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RESUMEN

Desde una revision de la literatura, el presente trabajo muestra la relevancia de las acciones de colaboracién
abierta o co-creacion online entre usuarios y empresas del sector textil espafiol. El objetivo es plantear cdmo la
actual implicacién del cliente en acciones de co-creacién online en el sector, puede configurar un nuevo
escenario de participacién o colaboracidn en Internet. La activa participacion online del usuario a través de la
aportacion de ideas, creaciones o cambios para el sector, es un planteamiento relevante siendo ademas el
medio online, una excelente plataforma de interaccion.
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Online Customer participation in the retail sector
ABSTRACT

The aim of the present paper is to show through a literature review, the relevance of the online co-creation or
open collaboration activities, between customers and the retail sector companies in Spain. The objective
proposed is to explain how actual online customer participation in fashion co-creation activities, may define a
new participation or collaboration business strategies for fashion companies on the Internet. Customer online
participation through ideas, creations or new modifications in the retail sector, are a relevant aspect and also,
Internet provides and excellent interaction channel to the customer.
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1. INTRODUCCION

Actualmente, los consumidores han evolucionado respecto a su tradicional participacion con
las marcas, convirtiéndose en agentes determinantes durante los procesos de disefio o
configuracién de nuevos productos y/o servicios. De esta forma, autores como Gans (1999,
p.42), exponen que se ha producido un movimiento, siendo ahora el consumidor, un agente
mucho més activo y decisorio. Ademas, a traves de Internet, los usuarios tienen la posibilidad
de aportar ideas, valoraciones o sugerencias, produciendo contenidos, igualmente aplicables
en el sector de la moda. Las empresas del sector textil, conocen la importancia de ese
contenido online por parte de los usuarios y a su vez, los consumidores utilizan cada vez mas
las marcas, para ayudar a construir y gestionar sus propias identidades (Arvidsson, 2006,
p.50).

Debido a la fuerte relacion de los clientes con las marcas, la industria de la moda se posiciona
actualmente como un sector altamente relevante, implicandose ademas, en otras disciplinas
como la cultura, el arte o la sociologia. El sector textil y de confeccion en Espafia, supuso en
2012, un valor de produccion total de 6.721,70 millones de euros, obteniendo en el mismo
afio, una cifra de negocio de 13.255.717 miles de euros, respecto al mismo afio (INE, 2014).
De igual forma, en 2014, el sector textil y de confeccion, obtuvo un valor de produccién de
9.688.680 miles de euros Y significd un 1,87% del total de la industria (MINETUR, 2015).
Por ello, el presente trabajo se enmarca dentro de un sector de alta relevancia econémica en
Espafia y en el cual, se refleja ademas una constante evolucion. EI mercado espafiol de la
moda se configura como un mercado maduro, con una gran oferta respecto a marcas de moda
y con un elevadisimo nivel de competencia, pudiendo ser con ello, muy representativo en

otros mercados europeos (Calvo-Porral y Lévy-Mangin, 2014, p.45).

Conjuntamente, el continuo desarrollo y utilizacion de las Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion (TIC), y la aparicion gracias a ellas, de herramientas interactivas o de
aplicaciones maviles, configuran nuevos comportamientos de consumo, muy significativos
para las empresas del sector de la moda en Espafia. La importancia de la adopcion de las TIC
para mejorar la productividad de las empresas, destaca junto al gran papel de la informacion
en los procesos y en los resultados de cualquier gestion empresarial (Heeks, 2002, p.42).
Ademas, las TIC permiten que en la actualidad, los clientes puedan interactuar de forma mas

directa con las marcas a través de plataformas de participacion online, aportando de esta



forma, una valiosa informacion para el desarrollo de nuevos productos o para futuras
investigaciones sobre el mercado en el sector textil. A través de las TIC, también es posible
que los clientes puedan sentirse participativos de forma online, en cualquier momento y desde
cualquier lugar. Su participacion es clave para evaluar la oferta disponible en el mercado, para
que puedan sentir un mayor poder de decision y para que deseen participar cada vez de forma
mas activa, en los intercambios con las empresas y en los procesos de creacion de valor

(Lépez, Gonzalez y Santos, 2013, p.82).

Al mismo tiempo, se observa como en Espafia aumentan los datos sobre el ndmero de
consumidores que realizan compras de forma online y que perciben Internet como un canal
donde poner obtener productos y servicios de forma rapida, directa y eficaz. En el noveno
periodo de 2015, en Espafia se registraron 5,33 millones de consumidores online, aumentando
en un 15,2% el nimero de consumidores de moda a través del canal online, respecto al mismo
periodo en 2014. Ademas, durante el afio 2015, se obtuvieron 705.400 nuevos clientes
digitales y el comercio online en el sector textil en Espafia, mantuvo una cuota de mercado del
2,7% (Kantar Wordpanel, 2015). Los consumidores espafioles también recuperaron la
confianza en el consumo, tras periodos de crisis econémica anterior, situando la cifra de
confianza en 107,5 puntos en diciembre de 2015 (CIS, 2015). Esta cifra registrada, supuso el
indice maximo en su serie histdrica, ademas de un aumento de 2,8 puntos respecto al mes de
noviembre de 2015 (CIS, 2015).

La relevancia de la participacion online del usuario en un sector como la moda, supone una
gran importancia respecto a las decisiones de compra que los consumidores aportan en las
actuales plataformas online. El presente trabajo pretende profundizar en coémo los procesos de
colaboracion abierta de los consumidores o su participacion en actividades de co-creacion
online en el sector textil, generan beneficios de forma bidireccional: (a) beneficios para el
cliente respecto a su poder de decision, satisfaccion o engagement con las marcas textiles; (b)
beneficios para las empresas del sector textil en Espafia, obteniendo éstas, valiosa informacién
sobre las pautas de actuacion o las preferencias de sus clientes, con la finalidad de invertir la

informacion, en posteriores procesos de configuracion de productos textiles.



2. NUEVO MARCO EN EL SECTOR TEXTIL ESPANOL

2.1. El sector textil en Espafia

La industria textil se ha transformado de forma significativa en los Gltimos afios en Espafia,
debido a dos factores fundamentales: al planteamiento de la industria textil desde una vision
global y a la amplia gestion de los actuales canales de distribucion, dirigidos ahora, hacia
segmentos de consumidores mas concretos y especializados. Respecto a la globalizacion del
sector textil espafiol y a su creciente importancia mundial, cabria destacar el ejemplo de la
cadena de tiendas de moda Zara, perteneciente al grupo Inditex. La marca contdé con un
volumen de negocio de 18.117 millones de euros en 2014 (Inditex, 2014). Ademés Zara,
consiguié situarse en el puesto numero dos dentro del listado de las Mejores Marcas
Espafiolas 2015 (Interbrand, 2015a), y en el puesto numero treinta, respecto al listado
internacional Best Global Brands 2015 (Interbrand, 2015b).

Los cambios en el sector de la moda, han posibilitado el acercamiento entre diversos agentes,
acortando el tiempo desde el proceso de fabricacién y disefio de la prenda, hasta su llegada al
punto de venta. Con ello, se han ido creando modelos de negocio que responden a la demanda
de forma muy rapida y con una constante adaptacion a los cambios en las tendencias de moda
(Nueno, Mora, Montserrat, 2003, p.20).

La actual evolucion en el sector de la moda, ha permitido que la industria de la moda
espafiola, se sitie como referente para evaluar los motivos de su transformacién, sobre todo,
desde un plano online. Acciones tales como digitalizar los procesos logisticos, aumentar las
posibilidades de venta a través de Internet, proponer acciones de colaboracion abierta con los
clientes para crear nuevos productos o mejorar los servicios de entrega o devolucidn en
compras online, son algunos ejemplos de como el sector textil en Espafia ha evolucionado

hacia nuevas formas de desarrollo y gestion empresarial.

La creciente expansion de Internet, ha permitido que las formas tradicionales de compra en el
sector textil, se amplien con nuevos canales de comercializacion online. En un entorno digital,
la distancia entre el fabricante y el consumidor final es menor, siendo posible incrementar la
interaccidn entre la empresa textil y los clientes. En Espafia, respecto a los datos de comercio
electronico sobre las diez ramas de actividad con mayor volumen de negocio dentro del pais,

las prendas de vestir representaron un porcentaje del 4,2%, del total en el afio 2015. La



facturacion del comercio electronico espafiol en 2015, aumentd un 24,7%, aportando a una
cifra de beneficio de 4.102,8 millones de euros, respecto al afio 2014 (CNMC, 2015).
Actualmente en Espafia, dos de cada diez prendas de moda se venden de forma online y el
numero de articulos vendidos es ligeramente superior de forma online que en tienda fisica
(PwC, 2016, p.7).

La evolucion que las plataformas digitales ha permitido que los consumidores del sector textil
espanol, no solo perciban la adquisicion de moda a través de una plataforma online, sino que
también, puedan visualizar nuevas posibilidades de interaccion online con las marcas,
pudiendo participar de forma activa y directa con ellas, mediante la configuracién de disefios

de productos de moda, aportaciones, opiniones o sugerencias.

Las empresas de marcas textiles son conscientes de la importancia que el canal online supone
para obtener informacion sobre sus consumidores. Se plantean con ello términos como
Webrooming referido a la investigacion sobre aquellos consumidores con un comportamiento
de compra online, pero que después, obtienen el producto en tienda fisica (Nesar y Sabir,
2016, p.52) o como Showrooming, que establece un andlisis sobre el comportamiento de
aquellos consumidores que prefieren ver el producto fisico en tienda, pero que después,

efectlan la compra del mismo de forma online (Tang, Lin y Kim, 2016, p.6).

Las Redes Sociales suponen de igual forma, una excelente plataforma para que los
consumidores puedan indicar sus preferencias en moda, compartir informacion con otros
usuarios o reportar quejas o sugerencias sobre los productos textiles. Las empresas del sector
textil estan presentes en las Redes Sociales con el objetivo de obtener visibilidad online y de
obtener la maxima informacion sobre los usuarios. La siguiente Tabla 1, muestra las

principales marcas de moda elegidas por los espafioles en las Redes Sociales en el afio 2015:



Tabla 1. Marcas de moda elegidas en Redes Sociales por los consumidores espafioles

ZARA 22.532.592 H&M 7.151.956 H&M 5.774.215
H&M 21.686.766 ZARA 751.322 ZARA 3.420.933
MANGO 8.683.678 MANGO 600.261 MANGO 2.297.337
Bershka 7.796.401 Bershka 286.601 PRIMARK 1.355.761
C&A 6.221.062 C&A 264.766 Bershka 917.529
Pull&Bear 4.213.114 Pull&Bear 221.210 Stradivarius  751.923
PRIMARK 4.002.917 El Corte Inglés 159.258 C&A 519.605
Desigual 3.672.351 Stradivarius 138.937 Pull&Bear 479.169
KIABI 3.273.519 Desigual 138.100 Calzedonia 278.298
Stradivarius  2.494.259 PRIMARK 84.666 Oysho 236.057

Fuente. Epsilon Technologies (2015).

2.2. Importancia de la estrategia omnicanal en el sector textil

La interaccion conjunta de las plataformas de venta online y de venta fisica, no es una
estrategia sencilla para las organizaciones. Muchas empresas diferencian sus dos canales de
venta, como si fuesen agentes idependientes. Pero la combinacion de ambos canales en una
estrategia paralela enfocada hacia la misma direccion, resulta necesaria para que el
consumidor pueda percibir su experiencia de compra con la marca de moda, de la forma mas
exitosa posible. El término omnichannel retailing (OCR), se plantea de forma extensa en la
literatura académica, a través de autores como Aubrey y Jugde (2012, p.33); Eaglen (2013) o
Verhoef, Kannan e Inman (2015, p.176), los cuales, exponen la importancia de realizar
estrategias de venta y distribucion a traveés de diferentes canales integrados entre si,

ofreciendo al usuario, una experiencia de compra atractiva, continua e integrada.

El sector textil en general y las marcas en particular, conocen la importancia de la estrategia
omnicanal como via para poder optar a una mejor distribucion en el mercado. En los
mercados actuales, la necesidad de ofertar los productos a los clientes a traves de diversos

canales, es un aspecto altamente cada vez mas relevante (Schoenbachler y Gordon, 2002,



p.44). Ademas, en los procesos de transaccion comercial, los clientes con diversas opciones
para elegir, prefieren contar con la posibilidad de moverse de un canal a otro, en vez de

utilizar un Unico canal (Steinfield, Bouwman y Adelaar 2002, p.95).

Los autores Payne y Frow (2004, p.535), establecen categorias para determinar diversos tipos
de canales en una estrategia omnicanal: fuerza de ventas (vendedores, representantes, etc);
tiendas fisicas (puntos fisicos de venta); marketing telefénico (venta por teléfono); marketing
directo (correo directo, catalogo); e-commerce (correo electrénico, Internet, television
interactiva) y mobile commerce (teléfonos maviles, SMS, WAP y servicios 3G). Todos estos
canales no se combinan en su totalidad, ya que resulta necesario que las empresas utilicen
aquellos que mejor se adecuen a las necesidades de sus consumidores en cada momento.

Actualmente, el término de social commerce (Liang et al., 2011, p.72), también se incluiria en
esta categoria ya que conforma las actividades y transacciones comerciales a través de
entornos sociales digitales, como las Redes Sociales, donde los usuarios establecen relaciones

sociales entre si y con las marcas.

En el marco del sector textil espafiol, las empresas también ofrecen canales de venta para
determinar una oferta mucho mas configurada, como por ejemplo, los blogs con tematica de
moda. Estos soportes actian como canales de transmision y comercializacion sobre el sector,
ademas de convertirse en eficaces plataformas de opinion e informacion respecto a las marcas
de moda. Se pueden establecer diferentes tipologias de blogs en relacién al sector de la moda,
gue ayudan a entender como estas plataformas digitales, actian en la estrategia multicanal del
sector textil de forma personalizada: egoblogs (donde el autor o creador del mismo, es el
protagonista, y muestra sus propios looks en moda, consejos, opiniones, etc); blogs
corporativos (creados por las empresas de la moda, como fuerte herramienta de
comunicacion); blogs periodisticos (mas especificos, ya que estan escritos por profesionales
del sector de la moda); blogs relativos a indumentaria o complementos (dedicados a
productos especificos del sector textil); blogs online especializados en moda (las revistas,
principalmente femeninas, en sus versiones digitales) (Ruiz, 2012, p.68).

Para un sector en constante evolucion, es importante plantear las mejores vias de distribucion
segun las necesidades del nuevo mercado online. Las empresas textiles, utilizan también las
nuevas tecnologias en sus lugares de venta para mejorar la experiencia de sus clientes, como
la utilizacion de los sistemas scan and go (Balasescu, 2013, p.12), que permiten que el cliente

reciba un lector de codigo de barras para escanear los productos durante su proceso de



compra; o la utilizacion de Beacons (Pierdicca et al., 2015, p.3), dispositivos que emiten una
sefial a través de Bluetooth hacia los Smartphones, realizando notificaciones en el teléfono

movil del usuario.

Ademas, actualmente existen varias tendencias para la distribucion online del sector textil en

Espafia, que permiten amplias ventajas y mejoras para el sector.

Entre ellas, se encuentra la omnicanalidad de la oferta (el usuario puede obtener los productos
desde diferentes dispositivos online); las opciones de Mobile Commerce (comercio
electronico a través del teléfono movil); las nuevas herramientas online (como aplicaciones
moviles o videos online, como nuevos soportes para distribuir informacién o mejorar las
experiencias de compra); el término Click & Collect (donde el usuario realiza su compra de
forma online, pero con posterior recogida del producto en tienda fisica); las técnicas de Big
Data (utilizacion de analiticas de datos para obtener mayor informacion sobre las pautas de
consumo); Internet de las cosas (la interconexion de objetos cotidianos con Internet, para
poder ser identificados y gestionados via online); el término de Cloud Computing (ofrecer
servicios online almacenando toda la infmacion en servidores de Internet); la utilizacion de las
Redes Sociales (agentes de distribucion que refuerzan la cadena de valor con el cliente); la
actual conexion entre tienda online y tienda fisica (las tiendas fisicas cada vez disponen de
mejores tecnologias y las tiendas online, ofrecen también espacios fisicos); la utilizacion cada
vez mayor de plataformas virtuales para la distribucion (supermercados virtuales, tiendas

online) (Fundacion Orange, 2015, p.51).

La existencia de los canales de distribucion y de las diferentes caracteristicas y opciones que
cada uno ofrece, genera una importante oportunidad de negocio para otorgar diversas
opciones a los clientes, respecto a sus elecciones de compra, a sus comparativas de calidad-
precio o respecto a un enfoque mas especifico de los productos, orientandolos a diferentes

segmentos de consumidores (Berger, Cummins y Weiss, 1997, p.521).

3. LA CO-CREACION DE MODA EN INTERNET
3.1. Aproximacion al concepto de co-creacion

La participacion de los usuarios de forma online se plantea actualmente desde una perspectiva

activa, directa y con una mayor implicacion de participacion entre clientes y empresas. Las



empresas pueden potenciar su crecimiento y rentabilidad a través de procesos en los que sus
clientes adopten una participacion mas activa en el desarrollo de nuevos productos o servicios
(Prahalad y Ramaswamy, 2000, p.81; Von Hippel, 2005, p.124).

Las actividades de colaboracion en Internet o co-creacion, surgen principalmente por la
evolucion en las organizaciones, sobre las formas de establecer procesos de creacion y
aportacion de ideas. Ramaswamy y Gouillart (2010a, p.32), plantean la co-creacion como el
disefio conjunto por parte de la empresa y de otros agentes en relacion a ella, obteniendo un
ambiente de experiencia en cada interaccién, que después genera un mayor valor conjunto.

La co-creacion de valor es entendida como la creacion de experiencias personalizadas con los
clientes (Prahalad y Ramaswamy, 2000, p.84), creando una relacion de valor conjunta entre

empresas y consumidores (Prahalad y Ramaswamy, 2004, p.5).

La relevancia del concepto de co-creacion se refleja en la amplia explicacion del término por
parte de diversos autores en los Gltimos afios, indicando cémo las empresas identifican mejor
el comportamiento de los consumidores, a través de la participacion activa de éstos en
propuestas de creacion de valor llevadas a cabo de forma conjunta con las organizaciones
(Ernst et al., 2010 p.2; O"Hern y Rindfleisch, 2009 p.89; Yi y Gong, 2013, p.1280; Zhang y
Chen, 2008, p.247; Zwass, 2010, p.21; Zwick, Bosnu y Darmony, 2008, p.167).

Gracias a la co-creacion online del usuario, es posible otorgar a los clientes una participacion
mas decisiva en los procesos de decisién y creacidn de productos y servicios, convirtiéndoles
en participantes activos en la Red. Los autores Nysveen y Pedersen (2014, p.810), plantean la
co-creacion desde tres perspectivas: como el valor del cliente junto a la marca; como co-
creacion de un nuevo valor con la marca; como co-creacion de valor con otros clientes, en el

contexto de la marca.

Internet, por otra parte, es un fendmeno global que se ha constituido a lo largo del tiempo
como una plataforma indispensable en practicamente todos los ambitos de la sociedad,
permitiendo la comunicacién entre usuarios de forma muy accesible. La Red ha transformado
la comunicacion entre los usuarios y sus habitos de compra online, planteando estrategias de

venta mucho mas personalizadas y enfocadas a unas necesidades mas concretas por cliente.



El uso de Internet esta caracterizado por el aumento de la participacion e interaccién entre los
usuarios, que utilizan la plataforma como via de comunicacion y expresion constante (Vickery
y Wunsch-Vincent, 2007, p.43). Desde estas perspectivas, podemos plantear la relevancia de
aquellas acciones de co-creacion online de los consumidores en la industria de la moda, con el
objetivo de mejorar los procesos productivos del sector textil en disefio, creacion y valor para
las marcas. La exploracién de nuevas alternativas para entender y disefiar dentro del area de la
moda, han generado nuevos planteamientos de investigacion hacia pensamientos mucho mas
criticos y creativos, respaldados a través de la tecnologia, la historia o la experimentacion, y
que actualmente, consiguen generar nuevos productos y servicios en moda, con significados
de valor (Nixon y Blakley, 2012, p.158).

3.2. Logica Dominante del Servicio (LDS) y sector textil

Los autores Vargo y Lusch (2004, p.5) establecieron una nueva percepcion respecto al
concepto de orientacién del Marketing, ya que a lo largo del tiempo, los procesos de
produccién y distribucion se enfocaban Unicacmente en una finalidade econémica y el
Marketing, era una herramienta para su obtencidon. Por ello, estos autores, proponen una nueva
perspectiva denominada como Nueva Logica Dominante del Servicio (LDS) y orientada en
diez premisas principales: (a) el servicio hacia el cliente, es la base fundamental del
intercambio; (b) los intercambios indirectos son aquellos que realmente indican el
intercambio real; (c) los bienes otorgados, son aspectos relevantes para poder otorgar el
servicio; (d) el aprendizaje y el cocimiento, son aspectos relevantes para obtener una ventaja
competitiva; (e) las economias deben sustentarse en economias de servicio; (f) el cliente no
solo recibe los bienes, sino que ahora es co-productor de valor de los mismos; (g) las
empresas no entregan valor de forma directa, sino que ofrecen propuestas de valor; (h) un
enfoque hacia el servicio esta dirigido hacia el cliente y forma parte del Marketing
Relacional; (i) todos los agentes sociales y econdmicos pueden integrar recursos (j) el valor

siempre es determinado por su beneficiario.

Los autores exponen que ahora, el intercambio con el cliente se produce para adquirir
conocimiento y habilidades, que el cliente es co-creador del servicio y que los bienes, son los
transmisores del conocimiento y son utilizados por los clientes, para aportar valor (Vargo y
Lusch, 2004, p.7). Por tanto, la LDS, constituye un aspecto fundamental para las

organizaciones empresariales e igualmente para las empresas del sector textil. Gracias a este



enfoque, se puede determinar varios aspectos: (1) es posible mejorar los recursos en
Marketing para que éste, sea mas productivo para las organizaciones; (2) el consumidor, es
parte de un intercambio activo y participativo junto a las empresas; (3) el Marketing se puede
enfocar hacia aspectos mas favorables para el beneficio de la sociedad (Lusch, Vargo y
Malter, 2006, p.270). Todo ello, aporta una reestructuracion en los planteamientos de las
empresas, que ahora, se esfuerzan en conseguir que sus clientes puedan obtener el maximo

valor posible con sus servicios, mejorando todos los procesos cotidianos.

3.3. El actual consumidor como co-creador en el sector textil

Desde una perspectiva tradicional, el disefio o la configuracion de nuevos productos y
servicios han sido considerados procesos internos dentro de las organizaciones. El rol pasivo
del cliente, se ha trasformado actualmente en un rol activo, dando lugar a una tipologia de
consumidor que crea los productos y servicios que adquiere o utiliza, de una forma activa
(O’Hern y Rindfleisch, 2009, p.89). También han surgido nuevos perfiles de consumidores
activos o prosumers, definidos como personas que crean bienes, servicios o experiencias, con
una finalidad de uso o satisfaccion propia (Toffler, 1980, p.60). Posteriormente, los autores
Tapscott y Williams (2006, p.92) ya argumentaron que el prosumer no crea valor Gnicamente
de forma individual, sino que lo genera para toda una comunidad, de forma global. Segln
Ramaswamy y Gouillart (2010b, p.105), el prosumer se diferencia del concepto clasico de

consumidor porque se compromete de una forma personal en el valor de la co-creacion.

En un contexto de mercado cada vez mas competitivo, como ocurre en el sector textil, la
participacion activa del consumidor con las marcas y el papel del nuevo consumidor como co-
creador, supone una ventaja diferencial para las organizaciones, pudiendo establecer gracias a
ello, continuos canales de comunicacion con sus clientes. Segun indican O’Reilly y Tushman
(2004, p.76), los prosumers son también consumidores de informacion, puesto que ellos
mismos consumen la informacion que producen. Desde una vision global, el sector textil es
un gran reflejo de la imagen externa de cada individuo. Por tanto, las opiniones personales o
sugerencias sobre las marcas o sobre las tendencias en los estilismos de moda, cobran especial
relevancia en un marco online (Matute, Polo y Utrillas, 2015, p.63). Cada vez es mas habitual
que las empresas incorporen en sus paginas web de venta online, un espacio donde los
usuarios puedan compartir informacion sobre los productos o servicios ofrecidos por las

marcas. Esta informacion aportada, supone una importante obtencion de datos por parte de las



empresas del sector textil, teniendo con ello la posibilidad de configurar las necesidades del
mercado de forma maés directa. Respecto a Espafa, el 74,1% de los usuarios de Internet
afirman consultar valoraciones de otros compradores online antes de tomar su decision de
compra y el 45% de los usuarios, confia en dichas valoraciones respecto a sus posteriores
decisiones (AIMC, 2015).

3.4. Experiencia del cliente en su participacion online en moda

La importancia de analizar la experiencia del cliente respecto a las acciones de participacion
online en moda, reside en plantear como el consumidor percibe el nivel de su participacion en
acciones de co-creacion, en funcion de cémo haya sido su experiencia. EI concepto de
experiencia se puede explicar como una respuesta interna y subjetiva del propio cliente hacia
una organizacion, considerando ademas como una marca exitosa, a aquella que configura las
experiencias de sus clientes junto a una propuesta de valor en cada aspecto del producto
(Meyer y Schwager, 2007, p.95).

Existen diferentes dimensiones sobre la propia experiencia de co-creacion que segun Verleye
(2015, p.323), equilibran las percepciones del cliente durante las acciones de co-creacion. Se
indican seis pardmetros fundamentales (hedonico, cognitivo, social, personal, pragmatico o
econdmico), para determinar el tipo de beneficio obtenido en la accion de co-crear (Verleye,
2015, p.323-324). Las empresas ya no ofrecen Unicamente bienes y servicios, sino que
ademéas ahora, aportan la experiencia resultante de la obtencién de éstos, que se va
conformando a través de las sensaciones provocadas en el cliente (Pine y Gilmore, 2001,
p.12). El sector textil es un gran referente respecto a las lineas de experiencia y actuacion de
cada cliente, ya que la participacion de éste a través de sus compras, comentarios o
intercambio de informacion, confluye de forma activa respecto a las tendencias de moda. Se
observa un cambio respecto a las necesidades del individuo actual, el cual, es ahora mas
narcisista buscando activamente una gratificacion personal en un contexto de marcas,
obteniendo la autorrealizacién a través del consumo (Luna y Giraldo, 2012, p.77). Factores
como el engagement del cliente o su satisfaccion respecto a la marca, son igualmente
interesantes aspectos de investigacion en el contexto de la moda. La relacion existente entre
los consumidores y las marcas es notable y se refleja en las preferencias de los clientes por
determinadas elecciones de marca. Es primordial ofrecer a los clientes productos textiles que

cubran todas sus necesidades. A través de las estrategias de co-creacion online planteadas a



los usuarios, las empresas del sector textil son capaces de obtener valiosa informacion del
mercado, contando gracias a ello, con un enfoque mas completo e integral respecto a los

productos textiles.

3.5. Fabricantes textiles y actuales consumidores

Los actuales fabricantes y distribuidores de marcas textiles, conocen la importancia de poder
desarrollar plataformas digitales que ofrezcan a sus consumidores, una participacion activa en
la creacidon de nuevos productos. Pero como sefialan Tapscott y Williams (2006, p.57), las
empresas no siempre han contado con las opiniones propuestas por sus clientes para la
creacion de nuevos productos. Los autores exponen el caso de la tardia invencion de la
camioneta en EE.UU., a pesar de que los agricultores americanos ya mostraran durante afos,
la necesidad de innovacion respecto al producto, cuando arrancaban los asientos traseros de
sus vehiculos para poder transportar mayor cantidad de materiales o herramientas. En la
actualidad, gracias a la evolucién en los estudios de mercado y en la observacion de las
necesidades y demandas del cliente, es posible observar como algunas empresas del sector
textil, ya ofrecen en la practica, plataformas de co-creacion destinadas a los nuevos perfiles de
consumidores. Encontramos el caso de la empresa catalana de calzado deportivo Munich®, la
cual, ofrece a los usuarios la posibilidad de disefiar, comprar y recibir unas zapatillas creadas
de forma personalizada, a través de la herramienta online Munich MyWay®. Igualmente, la
empresa madrilefia de bolsos y accesorios de piel LACAMBRA, que permite que los usuarios
personalicen de forma online sus productos, eligiendo y combinando colores, ademéas de
poder insertar en ellos sus propias iniciales. Otros ejemplos similares son los de la empresa
Mikuello, ubicada en Barcelona, que propone a sus clientes un disefio personalizado de forma
online entre mas de 3.000 combinaciones, para la creacion de pajaritas para hombre y mujer.
O la empresa sevillana Chuchus et Moi, que ademaés de su propia linea textil de venta online,
permite que los usuarios envien disefios sugeridos, los cuales, pueden ser elegidos y
confeccionados por la marca, difundiendo después en sus propias Redes Sociales, tanto el
nombre del autor como la prenda y enviando de forma posterior al domicilio del usuario co-
creador, la prenda que ha disefiado. Todos ellos, son una muestra de la importancia actual que
las empresas textiles en Espafia confieren a la participacion activa de los usuarios en un
entorno online, creando interaccion y contribuendo con ello a satisfacer de forma mas 6ptima,

las necesidades del mercado.



3.6. Propuesta de hipotesis

En relacion al planteamiento tedrico del presente trabajo, se expone un posible modelo
conceptual (véase la Figura 1), como posible futuro objeto de investigacién empirica respecto
a la co-creacion online en el sector textil. EI modelo plantea como la participacion activa de
los usuarios en acciones de co-creacion online (Nysveen y Pedersen, 2014, p.814-817), es
potencial para ejercer un grado de influencia sobre la experiencia de co-creacion del usuario,
siendo ésta determinada por diversas variables experienciales como: hedonica, cognitiva,
social, personal, pragmatica y econdmica (Verleye, 2015, p.323-326). Con ello, se plantea
poder determinar respuestas comportamentales del usuario como el engagement (Medlin y
Green, 2003, p.945; Sprott, Czellar y Spangenberg, 2009, p.93-100) y la satisfaccion (Lassala,
Ruiz y Sanz, 2010, p.28-31; Oliver, 1980, p.462-464). ElI modelo conceptual propuesto

pretende contrastar las siguientes hipétesis:

H1. Las acciones de co-creacion tienen un impacto positivo sobre la experiencia
de co-creacion.

H2. La experiencia de co-creacion tiene un impacto positivo sobre el engagement
del usuario.

H3. La experiencia de co-creacién tiene un impacto positivo sobre la satisfaccion

del usuario.
Figura 1. Modelo conceptual propuesto
Experencia || Experencia || Experiencia || Expenencia || Expenencia || Experencia
Heddnica Cognitiva Social Personal Pragmatica || Econémica
v-. — V.. 3 4 ¥ ___._,.-'7"
‘----'-\ ."\._" "_‘ .'-r I‘-':_._,.-""_FFHI -
Acrciones de H1 Experiencia de //”’ Engagement
co-creacion co-creacion
H3 Satisfaccion

Fuente. Elaboracién propia.

4. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES

El nuevo marco sobre el que se configura el sector textil en Espafia, permite reconducir los
planteamientos tradicionales respecto al disefio, creacion e inovaccion de los productos hacia
una participacion mas activa y determinante por parte de los actuales usuarios y consumidores

online. Las empresas textiles ofrecen nuevas estrategias para obtener la interaccion y



comunicacion con sus clientes de forma online, aportando gracias a ello, mejores opciones
para el sector e invirtiendo en innovacion. Las marcas actuales han evolucionado dando lugar
a una percepcion por parte de los clientes, como conceptos en los que se involucran procesos
entre diferentes partes (Iglesias, Ind y Alfaro, 2013, p.674) y de igual forma, los clientes se
identifican ahora mas con las marcas, prefiriendo elegir aquellos productos en los que han
participado (Cherif y Miled, 2013, p.18). Por ello, estrategias como las acciones de
colaboracion abierta o co-creacion, ofrecen la posibilidad de disefiar de forma conjunta entre
empresas Yy otros agentes, ambientes de experiencia creando un valor mutuo para ambas partes
(Ramaswamy y Gouillart, 2010b, p.103).

Observando las diferentes estrategias que plantean actualmente las empresas de distribucion
textil en Espafia dentro de sus entornos online, el presente trabajo, concluye con la exposicién
de cémo las acciones de co-creacion online de los usuarios en moda, son determinantes para
la configuracion de un nuevo entorno de innovacion, participacion, creacion y beneficio para

la industria textil en Espafa.

Las oportunidades actuales en distribcuion online para el sector textil espafiol y la importancia
de un constante incremento de la demanda y el consumo en moda, fomentan que las empresas
busquen nuevas dimensiones de experiencia que ofrecer al usuario, situando al actual
consumidor en un nuevo pensamiento respecto a la moda (Nixon y Blakley, 2012, p.170). El
disefio en moda se gestiona ahora a través de nuevos instrumentos donde es el consumidor
quien co-disefia dentro de platafromas mas abiertas, en entornos colaborativos y de

personalizacion masiva (Franke y Piller, 2004, p.407).

Orientado a futuras lineas de investigacién, el presente trabajo plantea un posible modelo
conceptual, enfocado en el analisis de la experiencia del usuario online, segun su participacion
en acciones de co-creacion con empresas del sector textil. Las opciones que las empresas
textiles pueden ofrecer, deberian estar basadas en aquellos flujos internos que aporten el
mayor valor posible al potencial innovador (Chesbrough, VVanhaverbeke y West, 2006, p.125).
Ademas, el intercambio de recursos y capacidades, facilita un mejor conocimiento del entorno
y una rapida adaptacion a los cambios del mercado (Kaya y Patton, 2011, p.212). El sector
textil en Espafia, es un sector relevante para la economia del pais y deberia orientarse hacia

futuras propuestas de mejora y creacién de valor en la distribucion online.
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