keren primer lugar se debe hacer
clic en la pestafia “PERSONALIZAR” y después selenar el tipo de calzado que se

precise. En este caso se realizara el ejemploajuatifas de running para hombre.
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Figura 8.1. Personalizacion de zapatillas Nike - Inicio

NIKE+ REGISTRO PARA RECIBIR CORREQ h HELP
(% HOMBRE NUJER Nios - DEPORTES NIKE SPORTSWEAR PERSONALIZAR A Q REGISTRARSE INCIAR SESIGN
DESTACADOS HOMBRE MUJER NINOS COLECCIONES
Nuevos productos Running Running Chicos Nike Free iD
Descubre NIKEID Sportswear Sportswear Chicas Nike Air Max iD
Ultimas botas de fitbol Fiitbol Baloncesto Bebés e infanti Nike Roshe Run iD
Vuelta al cole Baloncesto Futbol Nike Blazer iD
AF1 de edicidn limitada Jordan Jordan
Regalos personalizables Skateboarding Skateboarding
Entrenamiento Entrenamiento
Todos los productos Todo NIKEID para Todo NIKEID para Todo NIKEID para Articulos destacados »
NIKEID» hombre» mujer» niiios »

Fuente: www.nike.com/es/es_es/c/nikeid

Al seleccionar dicho calzado, se avanzara a untanaren la que aparecen distintos
tipos de zapatillas. A partir de las imagenes qagexen de estas se podra comenzar la

personalizacion, siempre utilizando el sistema Mikga comentado.

Figura 8.2. Personalizacion de zapatillas Nike - Tipo

= MGSRIPAAMCERCHSE) W WP
(% BOMERE MR NS DEPORTES NIXE SPORTSWEAR PERSONALZAR }\ Q RECISTRARSE LR SEQ0V
= : ZAPATILLAS DE RUNNING PARA HOMBRE NIKEID
Hombre X
2POTTE VORITOS LOULTIMG  VALORACION PRECIO ALTO-BAJO  PRECIO BAJO-ALTD  VER 1000
Rannng x
PRODOCTOS PERSONALIZABLES
»y
Clavos
Zapatilas Geportvas
REAL PARA
SERSACIN DER b L3S Sl O SR . Q SR ' O SR
Q DESCALY Nike Free 500 Nike Free 4.0 Fiyknt © Nike LunarGhde 6 iD Nike Air Zoom Pegases 310
Ugeras y Sexidies

Fuente: www.nike.com/es/es_es/c/nikeid

Una vez seleccionada la zapatilla deseada comelazpessonalizacion. La pagina web
permite seleccionar el tipo de zapatillas (cona@$aw deportivas); también da la opcién
de seleccionar un tipo de zapatillas segun convergjar para unas situaciones u otras
(sensacion de ir descalzo, pisada neutra, estadbjlichmino y carreras); por otra parte

es posible seleccionar una zapatilla de una caleatéterminada de Nike. Ademas de
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todo esto, se puede elegir el material de la 2gsay la superficie en la que se van a
utilizar (carretera o pista), incluyendo en el pé&sal, por supuesto, el tamafio y la
anchura requerida para la zapatilla.

Después de seleccionar el tipo de zapatilla quadanaltimo paso. Ademas de elegir
definitivamente la talla, sera necesario escogecalor para cada parte de la zapatilla
(si se quiere, si no hay colores estandar). Estedegvienen con el color estandar que
ha sido disefiado para cada modelo, pero es pasibibiar todos, incluso empezar de
cero, es decir, dejar la zapatilla en blanco y aemae la personalizacion de colores
completamente a tu gusto. Las partes personalzabldividen en: base, recubrimiento,
cafa, swoosh (disefio decorativo incluido en el ldgda zapatilla), dynamic flywire
(hebillas para sujetar los cordones), cordonesp f@ntresuela y detalle del talén, linea
superior de entresuela y la ID de la lenglieta. &$taa parte, permite dejar el logotipo
NIKE en la parte superior de la lengleta, sele@sido el color, o, escribir una palabra

en cada una de ellas de maximo 5 caracteres ycs®lac nuevamente el color.

Figura 8.3. Personalizacion de zapatillas Nike - Desde cero

- HOMBRE MUJER NINOS DEPORTES NIKE SPORTSWEAR PERSONALIZAR A’ Q REGISTRARS!
NIKE FREE ll] 5
155t g 6
TAUA v
ARADIR AL CARRO

BASE >

-.. o .
~
_ ~

Fuente: www.nike.com/es/es_es/c/nikeid

En la Figura 8.3 se comprueba como iniciar el ok personalizacion desde cero. El

proceso es sencillo pero tiene un monton de apetpdrque, ademas de las partes de

la zapatilla de las que ya se ha hablado, hay sutaajms en algunas de ellas, como el
45



La customizacion masiva en la sociedad actual

estilo del cordén (sélido o con dibujo), la seléccidel tipo de suela, efecto de

salpicadura de pintura en la parte superior dedtaso la ID que se quiera poner en la
lengueta.

A continuacion en las Figuras 8.4 y 8.5, se presedos ejemplos de zapatillas que han

sido personalizadas de manera completamente dispiato partiendo del prototipo del
mismo modelo:

Figura 8.4. Personalizacion de zapatillas Nike - Ejemplo 1

Fuente: www.nike.com/es/es_es/c/nikeid

Figura 8.5. Personalizacion de zapatillas Nike - Ejemplo 2

Fuente: www.nike.com/es/es_es/c/nikeid
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8.2.4. Tipo de personalizaciéon

Atendiendo a la clasificaciéon de Gilmore y PineQ@)0 se puede decir, que la oferta
gue expone la empresa Nike se corresponderia @parsonalizacion colaborativa, ya
que cuenta con numerosas opciones de modificaeidprdducto y por ello la empresa
trata de facilitarle el proceso mediante el progrddiikelD, como se ha observado en el

apartado anterior.

8.3. SONY VAIO
8.3.1. Historia de la empresa

La empresa Sony Corporation se cre6 el 7 de mayiDdé bajo el nombre de Tokyo
Tsushin Kogyo Kabushiki Kaisha (Tokyo Telecommutimas Engineering
Corporation). Fue fundada por los ingenieros Ma#iaulia y Akio Morita. Su propdsito
era crear y reparar equipamiento electrénico yidabrproductos innovadores que

cubrieran nuevas necesidades de los clientes,atdetacia la nueva tecnologia.

En sus inicios, la empresa no contaba con ningdm ¢die maquinaria ni equipos
cientificos, sélo contaban con su inteligencia yegperiencia en ingenieria, llegando a
crear nuevos mercados. En 1958, la empresa sdeesbadomo lider en Japon gracias a
la fabricacion de uno de sus primeros bienes,ri@sagloras. En este afio fue cuando los
fundadores cambiaron el nombre de la empresa a Sorgoration, un nombre mas

comercial que facilitaria la expansiéon mundial.

Vaio es una sub-marca de Sony centrada en comeaciabrdenadores tanto de
escritorio como portatiles. Como marca consolidatdg incorpora tecnologia propia,
siempre que respete la condicion de que los ordeesdvaio deben ser Pc’s que

cuenten con audio y video.

La primera vez que Sony comenz0 a comercializaer@dores fue en 1996, con su
primer modelo Vaio de escritorio. El nombre de Va@cre6 como un acrénimo que
significa: Video Audio Integration Operation, deidh condicion que tenian estos
ordenadores.
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8.3.2. Situacién actual

Sony siempre ha sido una de las empresas lideres ranndo viviendo periodos de
bonanza econdmica derivados, entre otros, del haiento, en 1996, de los ordenadores
Vaio. De hecho, gracias a esta creacion, en 2@@nab la maxima cuota de beneficio
neto, con la cantidad de 7.219 millones de euras.obktante, en los ultimos afios
(desde 2009 hasta 2014) la compaiiia ha presentéadiogs, que en febrero de este afio
ascendian a 1.200 millones de doélares.

Estos resultados negativos se deben a distintdBctos de cada sector de la empresa.
Por ejemplo, en el sector de los videojuegos, dagation 3 no ha logrado alcanzar la
cuota de ventas de la Xbox 360 (su maximo competdoeste mercado), en todo su
ciclo comercial. En el departamento de telefoniaim&ony perdié su apogeo con el

auge de las marcas Samsung y Apple, que dejarsta alesoleta en este sector.

Retomando la cuestion de los ordenadores Vaiop®iiltimos cinco afios han bajado
sus ventas drasticamente, siendo dificil contirager la sub-marca. Debido a esto, la
empresa anuncio, en febrero de este afio, la venia Ithea de ordenadores Vaio a la

empresa JIP, Japan Industrial Partners.

8.3.3. El proceso de personalizacion en Vaio. Ejethos.

En la Figura 8.6 que se muestra a continuacione $& pagina de inicio de ordenadores
Vaio, a través de la cual se accedera al gestpeddmnalizacion, pudiendo seleccionar
ya desde este paso, que tipo de ordenador seeguerir: pantalla giratoria, extrafino,
maxima potencia, tablet, etc. En cada modelo sdgmuseleccionar, mas adelante, las
preferencias necesarias para cada individuo, sidifdeentes entre unos y otros tipos
de ordenador.
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Figura 8.6. Personalizaciéon ordenadores Vaio - Inicio

Ordenadores VAIO Accesorios

Ordenadores VAIO

VAIO® Duo VAIO®Pro VAIO® Fit VAIO® Tap

Fuente: www.sony.es/hub/portatil-personalizado

En primer lugar se va a ver el ejemplo del portgtd Duo, cuya ventana se muestra en
la figura 8.7 y como se puede apreciar, ahoraaidmece el tipo Vaio Duo, para el cual
también se pueden adquirir accesorios desde laaniemtana. Al seleccionar el botén

filtro, es cuando van a aparecer cantidad de opsipara personalizar.

Figura 8.7. Personalizacion ordenadores Vaio - Duo 1

1 : . m

VAIO® Duo Reiniciar

PC hibrido con deslizador VAIO® Duo 13

Fuente: www.sony.es/hub/portatil-personalizado
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A continuacion, en la figura 8.8, se ve el ged®personalizacion, en el cual ya si hay

opcioén de maxima personalizacion.

Figura 8.8. Personalizacion ordenadores Vaio - Duo 2

. Cuerpo de fibra de carbono VAIO® Duo

Cémara trasera
Pantalla tactil VAIO® Pro

-

Puntero digitalizador optimizado

VAIO® Fit

0\

VAIO® Tap

Fuente: www.sony.es/hub/portatil-personalizado

En primer lugar esta la posibilidad de elegir dbgoel cual ya era seleccionable en la
ventana anterior, y el tamafio de la pantalla, aeesgte modelo no permita otra medida
gue la sefialada. Por otra parte, hay una serieadeteristicas que son las que se
identifican como atributos puros de customizacijpuesto que permiten una
modificacion del producto total, pudiendo cambiarcesorios integrados en el
ordenador. Esta la posibilidad de que el cuerpoodidnador sea de fibra de carbono,
de colocar la camara trasera, incorporarle parti@itfl, afiadir un puntero digitalizador
optimizado y por ultimo, incorporar una unidad dscd duro Optico, la cual no se

puede seleccionar en este tipo de ordenador.

Una vez explicadas todas las posibilidades de paligacion de los ordenadores Vaio,
se va a ver otro ejemplo en el que se selecciordiférentes caracteristicas, como se

observa en la Figura8.9:
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Figura 8.9. Personalizacién ordenadores Vaio - Fit 1

’ m Desecs

Camara trasera

Pantalla tactil

Puntero digitalizador optimizado

28-34cm  35-39¢cm Unidad de disco duro éptico

113°) 14.157) b VAIO® Fit
incorporada 4

Fuente: www.sony.es/hub/portatil-personalizado

En esta opcidén se puede comprobar el cambio epokibilidades de personalizacién.
En primer lugar hay mas colores a escoger y unftardastinto al estandar que ofrecia
el modelo Duo. Ademas, este ordenador no permigptad el cuerpo de fibra de

carbono, sin embargo, es posible incorporarle idaghde disco duro optico.

Para finalizar con estos ordenadores se presen@s mdodelos totalmente

personalizados para observar las diferencias:

Figura 8.10. Personalizacion ordenadores Vaio - Fit personalizado

Rosa 35-39 cm (14-15") VAIO® Fit Pantalla tactil Unidad de disco duro éptico incorporada

r

VAIO® Fit 14E / 15E

Fuente: www.sony.es/hub/portatil-personalizado
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Figura 8.11. Personalizacion ordenadores Vaio - Tap personalizado

Blanco 40-60 cm (16-24") VAIO® Tap

Ordenador de sobremesa VAIO® Tap 20

Fuente: www.sony.es/hub/portatil-personalizado

Como se puede observar en la Figura 8.10, el mddelma quedado personalizado en
color rosa, con el tamafio intermedio, la patnaditailty la unidad de disco duro Optico.
Por otro lado, el ordenador Vaio Tap, el cual tiersecaracteristicas de una Tablet pero
con la idea de que pueda constituir un ordenadormésa, simplemente tiene
seleccionadas las personalizaciones de color @layncel tamafio superior, lo cual
puede permitir tener dicho ordenador en una mesi@blajo, como se puede apreciar en
la Figura 8.11.

8.3.4. Tipo de personalizacion

Atendiendo a la clasificacion de Gilmore y PineQ@)) las opciones de modificacion de
los ordenadores Vaio, se corresponderia con l@paiigacion adaptativa, debido a que
el cliente tiene la posibilidad de acomodar el debproducto incluso después de ser
adquirido, para adecuarlo a sus posibles utilidades
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8.4. MASERATI
8.4.1. Historia de la empresa

La empresa Maserati fue creada en 1914 en Bolgtaba)por Carlo Maserati y
Alfieri, quienes denominaron al primer taller lafi©he Alfieri Maserati S.A. Desde
sus inicios ha sido siempre una marca de cochestdeys con gran desarrollo en este
sector durante toda su carrera. Durante todos Baos de actividad, Maserati ha
mantenido firme su imagen y ha conseguido numertgpes tanto en la carretera,
como en las pistas de competicion, distinguiendceestros el récord de velocidad del

1929, registrando 246 km/h, o la victoria en el paonato de Férmula 1 de 1957.

En 1940 se trasladé la sede a Médena, momentatia ghelrcual mejord notablemente
su desarrollo industrial. Si a esto se le sumaltpugicion de la marca por Ferrari, en
1997, se advierte la estrategia de expansion yrddsanotable de la marca, a pesar de
gue en los afios 60 habia pasado a formar parté&rdérg acto a partir del cual tuvo un

periodo de pérdidas de 40 afios.
8.4.2. Situacion actual

Es necesario explicar la transicion de Maseratilelas venta a Citrden hasta hoy, para

conocer la situacion actual.

En los afios 60 la marca paso6 a formar parte déeditl.os primeros afios después de
esta transaccion fueron buenos, manteniendo losfibeis de la empresa, pero a unos
niveles levemente inferiores que anteriormenteadias unos siete u ocho afos, la
empresa incurrio en pérdidas, hecho que se proltiagéa el afio 2007, en el cual
volvié a registrar beneficios de nuevo. Todo estdqgulo de pérdidas fue agravandose
progresivamente, debido a que todo paso que daragdeesa empeoraba las cosas. Esta
situacion no mejoré cuando la marca paso a manoSrdeo Fiat, en 1993, debido a
qgue los cambios constantes en la direcciéon de lzarla Unico que conseguian era

desestructurar la empresa e impedirla avanzar.

El cambio se notd cuando la marca fue adquiridaHeorari. Esto se dio en 1997, pero
hasta el afio 2007 la empresa no consiguid remtmsdreneficios. A pesar de esto, la

utilizacion de las tecnologias de Ferrari iba dapaeo a coches mejor preparados y con
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mayor posibilidad de ser vendidos por su mejoraatidad. Aflos después, la empresa
decidié su independencia como marca, pero siguidvaphando las sinergias tanto de

Ferrari como de Alfa Romeo.

En el afilo 2009, Maserati decidié reducir la produtade coches para mantener los
beneficios, siendo esta reduccion del 30% de lasasedel afio anterior. La crisis

econdmica que ha afectado a todos los paisesgregctrend la venta de automoviles
drasticamente, siendo aun mas grave en el sectlmsdeshiculos de lujo, de ahi esta
reaccion. El director general de la empresa, Haralfester, advirtio que era necesaria
esta remodelacion de la produccion, debido a geef@esa cubre un nicho de mercado
en el que los compradores son personas con upader adquisitivo, todo esto sumado
a la gran crisis econdmica mundial. A pesar de exdaccion de la produccion, la

empresa logré una cifra de 15.400 unidades veneida&ts pasado afio 2013.

Hoy en dia, la empresa es concebida como una madisaasequible en el mercado,
gracias a sus nuevos modelos como el Ghibli o eki@porte, aunque no dejan de ser
coches de alta gama. Estos modelos son dos deuldsscse puede realizar una

personalizacién exhaustiva, entre otros, como seeam el apartado de ejemplos.

8.4.3. El proceso de personalizacion en Maseratijenplos.

Se ha visto que la empresa Maserati ha sufridocangera con dificultades que ha

conseguido subsanar con el paso de los ultimos afios

Hoy en dia, la marca ha apostado por las berliraaltd gama, siendo méas asequibles
gue con anterioridad. A esta ventaja hay que aBddicuestion del estudio actual, que
es la gran opcion de personalizacion que ofrecercdches Maserati, posibilitando el

cambio de multiples accesorios del automavil, asia el color de todas y cada una de

sus partes.

La personalizacién se lleva a cabo a través dédgnp web de Maserati con mucha
facilidad, pero también es posible hacer la pelsawdn en el concesionario, previo
pedido. En este estudio se explicara la persomadizaa través del configurador de
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internet de Maserati: “http://www.maserati.es/maserati/es/es/index/maskraws-
events/2014.html”

En un principio se debe seleccionar el modelo gugusere configurar entre los cuatro
que hay: Ghibli, Quattroporte, GranTurismo y Graoi@a Una vez seleccionado el

modelo comenzara el proceso de personalizacidong s@muestra en la Figura 8.12:

Figura 8.12. Personalizacién de coches Maserati - Inicio

Nuevo da Mi gara)
a MODEL EXTERIOR INTERIOR OPCIONALE S ESPECIALES
MASERATI
—
GranC:

(<]

Fuente: www.maserati.es/maserati/es/es/index/build-price.html

En primer lugar se comienza con el exterior dehepapartado dentro del cual se puede
modificar la carroceria, las llantas, las pinzasrdeo y en este caso, por ser un modelo
descapotable, se puede seleccionar el color deplata, pudiendo ser diferente del resto

de la carroceria. Esta, es el primer paso en kopalizacion:

Figura 8.13. Personalizacion de coches Maserati - Carroceria

Nuevo Guardar Migarsje WMPRMRPOF Imprimr  Enviar
W MODEL INTERIOR OPCIONALES ESPECIALES RESUMEN
MASERATI [EUCIY Liantas  Pinzas de freno  Capota

Rosso Trionfale 2%

4 SSaSsNNN §g 5 4

Colores pastel Colores metalizados Colores especiales Pintura en color mate

Fuente: www.maserati.es/maserati/es/es/index/build-price.html

55



La customizacion masiva en la sociedad actual

Como se puede ver en la Figura 8.13, hay una gmtidad de colores seleccionables
solo para la carroceria: colores pastel, coloreslinados, colores especiales y pintura

en color mate.

En siguiente lugar nos encontramos la personafinaié las llantas como se muestra en
la Figura 8.14, siendo todas de las mismas pulgaéas pudiendo seleccionar la forma

y el color propio de cada una de ellas:

Figura 8.14. Personalizacion de coches Maserati - Llantas

Guardar

Nuevo

W woi [ iuon - orcouss
0t3

MASERATI Carroceria JUEHIERY Pinzas de freno

Migaraje  IMPRIMIR PDF  Imprimir  Enviar

ESPECIALES RESUMEN

SNEPEFESN
Fuente: www.maserati.es/maserati/es/es/index/build-price.html

A continuacién se presenta la Figura 8.15, dondsos®rueba que también es posible

seleccionar el color de las pinzas de freno:

Figura 8.15. Personalizacidn de coches Maserati - Pinzas de freno

Nuevo Guardar Migaraje IMPRIMIR PDF Impamir  Enviar

MODEL INTERIOR OPCIONALES ESPECIALES RESUMEN

Pinzas de freno

W

MASERATI

Rosso

LY [V AT Y

Fuente: www.maserati.es/maserati/es/es/index/build-price.html

Por ultimo, se ofrece la posibilidad de personaliaacapota del coche, permitiendo

seleccionar el color de la capota, bien en negmo color.

En cuanto al interior, es posible personalizar moses partes del coche, ya sea el color

0, en algunos casos, el material con el que esticéalo.
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Figura 8.16. Personalizacion de coches Maserati - Maserati aconseja

Nuevo Guardar Migarsip MPRMRPOF Imprimr  Enviar

6 MODEL EXTERIOR INTERIOR OPCIONALES ESPECIALES 4 RESUMEN

MASERATI

EFTEFHELCRERRY Asientos Embellecedor  Salpicadero  Volante  Alfombrilas  Costuras  Costuras (Alcantara) Cinturones &
Banco Pregato Ly

g8; FoEEEN

~ = @D =41

EXTERIOR el VISION NOCTURNA

Fuente: www.maserati.es/maserati/es/es/index/build-price.html

En primer lugar, hay una opcién llamada “Maseratrseja”, cuya apariencia se

muestra en la figura 8.16, en la cual el propidfigomador selecciona el color de todas
las partes del interior del coche, modificandoledat de una vez. Como se puede
observar en la imagen anterior es posible camaiaista de la cAmara del configurador
para dar opcién a ver cada uno de los detallesguayan modificando.

Figura 8.17. Personalizacién de coches Maserati - Asientos

Nuevo Guardar Migaraje IMPRIMIR PDF  Imprim
W EXTERIOR INTERIOR OPCIONALES ESPECIALES
MASERATI onseja JECHILEY Emi or  Salpicade Alfombrillas  Costuras  Costuras (Alcantara)  Cinturone

Bianco Pregisto

8§ sFre88N 8N ==
“ Alcantara
-

Cuero Parte trasera de asientos delanteros

Fuente: www.maserati.es/maserati/es/es/index/build-price.html

En este apartado reflejado en la Figura 8.17, smifee seleccionar el color de los
asientos, haciendo la distincion de la parte detany trasera, pudiendo seleccionar un

material para la parte trasera, a elegir entrecco@licéantara.
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Figura 8.18. Personalizacion de coches Maserati - Embellecedor

Nuevo  Guardar  Migaraje IMPRMR POF Imprimir  Enviar

W MODEL EXTERIOR INTERIOR OPCIONALES ESPECIALES RESUMEN
MASERATI

Maserati aconseja  Asientos JIUREICIECLIY Salpicadero  Volante  Alfombrilas  Costuras  Costuras (Alcantara)  Cinturones dv

f'  Dark Chvome Paisandro
. Embellecedor
8 o gees
-~ Pintura -~
Embellecedor Madera

s
” -
h \\ J

EXTERIOR VISION NOCTURNA

Fuente: www.maserati.es/maserati/es/es/index/build-price.html

En esta Figura 8.18, se aprecia otro cambio de dst vehiculo, en el que se puede
apreciar el salpicadero y palanca de cambios cahonmayor detalle que en la imagen
anterior. En esta pantalla se puede personalizambkllecedor del salpicadero y de la
palanca de cambios, pudiendo elegir también emaiérial se dara color, si en madera
0 en pintura (con detalles como este se adviertdtdaposibilidad de personalizacion

del vehiculo).

Figura 8.19. Personalizacidn de coches Maserati - Salpicadero

Nuevo  Guardar Migaraje IMPRIMIR POF Enviar

Imprimir

w EXTERIOR INTERIOR OPCIONALES
MASERATI

ESPECIALES RESUMEN

Maserati aconseja  Asientos Embellecedor JEEREELERGY \olante Alfombrilas Costuras  Costuras (Alcantara) Cinturones d«

e
Y7177/ ‘

Fuente: www.maserati.es/maserati/es/es/index/build-price.html
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En la Figura 8.19, se observa la posibilidad dehiamel color del salpicadero, no

teniendo oportunidad esta vez de realizar un cadinateriales.

En la Figura 8.20 que se muestra a continuaciopusgle ver la posibilidad de
personalizacion del volante, la cual permite elegire diez colores para un volante de
cuero, 5 colores si la opcion elegida es el volantenadera y un color exclusivo para el

material de fibra.

Figura 8.20. Personalizacion de coches Maserati - Volante

w EXTERIOR

MASERATI

Nuevo Guardar Migarasje MPRIMIR POF Enviar

Imprimir

INTERIOR OPCIONALES ESPECIALES RESUMEN

Maseratiaconseja  Asientos Embellecedor  Sabpicadero JNGEIICY Alfombrilas Costuras  Costuras (Alcantara)  Cinturones d«

x

' Neo Padoux
Py Volante de cuero
g8 ZoE8EN . SENEN
- -

Volante en fibra
Volante de cuero

Fuente: www.maserati.es/maserati/es/es/index/build-price.html

En la Figura 8.21, se muestra la personalizacidaglalfombrillas del coche, las cuales
ofrecen un amplio abanico de posibilidades, pudiegldgir entre colores normales y
especiales y siendo posible elegir el bordado slalfambrillas en otro color al de estas,
creando contraste. Una vez mas es posible apmdcéto grado de customizaciéon del

configurador de Maserati.

Figura 8.21. Personalizacion de coches Maserati - Alfombrillas

IMPRMR POF

Nuevo  Guardar Enviar

Mi garaje imprime

W EXTERIOR INTERIOR OPCIONALES
MASERATI

ESPECIALES RESUMEN

Maserati aconses Asientos Embellecedor Salpicadero  Volante JEUGRIISERY Costuras Costuras (Aicantara) Cinturones &«

Bordeaux x

i Pear Beige
& SNeas 8§ .0 & Ssssn
- o) Bordo de alfombrillas en contraste -

Alfombrillas Colores especiales Bordo de alfombrillas en contraste

Fuente: www.maserati.es/maserati/es/es/index/build-price.html

A continuacion se presentan dos figuras (Figur2 8.8.23), en la cuales se muestra la
seccion de personalizacion de las costuras deslestas, tanto de la parte de cuero
como de la parte de alcantara. Este apartado sspieesin maximo exponente de la

customizacion masiva.
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Figura 8.22. Personalizacién de coches Maserati - Costuras

Nuevo Guardar Mi garaje MPRMR POF Imprimir Enviar

Maserati aconseja Asientos  Embellecedor Sapicadero  Volante Alfombrilas

RESUMEN

ESPECIALES '

[SEUIEEY Costuras (Alcantara)  Cinturones d

Biu Sofisticato

e e Id ] | | [d | ] ]
© Costuras en contraste  / 2y /e Logo Maserati en los

A N
AR Costuras en contraste repozacabezas

Fuente: www.maserati.es/maserati/es/es/index/build-price.html

Figura 8.23. Personalizacion de coches Maserati - Costuras (Alcantara)

Banco

Wl [ 4
© Costuras en contraste (Alcantara) /‘ 2y

Costuras en contraste (Alcantara)

Nuevo Guardar Migaraje MPRMRPOF Imprimr Enviar

EXTERIOR OPCIONALES

Maserat aconse@ Asientos Embellecedor Sapicadero  Volante Alfombrillas Costuras

RESUMEN

ESPECIALES '

Costuras (Alcantara) Cinturones d«

Fuente: www.maserati.es/maserati/es/es/index/build-price.html

Para terminar con la seccidén de personalizaci@miartdel vehiculo, existe la opcién de
modificar el color de los cinturones de seguridacha se aprecia en la Figura 8.24, otra

muestra de la alta customizacién del producto.

Figura 8.24. Personalizacion de coches Maserati - Cinturones de seguridad

Nuevo Guardar  Migaraje IMPRMR POF Imprimir  Enviar
i EXTERIOR m OPCIONALES ESPECIALES RESUMEN
MASERATI -
S nsej Asientos Embellecedor Sapicadero  Volante Alfombrillas Costuras  Costuras (Alcantara) JeUENGRESEEETITLEG]

Fuente: www.maserati.es/maserati/es/es/index/build-price.html

Por ultimo, queda la seccién de personalizaciéoponales, en el cual se encuentran
numerosas opciones sobre distintas partes del wlehicomo por ejemplo la linea
deportiva, la mecénica, la electrénica de abortiofoncionalidad y seguridad.

Figura 8.25. Personalizacién de coches Maserati - MC Sport Line

Nuevo Guardar  Mi garaje IMPRMR POF Imprimir Enviar
a MODEL EXTERIOR INTERIOR OPCIONALES ESPECIALES RE SUMEN
MASERATI
S MC Sport Line Mecanica Electronica de abordo Funcionalidad y seguridad

& Paquete Aerodinamico I i @ wterior en carbono - Evolucion ! | @ interior en carbono
@ Paquete Aerodinamico | @ Pecales MC de aluminio i
&% nterior en carbono - Evolucion | i @ Volante en fibra de carbono y cuero

Fuente: www.maserati.es/maserati/es/es/index/build-price.html
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Como se puede ver en la Figura 8.25 anterior, & ®ccion de personalizacién se
entra en una serie de detalles mas elaborados @u®nsisten simplemente en un
cambio de color o forma, si no en un cambio detftisde la carroceria. Este cambio
puede conllevar ensanches de los bajos o del mayaeh, asi como instalacion de mas

rendijas de ventilacidon a modo de decoracion, deam aspecto mas deportivo.

Por otra parte, en la siguiente seccidén llamadaamea, se aprecia que los cambios
posibles de realizar no son especificamente mamsng no que siguen siendo de

estética:

Figura 8.26. Personalizacion de coches Maserati - Mecanica

Nuevo Guardar Migarsle IMPRMRPOF Imprimr  Enviar
\61 MODEL EXTERIOR INTERIOR ESPECIALES RESUMEN
MASERATI
SER MC Sport Line JSEEIERERY Electronica de abordo  Funcionalidad y seguridad

@ Lona para proteccion del vehicuo | (@ Rueda de repuesto i

& Faros delanteros con fondo negro mate
@ Exterior chrome Package

Fuente: www.maserati.es/maserati/es/es/index/build-price.html

Como se puede observar en la Figura 8.26, las mgeienglobadas bajo la seccién
mecanica son: la lona para la proteccion del védidas faros delanteros con fondo
negro mate, el exterior chrome Pachage y la ruedapliesto. Exceptuando esta uUltima
opcion, que si puede hacer referencia al tema dmdeanica, el resto son meras
opciones de disefio y decoracién, como el fondosiéaros o los rebordes con material

cromado.

Figura 8.27. Personalizacidn de coches Maserati - Electrénica de abordo

Nuevo Guardar Migarae MPRMR POF Imprimir Enviar
w MODEL EXTERIOR INTERIOR OPCIONALES ESPECIALES RESUMEN
MA S ERATI MC SportLine  Mecénica JESSREIERTNIGE Funcionalidad y seguridad

& Sistema de sonido Bose Premum i @ wterior bi-color i g recae
o 7 Paquete confort para asientos i & vando a distancia apertura garaje HomeLink | i Paravie o
& Cuero perforado zonas centrales de asientos 1 (& Conexidn iPod i

Fuente: www.maserati.es/maserati/es/es/index/build-price.html
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En esta seccion, denominada electrénica de absedencuentran opciones referidas a
posibles instrumentos electrénicos adaptablestdtut, como puede ser el sistema de
sonido Bose Premium, el paquete confort para asenmta conexién iPod. Este tipo de

opcionales no son de disefio o decoracion, si naeggnden a unas necesidades de

comodidad del cliente, a un nivel de alta gama.

Para finalizar con este proceso de customizacigid la seccion de funcionalidad y

seguridad, cuya ventana de personalizacion se rau@sta siguiente Figura 8.28:

Figura 8.28. Personalizacion de coches Maserati - Funcionalidad y seguridad

Nuevo  Guardar Migaraje IMPRMR POF Imprime  Enviar
‘ MODEL EXTERIOR INTERIOR OPCIONALES ESPECIALES RESUMEN
MASERATI MC SportLine Mecénica Electronica de abordo Funcionalidad y seguridad

% Espejpos retrovisores electrocrométicos i

& Sensores de aparcamiento i

a Sensores control de presion de neumaticos l
Fuente: www.maserati.es/maserati/es/es/index/build-price.html

Estas opciones de funcionalidad y seguridad seresfia los espejos retrovisores
electrocromaticos, a los sensores de aparcamieatioy sensores de control de presion
de neumaticos. A pesar de ser la seccién de seguntb se refiere a una seguridad
obligatoria, la cual siempre va a estar incluidakwehiculo, si no a complementos de

ayuda a la seguridad, pero como indica el titwo,tstalmente opcionales.

En la seccidn de especiales es posible: realizar ampia de la imagen del coche
personalizado finalmente, hacer comparaciones ctws omodelos, enviar la
configuracion por correo, escuchar el sonido detom¢lo cual entra dentro de un
campo de la personalizacién para dar a conocenodlupto al cliente) y crear un papel

tapiz.

Al terminar con todo este largo proceso de pers&zambn se debe hacer clic en la
opcion “resumen”, en la cual apareceran todasdesopalizaciones seleccionadas en el
configurador, pudiendo decidir realizar algun cambi ver algun error cometido al

seleccionar.

62



La customizacion masiva en la sociedad actual

En las Figuras 8.29 y 8.30 que se muestran a c@didn, aparecen dos muestras de

coches personalizados al azar, tanto del extevimoadel interior respectivamente.

Figura 8.29. Personalizacion de coches Maserati - Modelo terminado - Exterior

Fuente: www.maserati.es/maserati/es/es/index/build-price.html

Figura 8.30. Personalizacion de coches Maserati - Modelo terminado - Interior

Fuente: www.maserati.es/maserati/es/es/index/build-price.html
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8.4.4. Tipo de personalizacion

Atendiendo a la clasificacion de Gilmore y PineQ@)) el caso de la empresa Maserati
se corresponde con la personalizacion colaboratfiehido a que se permite modificar

el prototipo inicial mediante herramientas propameidas por la empresa. Se puede
relacionar con las opciones de Nike, pero en ese la oferta a personalizar es mucho

mayor.

Por otra parte, haciendo referencia a los tipospdesonalizacion de productos
propuestos por Palominos (2012), la empresa Masediliga una personalizacion en
masa como Yya se ha explicado en el apartado &#&sar de que es una personalizacion
muy elevada, no se puede decir que sea personatizaara debido a que sigue
partiendo de un prototipo inicial propuesto poemapresa y para que se cumpliera dicha
personalizacion seria necesario que todo el prodestuviera realizado acorde a las

exigencias o necesidades del cliente.

8.5. SAFEWAY INC.
8.5.1. Historia de la empresa

Safeway inc. es una empresa estadounidense dedatasaindo comercial de los
supermercados y que ocupa el segundo puesto astneds grandes compariias de este
sector en América del Norte, después de The KrGgeta empresa tiene 1.678 tiendas
repartidas por todo Estados Unidos, la parte aist€anada y el norte de México. La

sede de la empresa se encuentra en Pleasantdorr@ali

El comienzo de la empresa se dio cuando Sam Skeeldp la empresa Sam Seelig
Company en California, en el afio1912. Esta empgasan principio era una pequefa
tienda de comestibles, y diez afios después pamdea 71 tiendas. Pasada la Primera
Guerra Mundial la empresa tenia una enorme deudasoomayor proveedor de
comestibles, WRH Weldon. Al no poder hacer freni@ deuda, Weldon se convirtié en
el duefio de la empresa y Sam Seelig quedo a carggs dperaciones de venta al por
menor. En 1924, Sam dej6 la empresa para entra@negocio.
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Con la partida del fundador de la empresa, se @inuna asamblea para cambiar el
nombre y asi la compafia recibié la denominaciorsaieway. Pasado esto, Weldon
vendié su 80% de la empresa a Merrill Lynch, fira@arel acuerdo con Charles E.

Merril.

Con el nuevo control de la empresa y su alto da@nal1932 la compafia logro tener

hasta 3.400 tiendas, siendo periodo de alza.

La expansion cronolégica y geografica de la empiesda siguiente: en 1929 estaba ya
situada en Canada, en 1962 en Reino Unido, en &863ustralia y en 1964 en
Alemania. En la década de los 80, la empresa opdeabbién en Arabia Saudi y en

Kuwait y adquirié el 49% de la empresa mexicanaaClksLey.

En la década de los 90 se cerraron algunas tied&anada por falta de beneficios,
entre ellas la mas grande de todas situada en Edmgrobteniendo ocho millones de

dolares por ella.
8.5.2. Situacién actual

A dia de hoy, y como se ha visto en el apartaderiant Safeway Inc. es la segunda

empresa mas grande de supermercados en Norteamérica

La empresa Safeway, desde su creacion, ha sidticaraente siempre una compafia
rentable, creadora de beneficios, exceptuandodaaége la Primera Guerra Mundial,

como ya se ha explicado, y muy cuidadosa con dastes. Es posible que sea la
segunda organizacion mas grande de Norteamérisa gector, pero es posiblemente la

primera de todo el mundo en cuanto a personalimacaiencion al cliente se refiere.

En la actualidad, la empresa cuenta con 1.300 agemdpartidas por 20 paises, 13
grandes almacenes de distribucion, 20 plantashiesaion y 138.000 empleados, de
los cuales la mitad son mujeres, por lo tanto es @empresa concienciada con los

problemas de igualdad.

Lo que realmente hace a esta empresa ser lidaramualidad, ademas de todo el éxito

ya conseguido y la buena relacion con sus clienéss,el nuevo método de
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personalizacion de precios “Just for U”, motivd etudio de esta empresa y estrategia

la cual se explicara en el apartado de ejemplos.
8.5.3. El proceso de personalizacion en SafewayeHjplos.

El motivo de estudio de esta empresa es la perzaadidn de los productos por su
precio. Esta estrategia es posible gracias a uadoél cual ya utilizan otras empresas
desde hace unos afos, pero no de la manera ero que éstablecido la compaiiia

Safeway.

Este método consiste en que el precio de un prodiegienda de la cantidad que esté
dispuesto el cliente a pagar por él. Asi, la engp&efeway ha creado una enorme base
de datos en la que guarda los habitos de compradis sus clientes, observando
cuales son las compras mas frecuentes de cadangemBor lo tanto, si un cliente
compra un producto con regularidad, la empresaretageesto y comenzara a darle
descuentos y ofertas sobre ese producto, para goénie comprandolo en ese
establecimiento o empresa. Es una manera de fd&iz del cliente mediante la
personalizacion del precio. Dicha personalizaciores del todo “voluntaria” por parte
del cliente, si no que sus propios habitos de camspn los que van a determinar el

precio en los productos que adquiera.

Como se ha dicho, este método no es un nuevo mdenésta empresa, ya que marcas
como Amazon utilizan este tipo de técnicas a basalgbritmos, que guardan los datos

y caracteristicas de compra de los clientes.

El problema de esta técnica, que ya se lleva atitlp unos afos, es que el cliente
normalmente no podia controlar los cupones o desasi@ue recibia, si no que eran
todos realizados por los algoritmos de las emprésagerdaderamente innovador de la
empresa Safeway es la posibilidad que estos dassusgan totalmente personalizados,
basandose en los gustos del cliente, ya registradlda base de datos, y ademas, que
este tenga la posibilidad de gestionar sus promesiorganizandolas segun sus gustos
y la fecha de caducidad, incluso crear su propsiacde la compra. Esta revolucion
llevada a cabo por Safeway ha tenido su éxito gsaaila aplicacion denominada “Just
for U”, presentada en la Figura8.31, la cual fieada por la propia empresay en la cual
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el cliente, con su usuario y contrasefia, es capaealizar todos estos movimientos y
personalizaciones de descuentos y cupones.
Figura 8.31. Aplicacidn Just for U de Safeway

wil. Verizon 3G 10:38 AM - - wil. Verizon 3G 10:36 AM —_

4 Personalized Deals (33)

& Bread & Bakery

SAFEWAY (Y p——
;e 2.

Weekly Ad ° B In the Bakery, 160z excl
Baguettes, French Twin, Hand
Expires 8/14/2012
pust for
u Coupon Center ©
& Add to My Card
st for .
u Personalized Deals © &> Breakfast & Cereal
See All Offers © O Dairy, Eggs & Cheese
& Deli
o / v soe -~ /
S~ S~
Savings Savings

Fuente: www.safeway.com/ShopStores/Offers-Landing-IMG

En caso de que un cliente tenga un producto afilecl, del que recibe numerosos
descuentos y quiera cambiar de tipo de formatdtito ekl producto, la aplicacién en
seguida registrara este cambio y comenzara a astiodi nuevos posibles descuentos.
Para esto, el cliente debe mostrar su interésgierneievo producto. Existe un ejemplo
sobre este caso, en el que una madre de cuatre od@iopré una botella de zumo
grande, cuando siempre compraba el formato peqyeaitopaquete de cacao que nunca
habia comprado. Al pagar, no obtuvo ningun desoupata esos dos articulos, al no
ser los productos que adquiria con normalidad.egibargo, a partir de la siguiente
compra y en todas las compras futuras de estosigias] llegd a pagar hasta un dolar

menos en cada adquisicion.
8.5.4. Tipos de personalizacion

Atendiendo a la clasificaciéon de Gilmore y PineQ@)) es dificil asignar un tipo de
personalizacidbn con la estrategia de la empresa&wagf debido a que dicha

clasificacion se centra demasiado en un produsitofcomo para poder extenderla a un
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servicio. De todas formas, podria decirse queata tte personalizacion transparente,
ya que la customizacion del servicio se realizalaimccion consciente del cliente,
puesto que es la empresa la que lleva a cabo dradificacion en base a las

expectativas que considera mas necesarias paraaasiamidor.
8.6. HEINEKEN
8.6.1. Historia de la empresa

La empresa Heineken fue creada por el joven Gekdrihan Heineken a la temprana
edad de 22 afos. Sin apenas experiencia y en wea ép la que hasta las personas de
30 afios eran tratadas como novatas, consiguio adetante su imperio cervecero. En
1863 fue cuando adquirié la cerveceria Haystaokalipada en Amsterdam, la cual
apenas generaba beneficios. Heineken entré en paesen con una alta motivacion,
incentivando a todos los empleados y buscando wiealtjpo de estrategia para reflotar
la cerveceria. De esta manera, y tras muchos estudeineken descubrié que existia
un nuevo método denominado “de baja fermentaciguie permitia fabricar una
cerveza mas clara y duradera. Una vez conocida téstaca, contratd maestros

cerveceros de alto nivel para avanzar con el ptoyec

Heineken nunca vendia por encima de lo posiblest& suponia tener que reducir la
calidad. Asi, en 1870, las ventas se dispararoena@ comenz0 a exportar cerveza a
Inglaterra, Bélgica y Francia, la cual le entusiasan En 1884 fue el afio en el que se

registro la marca Heineken y su famosa etiquetdever

En 1893, Gerard murid, pero dejéo una empresa lhvaralia 200.000 hectolitros de
cerveza al afo, cuando cualquier otra marca dezarvendia como maximo 3.000. La
empresa continué creciendo y manteniendo susladtosficios hasta el afio 1946, punto
clave de la historia de la cerveza Heineken, eculd se empezd a comercializar la

“tipica” botella verde en EE.UU.

En 1999, Heineken fue premiada en Holanda como dMeparca del siglo”,
manteniendo de nuevo su prestigio como marca er#abilidad como empresa. En el

2004, Heineken poseia 130 cerveceras en 65 paises.

8.6.2. Situacion actual
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Hoy en dia, Heineken es la empresa cervecera raadayde Europa, ocupando el 11%
de cuta de mercado. La producciéon mundial actu# derveza Heineken ha ascendido
a 1.200 millones de hectolitros al afio, siendodaca mas demandada en los paises que
mas se consume cerveza. Su éxito se debe, ademascdidad de la cerveza, a la
buena utilizacién de las cuatro P del marketingy Elapleados de la propia fabrica de
Heineken que afirman que el éxito de la cervezparssu envase y etiqueta verde
(ventaja de marketing). Con esta buena producdadempresa alcanzo en 2013 una

cifra de negocios de 19.200 millones de euros.

Por otra parte, en el Ultimo afio, la empresa Heindka llegado a innovar de tal
manera, que ha abierto la primera escuela cerveceEspafa, denominada “Heineken
Star Serve Academy”, situada en Madrid y Barceldga. ella se ofrecen cursos
impartidos por expertos cerveceros, conocidos clmmdHeineken Draught Masters”,
encargados de enseflar como conseguir el saborctperde la cerveza. Lo mas
importante, segun los maestros, es cuidar la cateeeapuma de la cerveza, la cual crea
una capa protectora que impide la pérdida de @ddisl del producto. Asi, se impide
que la parte superior de la cerveza se oxide, penndd un sabor amargo, y por otra
parte, que la cerveza no pierda la presion intgoeanitiendo que permanezca mas

tiempo fresca y con todas sus propiedades iniciales

8.6.3. El proceso de personalizacion en Heinekeneklplos

El motivo de estudio de la empresa Heineken enpgeigecto, es el lanzamiento de su
nueva estrategia de personalizacion denominado r*Haineken”, mediante el cual
cada cliente o persona interesada puede crearatebalpersonalizada de Heineken, a
través de su pagina web.

En la Figura 8.32 que se va a mostrar a continnasié puede contemplar la pagina
principal del gestor de personalizacion de boteHasprimer lugar se puede escoger la

categoria de la botella, pudiendo elegir entrerougtos, los cuales a su vez engloban
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una serie de modelos dentro de esa categoria. dtagocias son: “Travel”, “Play”,

“Celebrate” y “Design”, las cuales engloban 6,20y 20 subtipos respectivamente.
Figura 8.32. Personalizacion de botella Heineken - Paso 1

<z SOMOS NUESTRA NUESTRAS AMPLIFICA TU UEFA YOUR HEINEXEN  CLUB HEINEXEN THE ODYSSEY OPEN YOUR
Heinekerl HEINEXEN CERVEZA CAMPANAS MUSICA CHAMPIONS

LEAGUE INICIAR SESION

1" ELIGE TU BOTELLA'

|

Heinekeuw ¥

YOUR —

YOUR HEINEKEN
PACK DE 6 UNIDADES POR

1595€

+17,20 € DE GASTOS DE
ENVIO  DEI5DIAS

PACK DE 24 UNIDADES POR
59,95 € + 8 € DE GASTOS DE ENVIO

Fuente: www.heineken.com/es/AgeGateway.aspx

Una vez elegida la categoria, la pagina avanzatéoaselector en el que se nos ofrecera
todos los subtipos de botellas posibles de esgadte En este ejemplo se seleccionara
la categoria “Play”, y por consiguiente se abre abanico de 17 opciones de
personalizacion preestablecidas, como se obsereaFégura 8.33.
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Figura 8.33. Personalizacion de botella Heineken - Paso 2

_*_ SOMOS NUESTRA NUESTRAS AMPLIFICA TU UEFA YOUR HEINEXEN  CLUB HEINEXEN THE ODYSSEY OPEN YOUR
Helneker HEINEXEN CERVEZA CAMPANAS MUSICA CHAMPIONS an
o LEAGUE INICIAR SESION

YQUR P £ \[> 1 ELIGE TU BOTELLA 2 PERSONALIZA TU BOTELLA
| ——

YOUR HEINEKEN
PACK DE 6 UNIDADES POR

1595€ :
! = S
+7,20 € DE GASTOS DE | S , @
EWVIO  DE1SDAS el M ' D
PACK DE 24 UNIDADES POR Rodk
59,95 € + 8 € DE GASTOS DE ENVIO

Fuente: www.heineken.com/es/AgeGateway.aspx

Como ejemplo, se selecciona la botella del “Primageund 2014” entre otras como la
botella “Bilbao BBK Live”, “DCODE Fest” o la botell “Trophy battle”. Después de

seleccionar el tipo de botella preferido, se paabsiguiente nivel de personalizacion.

Figura 8.34. Personalizacidn de botella Heineken - Paso 3

K- SOMOS NUESTRA NUESTRAS AMPLIFICA TU UEFA YOUR HEINEXEN  (LUB HEINEXEN THE ODYSSEY OPEN YOUR
Heinekerl HEINEXEN CERVEZA CAMPANAS MUSIA CHAMPIONS any
o LEAGUE INICIAR SESION

p
—Lﬂ‘
!

" v

YOUR -~ 1 EIGE TUBOTELA | ¢ L {5 2 PERSONALIZA TU BOTELLA

< PERSONALIZAR PARTE TRASERA

Fuente: www.heineken.com/es/AgeGateway.aspx

71



La customizacion masiva en la sociedad actual

Como se ve en la Figura 8.34, es posible persamdézparte frontal y la parte trasera,

las cuales cada una tendré su posibilidad de paizacion.

Como se aprecia en la figura 8.35 que se muestraninuacion, en este paso de
personalizacion de la parte frontal de la bote#s,posible introducir un mensaje de
maéaximo 40 caracteres del cual se puede elegirlet de la fuente y si se prefiere en

letra normal o cursiva.

Figura 8.35. Personalizacion de botella Heineken - Paso 4

5 & SOMOS NUESTRA NUESTRAS AMPLUFICA TU UEFA YOUR HEINEXEN  CLUB HEINEXEN THE ODYSSEY OPEN YOUR
Helnekerl HEINEXEN (ERVEZA CAMPANAS MUSICA CHAMPIONS an
o INICIAR SESION

30 NOMERO DE CARACTERES RESTANTES
DEJALO EN BLANCO SI W0 DESEAS ARADIR RINGON MENSAJE

oo g

b 10 37 77

Lo | o'

Fuente: www.heineken.com/es/AgeGateway.aspx

En la parte trasera de la botella es posible afiediro dos fotos propias y otro mensaje
como se ve en la Figura 8.36, pudiendo elegir teuetsira de colocacion de la o las
fotos y el mensaje. En este ejemplo aparece laciotia parte superior y el mensaje en
la inferior. Si se continla en el siguiente pasus permitira seleccionar una foto de
nuestro ordenador o dispositivo, siempre despuébather aceptado los términos vy
condiciones de la empresa a la hora de utilizarimnécion privada.
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Figura 8.36. Personalizacion de botella Heineken - Paso 5

K. SOMOS NUESTRA NUESTRAS AMPLIFKA TV ; YOUR HEINEXEN  CLUB HEINEXEN THE ODYSSEY OPEN YOUR
Helnekerl HEINEXEN CERVEZA CAMPANAS MUSICA Q 5
o INICIAR SESION

YOUR —— 1 ELIGE TU BOTELLA S

PERSONALIZAR PARTE FRONTAL >

Fuente: www.heineken.com/es/AgeGateway.aspx
Figura 8.37. Personalizacidn de botella Heineken - Paso 6
SOMOS NUESTRA NUESTRAS AMPUFKA TV k YOUR HEINEXEN (LU HEINEXEN THE ODYSSEY OPEN YOUR

Helnekeri HEINEXEN RVELA CAMPANAS NS $ an
-y INICIAR SESION

YOUR —— 1 ELIGE TU BOTELLA. &

PERSONALIZAR PARTE FRONTAL >

Y

IARCO PARA LA FOTO

Fuente: www.heineken.com/es/AgeGateway.aspx
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Una vez seleccionada la imagen, se creara el neeimgajior, el cual tiene mucha mas
longitud que el frontal, y del cual también se puséleccionar el color y la letra normal
o cursiva, a diferencia de que en esta parte tanmdeépuede cambiar el tamafio de
fuente y la alineacién del parrafo. Todos estoslldst corroboran la estrategia de
personalizacion masiva que ha llevado a cabo laesapy se muestran en la anterior
Figura 8.37.

Figura 8.38. Personalizacion de botella Heineken - Paso 7

_*, SOMOS NUESTRA NUESTRAS AMPLIFIA TU UEFA YOUR HEINEXEN  CLUB HEINEXEN THE 0DYSSEY OPEN YOUR
Helneker HEINEXEN CERVEZA CAMPANAS MUSICA CHAMPIONS any
o LEAGUE INICIAR SESION

—_—

YOUR e 1 ELIGE TU BOTELLA ¢ 2 PERSONALIZA TU BOTELLA

JQUIERES COMPARTIR O GUARDAR TU DISENO? . N
TENDRAS QUE REGISTRARTE O LOGARTE PRIMERO. PEDIR DISENO

~— CHNRDIE W DR ) {1595 €POR CAJA DE 6 UNIDADES
K] 59,95 € POR CAJA DE 24 UNIDADES
Heineken

Fuente: www.heineken.com/es/AgeGateway.aspx

Por dltimo, como se ve en la Figura 8.38, se ackpfersonalizacion final elegida
llegando a la pagina final del gestor, en el ceghsede hacer un pedido de botellas con
tu propio disefio y guardar este mismo en el geptyg poder realizar futuras compras
con la misma botella personalizada.

8.6.4. Tipo de personalizacion

Atendiendo a la clasificacion de Gilmore y PineQ@)) la empresa Heineken ofrece una
estrategia de personalizaciébn cosmética, ya queadmgnte se puede modificar el
disefio del envase, es decir, la presentacion.
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En cuanto a la clasificacion de Gordon (1998) sleagegia de Heineken se situaria en la
personalizacién del servicio, debido a que incllgiepersonalizacion del canal de

comunicacién, como se ha comprobado con las Figem®sentativas de su pagina
web, y también el servicio de personalizacion debse, pero no llega a modificarse en

ningin momento el producto (la cerveza).

8.7. RESULTADOS

En el presente apartado se muestran los principegettados de la investigacion de una

manera visual y ordenada segun la clasificacidloslautores seguidas.

Asi, en primer lugar se debe hacer referenciactéakificacion de Palominos (2012), de
la cual, como ya se ha explicado en el apartad@@rbduccion), la opcion elegida por

el contenido propio del trabajo es la personali@aein masa.

Seguidamente, en la Tabla 8.1 se estable la distéib de las empresas acorde a la
clasificacion descrita por Gordon (1998), incluateel apartado 7.4 (Estrategias).

Tabla 8.1. Clasificacion de empresas siguiendo a Gordon (1998)

Personalizacion del servicio Personalizacion del producto
O & EXLE
. Heineken
\/\IO
SAFEWAY.

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar, la empresa Safeway echadue sigue una personalizacion
del servicio, es decir, el producto no llega amedificado (en este caso no existen
productos personalizables, sino que se persona&izaervicio), englobando por

consiguiente la personalizacion de la comunicaciba. esta manera, el resto de
empresas (Nike, Maserati, Sony Vaio y Heinekerguesn una personalizacion del
producto, la cual no s6lo consiste en modificaactaristicas del mismo, sino que la

comunicacion y el servicio también son personabsad
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En segundo lugar, se apliaca otra clasificaciomd®do a los métodos basicos de
implantacion propuestos por Gilmore y Pine (2000qug han sido reflejados en el

apartado 7.5 (Proceso de implantacién: métodosesja

Tabla 8.2. Clasificacion de empresas siguiendo los métodos de Gilmore y Pine (2000)

Personalizacion de servicios Creacion de productos y servicios

: ) _
relacionados con los productog personalizables

y servicios estandar

) & - xio B

Fuente: Elaboracién propia

Como se aprecia en la Tabla 8.2, la empresa Saf@&ayuevo, es la Unica que se sitla
en la personalizacion de servicios manteniend@toductos estandar, debido a que la
estrategia que lleva a cabo consiste en mejorataptar las compras de productos
realizadas por sus clientes. Por otra parte, & @s empresas (Nike, Maserati, Sony
Vaio y Heineken) se corresponden con la creacion pdeductos y servicios
personalizables. Para ello, dichas empresas utilizdgernet para ofrecer una

personalizacion masiva o a gran escala de sus giasdu

Por dltimo, en la Tabla 8.3 se presenta de manéfecg la distribucion de las empresas
objeto de estudio con respecto al segundo tipolaksficacion de Gilmore y Pine

(2000). Dicha clasificacion es la que presenta magtevancia de las tres para el
presente Trabajo Fin de Grado, permitiendo obsewver mayor diferencia en las

estrategias de cada empresa.
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Tabla 8.3. Clasificacion de empresas siguiendo a Gilmore y Pine (2000) - Segundo tipo

Personalizacién Personalizacién Personalizacién Personalizacion

colaborativa adaptativa cosmeética transparente

' SONY
& Ao =

SAFEWAY.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Gilmore y Pine (2000)

Como se puede apreciar en la Tabla 8.1, las engpmeda@ y Maserati siguen la

personalizacion colaborativa, la cual consisteadiadilitacion al cliente, por parte de la
empresa, de las acciones que necesite realizar giemer la personalizacién. Se
recuerda que este tipo de personalizacion es elnfigrepresenta la customizaciéon

masiva.

Por otra parte, la empresa Sony Vaio se sitia geilsonalizacion adaptativa, cuyo
significado consiste en la posibilidad de realiraodificaciones incluso después de

haber adquirido el producto.

La empresa Heineken, por el contrario, se corrapooon la personalizacion
cosmética, la cual consiste simplemente en perzanal embalaje y no el producto
propiamente dicho.

Y por ultimo, la empresa Safeway se incluye dededa personalizacion transparente,
la cual sostiene que la empresa no requiere infmémaconstante de los clientes para
personalizar sus productos o servicios, sino g@stasla que realiza las modificaciones

en base a los comportamientos repetitivos de lemos.

77



La customizacion masiva en la sociedad actual

9. CONCLUSIONES

El presente Trabajo Fin de Grado se ha configuramlno una vision general del
proceso de customizacion masiva asi como de ggradion y aplicacion en las
empresas. Para ello, se han aportado evidenciaga®de dos grandes bloques:
produccion e innovacion, ambos, fuentes de la migariéon. En segundo lugar y a
partir de estos conocimientos, ha sido posibleallew cabo un estudio empirico del
modo en que las empresas articulan la customiza€iara ello, se han seguido las
clasificaciones de Palominos (2012), Gordon (199&jlmore y Pine (2000), que han
permitido saber como actian las empresas objetstielio respecto a este tema y las

estrategias que utilizan.

La muestra se ha realizado con un compendio de empresas que, como ha quedado
patente a lo largo del presente trabajo son idOmedsdo a su actualidad y su

configuracion como compafias lideres en el mercado.

Ademas, mediante la investigacion y el desarroidos apartados practicos (Apartado
8. ANALISIS EMPIRICO) ha sido posible conocer lasrfamientas disponibles para
personalizar productos y las ventajas que otorgammiedios informaticos e internet en
este campo, facilitando la adecuacion de produstswmidor. Paralelamente, se ha
observado la capacidad de adaptacion de las emspmsauctoras de bienes de
consumo Yy servicios a las necesidades de los efieptse comprueba que aun no existe
la personalizacion pura propiamente dicha, ya quesenpermite realizar cambios en el
prototipo basico del producto. La personalizaciGrapse basa en una individualizacion
total del producto lo que quiere decir que las ta@apnes requeridas por el cliente no
deben realizarse sobre un prototipo, sino que emigio cliente el que deberia

especificar el disefio completo del mismo.

Por ultimo, se ha de sefialar que, a pesar de queskwmizacidbn masiva es una
necesidad real en el mercado, generadora de densafideente para ser tenida en
cuenta, aun no hay una implantacion extendida pde gle las empresas. No obstante,

se considera que paulatinamente sera adoptadampoayor numero de ellas.
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Para finalizar, y atendiendo a una vision mas pesde lo que el presente trabajo ha
aportado a quien escribe, me gustaria aludir pdésbras del empresario Seth Godin

quien describe a la perfeccion el objetivo del noism

“No encuentres clientes para tus productos, enaagmtoductos para tus clientes”

Seth Godin
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