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1. RESUMEN

L os cambios que se producen en e marketing son consecuencia de una sociedad cada
vez més globalizada y dinamica hacia una perspectiva de creacion de valor en red. Lejos
quedan la exclusiva utilizacion de las clasicas 4P’s de un marketing tradicional, emerge
asi un nuevo paradigma denominado como “Service Dominant Logic” (Vargo y Lusch,
2004) gue integren al conjunto de stakeholders que intervienen en intercambios de

caracter multiple.

Esta perspectiva cambiante del marketing afecta a todo tipo de sectores, incluyendo el
delamoday lujo donde los clientes no solamente compran |os productos que se ofertan,
sino que adquieren un servicio integral. A lo largo de este trabgj 0, se desarrollara esta

perspectiva dinamica del marketing aplicada a sector y alafirma de moda Tous.

Palabr as clave: Co-creacion de valor, intercambios multiples, interacciones de servicio,

ecosistema, many-to-many marketing.

1.1. ABSTRACT

Changes that are taking place in marketing are a consequence of a more globalized and
dynamic society that works under a co-creation of value perspective in networks. Once
left behind the use of classics 4P’s of a traditional marketing, is needed of integration of
anew paradigm denominated as service dominant logic, that integrates the different

parts that take place in multiple exchanges.

This changing perspective of marketing affects al kind of sectors, including fashion and
luxury where customers not only buy the products thar are offer, they acquired a
complete service. Throughout this project, will be devel oped this dynamic perspective

of marketing applied to the sector and the fashion firm Tous.

Key words: Value co-creation, multiple exchanges, service interactions, service

ecosystem, many-to-many marketing.



2. INTRODUCCION

El marketing es una disciplina que se encuentra en continua evolucion. Sus inicios
trascienden en torno ala primera década de 1900, en una época de Capitalismo
fundamentadas en |a produccion y fabricacion de bienes materiales. A principios del
siglo XX, se constituye como una disciplina académica, comenzando a crearse en
Estados Unidos los primeros centros de investigacion de marketing. Sin embargo, los
primeros documentos y publicaciones oficiales comienzan aincrementarse a partir de la
década de 1980, aunque en afnos anteriores se realizaban actividades de

comercializacion e investigacion de mercados en las empresas.

Durante la década de los 60 del siglo XX, el marketing giraba en torno alas conocidas
4P’s (Producto, Precio, Promocion y Comunicacion). De todas ellas, la variable de
mayor importancia eralavariable distribucion, con el objetivo de acercar € producto a
consumidor y reducir los costes que conllevaban. Esta variable tuvo gran importancia
debido a que, en susinicios, lademanda era superior alaoferta, |0 que se traduciaen
que los bienes debian de salir de lafabricalo mas répido posibley al menor coste
(McCarthy, 1960).

Lainvestigacion de mercados comienza a aparecer a partir de la década de 1920 con la
publicacién de “Analisis de mercados: principios y métodos’™ del autor White en €l afio
1921. En esta década, comienza a ganar importancia el concepto de satisfacer al
consumidor y conocer sus actitudes y habitos de compra, apareciendo las primeras

encuestas como método de investigacion.

El mayor punto de inflexién se encuentra ubicado en el afio 1929 con €l crack dela
Bolsade Nueva Y ork que provoco una gran crisis econdmica a nivel mundial. Desde
entonces, el marketing evoluciond de una orientacion ala produccion a una orientacion

alasventas.

En ladécada de 1930, surgen los primeros analisis econométricos como meétodo de
investigacion de mercados cuantitativo. A su vez, se constituyen las dos instituciones
basicas en €l desarrollo del marketing, conocidas como “American Marketing Journal™
en el afo 1934 (pasando a denominarse en el aflo 1936 como “Journal of Marketing™)

junto con “American Marketing Asocciation” conocidacomo A.M.A. en €l afio 1937,



cuya primera definicion sobre el marketing data del afio 1960, procediendo a andlizarla

més adel ante.

Posteriormente, comienzan atener influencia en el marketing las ciencias relacionadas
con el comportamiento humano, incorporandose métodos y técnicas de las ciencias
sociales a campo de lainvestigacion de mercados. En la actualidad, € marketing se ha
vuelto multidisciplinar, relacionandose con otras disciplinas como la organizacion de

empresas, la psicologia, sociologia, mateméticas, finanzas y economia.

A continuacion, vamos arealizar un breve andlisis de la primera definicion de
marketing propuesta por el A.M.A en & afo 1960, para observar como ha evolucionado
el marketing hasta la actualidad:

“Marketing es la ejecucion de actividades empresariales que dirigen €l flujo de bienesy

servicios de productos a consumidores™ (A.M.A. 1960)

- Estadefinicion propone alaempresa como € punto central del intercambio, del
que parten todas | as acciones de marketing hacia el mercado, tomandose al

consumidor como un sujeto pasivo alo largo del proceso.

- Los bienes son tomados como la principal razon del intercambio y, en
consecuencia, la empresa es tomada como € principal centro. Esta definicion no
tiene en cuentalos flujos de informacion que se intercambian entre empresas y
consumidores y como ambos trabajan de forma conjunta parala obtencién de un

beneficio mutuo.

- El marketing es tomado como un area mas dentro de la empresa, olvidando que
se toma como una parte activa e imprescindible en el proceso de tomade
decisiones y de elaboracion de propuestas de valor hacia el mercado.

En la década de 1960 comienzan a multiplicarse |a elaboracion de manual es sobre €l
marketing como McCarthy (1960), Kotler (1967) o Phillipsy Duncan (1969) entre
otros. A su vez, aparecen otras definiciones alternativas del marketing que reflgjan la

nueva orientacion hacia el consumidor de las empresas:

“Marketing es el resultado de la actividad de las empresas que dirige el flujo de bienes

y servicios desde el productor al consumidor o usuario, con la pretension de satisfacer



a los consumidores y permitir alcanzar los objetivos de las empresas.” (McCarthy,
1964).

Con laprimeradefinicién oficial de marketing aparecen |os primeros debates sobre esta
novedosa disciplinay sobre las clésicas 4P’s (clasificacion propuesta por McCarthy,
1960) existiendo otros autores como Borden (1964), proponiendo hasta 12 variables que

influyen en e marketing.

Diversas escuelas y autores han discutido alo largo de los afios sobre e concepto de
marketing y sobre lo que realmente esta disciplina significa. En la década de 1970,
Kotler abre debate sobre &l concepto genérico del marketing, configurdndolo como una
actividad humana'y no meramente empresarial, la satisfaccion de las necesidades mutua
de las partes que intervienen en e intercambio y la satisfaccion de dichas necesidades
mediante transacciones mas alla de la exclusivarelacion “empresa-consumidor”,

incorporando a su vez las transacciones intermedias para crear valor (Kotler, 1972).

En el afio 1985 laA.M.A elabora una definicion més precisa sobre el marketing

adaptada a los cambios que se producian en el momento:

“El marketing es el proceso de planificacion y ejecucion de la concepcion, precio,
comunicacion y distribucion de ideas, productos, y servicios, para crear intercambios

que satisfagan a los individuos y a los objetivos de la organizacion” (AMA, 1985).

Como podemos observar, en esta definicidn data de mayor importanciaa intercambio,
sin embargo, estos intercambios se limitan a satisfacer las necesidades de la
organizacion y de sus consumidores, sin tener en cuenta los multiples actores que
participan en el intercambio. A su vez, el contenido gira en torno a las clasicas 4P’s del

marketing mix.
Otra de las definiciones relevantes realizadas por €l A.M.A. en € afio 2004:

“Marketing es una funcion de la organizacion y un conjunto de procesos dirigidos a
crear, comunicar y distribuir valor alos clientesy a dirigir las relaciones con los
clientes de forma que beneficie a la organizacion y sus publicos de interés” (A.M.A.
2004)

En esta nueva definicion desaparecen las clasicas 4P’s del marketing tradicional y

aparecen nuevos conceptos como “valor” y “relaciones con los clientes” asi como el



beneficio de la organizacion y de los “grupos de interés” también conocidos como
stakeholders, provocando un beneficio mutuo paratodos. La disciplina del marketing
comienza a preocuparse por otros ambitos como el ambito no lucrativo y un marketing
mas humano y social. A su vez, comienza el impulso con |las nuevas tecnol ogias de una
nueva era en laque el marketing digital juega un papel fundamental paralas

organi zaciones ante un consumidor menos manipulable y cada vez més informado.

A lo largo de toda su historia el marketing se configura como una disciplina cambiante
y en continua evolucion. La Globalizacion actual, junto con los grandes avances en

informacion y comunicacion, ha provocado la aparicion de un nuevo paradigma del

mar keting que evoluciona con todos |os enfoques propuestos y que desemboca en una
nueva | 6gica dominante de servicio, basada en |a co-creacién de valor, las
interacciones fisicas o digitales en eco-sistemas de servicio y los inter cambios
multiples “many-to-many marketing”. La principal base de lateoriarompe con €l
centro de las transacciones, pasando de ser |os bienes |os principal es centros de
intercambio a unos intercambios “servicio por servicio”. Su primera aparicién data en el
afio 2004 con el articulo publicado en “Journal of Marketing”, titulado como “Evolving
to a New Dominant Logic for Marketing™ (Stephen L. Vargo y Robert F. Lusch, 2004).
Este articulo serd analizado mas detalladamente en |os capitul os de este proyecto fin de
grado y sera complementado con €l libro ““Service Dominant Logic. Premisses,
Perspectives, Possibilities” (Stephen L. Vargo y Robert F. Lusch, 2014) alo largo de
los capitul os siguientes, junto con otros articul os relevantes que se encontraran descritos
en labibliografiafinal. Por Ultimo, se realizara una aproximacion a mundo de lamoda
y lujo en la actualidad junto con un caso préctico de laempresa Tous, una de las firmas

espafiolas mas importantes en el sector.



3. OBJETO DEL TRABAJO

Larealizacién de este trabajo tiene por objeto sintetizar lateoria sobre €l nuevo
paradigma del marketing bajo la perspectiva Service Logic junto con su posterior
aplicacion a marketing de moday lujo y alamarca Tous. Concretamente, se pretenden

los siguientes objetivos especificos:

- Presentacion del marco tedrico de una Logica dominante de Servicio.

- Desarrollar un caso préactico de lamarca Tous en el ambito de lanueva Logica
dominante de Servicio.

- Sintetizar cdmo se trabaja desde una perspectiva en redes y de intercambios
multiples “many to many marketing”

- Analizar como se co-creavalor entre las diferentes partes que intervienen el
intercambio y aplicarlas alamarca Tous.

- Reflgar los cambios en el comportamiento del consumidor en base a una nueva
|6gicade servicio aplicadaalamoday € lujo.

- Estudiar e comportamiento del consumidor en diferentes mercados aplicados a
unamarca

- Representar el ecosistema de servicio de una marca desde una perspectiva de

caracter integral y global.

4. METODOLOGIA UTILIZADA

Larealizacion de este trabajo se basa en un estudio de caracter bibliogréfico en €l que se
sintetiza una serie de articulos cientificos junto con el libro “Service Dominant Logic:
Premises, Perspectives, Possibilities.” (Vargo y Lusch, 2014). Es por ello, que la
primera parte del trabgjo estara compuesta de una parte tedrica que refleje el paso hacia
Service Logicy € estudio de como se co-creavalor con € cliente, junto con la
organizacion de actores en redes de carécter mdltiple.

Posteriormente, se realizara una sintesis sobre el comportamiento del consumidor en €
marketing de moday lujo bajo unalégica de servicio parafinalizar con una parte

préctica aplicada a una firmadel sector.



En la dltima parte, se reflgard mediante un andlisis critico € valor delamarca Tousy
como esta interactlia con sus grupos de interés para co-crear valor. Ademas, se
representara el ecosistema de la marca basandonos en entrevistas realizadas por la
misma, € estudio de su paginaweb, redes sociales y noticias divulgadas en medios de
comunicacion. Finalmente, se presentard unas conclusiones que sinteticen la
elaboracion del trabgjo fin de grado.

5. EVOLUCIONANDO HACIA SERVICE DOMINANT LOGIC

El marketing clasico nace como consecuencia de la Revolucién Industrial, cuando las
empresas comenzaban a ser capaces de producir en gran cantidad de laformamas
eficientemente posible. El exceso de oferta debia responder ala demanda, por 1o que €
marketing debia comenzar a crear valor para el consumidor. Sin embargo, este tipo de
marketing se centraba en una | 6gica basada en el intercambio de recursos tangibles, en
el valor que proporcionaban dichos recursos y en cdmo ser capaces de intercambiarl os

en e mercado.

A lo largo de este capitulo observaremos la evolucion que se produce en las Ultimas
décadas con la aparicion de una nueva | 6gica dominante, centrada en la provision de
servicio, en la co-creacion de valor y en las relaciones. Para una mayor comprension de
como se ha evolucionado hacia un nuevo paradigma del marketing, analizaremos de una

forma breve | os principal es periodos de su historia (Gummesson, Vargo y Lusch, 2004):

- 1970-1990: Las principal es escuel as de pensamiento comenzaron a estudiar €
concepto de “servicio” en la década de 1970, siendo la direccion de recursos
humanos, operacionesy calidad las principales disciplinas. El énfasis de esta
época se focalizaba en las diferencias entre bienes y servicios. Sin embargo, con
el paso de los anos, esta perspectiva comienza a cambiar considerando
“servicio” como cualquier tipo de oferta. Todo ello comenz6 con la avalancha de
interés especia mente entre la generacion joven de investigadores. A pesar de
ello, estas hipétesis fueron inicialmente desechadas por las principales
corrientes de pensamiento y academias de marketing, las cuales se sentian

inseguras sobre laincertidumbre gue provocaba el cambio.
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- 1980-actualidad: Los enfoques relacionales establ ecidos en marketing eran
sobre las relaciones B2C (de empresa a consumidor) y B2B (de empresaa
empresa), mediante CRM, marketing “uno a uno” y modelos especificos. La
orientacion de la empresa paso de una Unica parte (proveedor o consumidor

como centro) ados partes (relacion bidireccional entre proveedor y consumidor).

- 1990-actualidad: Internet, el comercio electrénico y los méviles ofrecen una
nueva infraestructura de comercializacion y de relaciones sociales. Las
investigaciones de servicio encontraron un nuevo objeto de investigacion, el “e-

service”. Las relaciones se focalizan en “muchos con muchos”.

Antes de ladécada de 1960, & marketing era visto como latransferenciade la
propiedad de los bienes y la distribucion fisica de los mismos (Savitt, 1990). La
literatura del marketing raramente menciona los “productos inmateriales” o “servicios”
y cuando lo hacen, lo mencionan Unicamente como ayudas ala produccién y dentro del
marketing de los bienes. Todo €llo se debe aque losinicios del marketing se centraban
en productos paralaagriculturay, posteriormente, de otros bienes fisicos, aportando asi
unavision inicial ligeramente rudimentaria. Las evidencias de los primeros cambios se
dieron en las nuevas escuelas emergentes sobre “el comportamiento del consumidor”,

basadas en €l juicio del comprador en el proceso de toma de decisiones.

L as empresas comienzan a centrarse en la satisfaccion del consumidor. ““Lo que se
necesita no es una inter pretacion sobre la utilidad creada por € marketing, sino €
como es la interpretacion del marketing en el proceso completo de creacion de valor™
(Alderson, 1957).

El marketing ha heredado |a perspectiva de que el valor, en términos de utilidad, debe
encontrarse dentro de los productos. Uno de los primeros debates en la disciplina del
marketing estaba centrado en la pregunta de que ““si el valor es algo afiadido a los

bienes, ¢ el marketing contribuye al valor?” (Shaw, 1912).

Otro de los grandes debates que se agrava con € nuevo paradigma emergente es sobre
el concepto de “marketing mix”, un concepto que comienza a estar obsol eto, criticado
por ser incompleto, sin considerar las verdaderas necesidades del consumidor. El
concepto clésico de marketing se trata de un concepto unidireccional, enfocado desde la

perspectiva de la empresa: unavez que conoces a los consumidores, puedes disefiar €
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precio, lapromocion y la distribucion de un producto que encaje con dichas necesidades
y que posteriormente tenga éxito en el mercado. En la década de 1990, surge una nueva
alternativa a marketing-mix como nuicleo del marketing, que giraen torno alas

relaciones, redes e interacciones.

En la década del 2000 comienza a prestarse especial atencion a las relaciones “muchos
con muchos” o “many-to-many marketing” Gumesson (2006). Estas relaciones
proponen unas redes més realistas y complejas de grupos de interés o stakeholders. El
paradigma relacional reconoce tanto a vendedor como al consumidor como partes
activas en el intercambio, siendo tanto consumidores como proveedores socios
igualitarios, pero con objetivos diferentes mediante relaciones que les permitan ganar a

ambos.

Algunos autores comienzan a darse cuenta del cambio que se esta produciendo en la
disciplinadel marketing y que no se encuentra reflgjado en ninguno de los manuales
hasta ahora escrito. Se necesita de un paradigma alternativo, que tenga en cuenta las
relaciones naturales que se producen entre |os diversos actores (Sheth y Parvatiyar,
2000). Los conceptos actuales del marketing han sido creados bajo lalégica de los
bienesy de la produccion. Este movimiento comenzé a cambiar con la creacion de una
“economia de experiencias”. En esta experiencia, se encuentran implicados un gran
numero de inputs de nuMerosos recursos, mas que simplemente e output de laempresa
(valor creado através de experiencias completas). Estainterpretacion es aplicable
independientemente de la intangibilidad del output, necesitando de un nuevo paradigma
gue tenga en cuenta las continuas relaciones que se dan entre actores.

Otros autores subrayan laimportancia de integrar la perspectivade los bienesy
servicios en una unica perspectiva que reflgje el cambio (Rust, 1998). Los clientes no
compran bienes o servicios, sino ofertas que son traducidas como “servicios” y las
cuales contienen valor. Todas las actividades se traducen en servicios y no deben
separarse de los bienes (Gummesson, 1995). Las principales diferencias hasta ahora

establecidas sobre la distincidn entre bienes y servicios eran:

- Losservicios son caracterizados como intangibles mientras que los bienes son
tangibles, ya que dichos servicios son actividades y procesos que no pueden ser

tocados.
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- Losservicios son caracterizados por la heter ogeneidad, variabilidad y no
estandarizacién de los mismos, mientras que |os bienes son caracterizados por
la homogeneidad y estandarizacion. Estas cualidades se basan en la observacion
de que los servicios son normal mente realizados por personas, por |o que
raramente existiran dos servicios iguales, mientras que |os bienes son

principal mente producidos por maquinas.

- Los servicios son caracterizados por insepar abilidad entre la produccion,
distribucion y consumo mientras que |os bienes se separala produccion de su

consumo.

- Losservicios son perecederosy no pueden ser inventariados, a contrario que

los bienes.
- Los bienes poseen la caracteristica de propiedad al contrario que |os bienes.
Otrade las diferencias en términos de calidad son:

- Lacdidad dd servicio es dificil de determinar mientras que la de |os bienes es
mas sencilla. Esto se construye bajo la obsol etaidea de que los bienes son
producidos, estandarizados y controlados por maquinas mientras que los

servicios son realizados por humanos, con los errores que ello conlleva.

- Lacalidad del servicio no puede ser evaluado antes del consumo mientras que
los bienes si.

A continuacién mediante una adaptacién del articulo “What does a Service-Dominant
Logic Really Mean for Manufacturing Firms?”” (Christian Kowalkowski, 2010)
mostraremos |os conceptos de transicidn de unal6gica de | os bienes hacia una nueva

|6gica dominante de servicio.
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Cuadros (5.1.): Conceptos de transicion hacia Service Logic

Bienes Servicios Servicio
Productos Oferta/Proposicion Experiencias
Rasgo/Atributo Beneficio Solucion
Valor Afiadido Co-produccion Co-creacion
Maximizacion beneficio Ingenieria financiera Retroalimentacion
Precio Entrega de valor Propuesta de valor
Sistemas de equilibrio Sistemas dinamicos Sistemas complejos
Cadena de suministro Cadena de valor Fed de creacion de valor
Promocion Comunicacion Didlogo
Comercializar el producto Comercializar en funcién | Comercializar junto con el
del cliente cliente
Orientacion al producto Orientacion al mercado Orientacion a servicio

Fuente: Elaboracién propiaa partir de Christian Kowalkowski (2010)

La nueva Logica dominante de Servicio comenzo a aparecer en e siguiente contexto:

El comportamiento del consumidor méas aladel beneficio utilitario de los bienes

y lamotivacion de maximizar dicha utilidad.

- Lacreciente importancia de |los servicios en las sociedades modernas y e
intercambio relacionado con la evolucion de una nueva perspectiva econdmica

hacia una economia de servicio.

- Lapruebade que el marketing serefiere al proceso de intercambio no podia
entenderse de una forma adecuada bajo la perspectiva G-D (L6gicade los

bienes)

- Laideade que consumidor y productor no tienen que estar necesariamente

separados, ambos se encuentran envueltos en la co-creacion de valor.

Esta nueva perspectiva de Servicio resalta las rel aciones que se producen en €
intercambio como los puntos centrales de lateoria. La principal diferencia se encuentre
entre el concepto de “servicios”, planteados como una aternativaintangible de los
bienes y “servicio”, que conlleva unalogicaintegral donde los bienes o los servicios

son solo medios para la prestacion o intercambio de utilidad entre las partes.
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No debemos confundir el concepto de servicio como todo aguello que no estangible, o
gue afiade valor a un bien o como una clasificacion sobre laindustria servicios. En esta
nuevay emergente teoria, €l servicio es definido como la “aplicacion de competencias
especificas (conocimiento y habilidades) a traves de acciones, procesosy plataformas

que contribuyan al beneficio de la propia entidad u otra”. (Stephen L. Vargo y Robert
F. Lusch, 2004).

La perspectiva de servicio requiere que e consumidor sea el centro de todas las
acciones (Shet, 2000). Esto significa algo méas que una simple orientacién al
consumidor: Significa colaboracion y aprendizaje de los consumidores para adaptarse a
sus necesidades individuales y dindmicas. Implica que el valor es definido mediante la

co-creacion con €l consumidor, mas que e valor se encuentre dentro del bien final.

En e nuevo marketing de servicio, € valor es el concepto clave. El valor depende de
las circunstancias, esto es lo que se conoce como “valor en contexto” (Vargo, 2008).
Para un negocio, € valor es cuando |os consumidores compran |0 que se vende aun
precio que permita obtener un beneficio. Para el consumidor, € valor es cuando se
utilizalo que se compra. Los consumidores tienen expectativas que comparan con sus
propias experiencias y con ello se encuentran conformes o disconformes. El marketing
puede influir en las expectativas del consumidor, € principa problemade ello esla
tendencia del marketing de hacer demasi adas promesas gque acaben dejando al
consumidor insatisfecho, poniendo en peligro las relaciones alargo plazo con €

consumidor.

5.1.AXIOMASY PREMISAS FUNDAMENTALESDE SERVICE LOGIC

Los autores Vargo y Lusch en su articulo “Evolving to a new dominant logic for
marketing” (2004) definen una serie de premisas que posteriormente son sintetizadas en
axiomas, reflegjadas en su libro ““Service Dominant Logic. Premises, perspectives,
possibilities” (2014). El esquema de dichos axiomas se encuentrareflgjado en la

siguiente ilustracion:
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Figura (5.1): Axiomas de Service Logic

AXTOMAS
AXTOMA 1: El AXTOMA 2: El Todos los
servicio esla base chiente siempre es &l actores, tanto sociales como
fimdamental del co-creador de valor. eCconomicos, son
intercambio. integradores de recursos.
Premisas: Premisas:
( P1: El intercambio indirecto es P1:1aempresano pusde
la base fundamental del entregarvalor, solo hacer
intercambio. proposiciones de valor.

F1: Loz bienes son mecanismos
de distribucion parala provision
de servicio.

< P3: Los recursos “operant”™ son
recursos fundamentales parala
obtencion de ventajas
competitivas.

P4: Todaclas economias son
economias de servicio.

{ P2: El centro del servicio estd

onentado alcliente vala

relacion con el mismo.

Fuente: Elaboracion propiaa partir de Vargo y Lusch (2014)

!

AXTOMA 4: El valor
estd detenminade
siempre por el
beneficio.

5.1.1. Axioma l: El servicio esla base fundamental del intercambio.

Este axioma se basa en la definicidn de servicio: La aplicacion de un recurso ‘operant’

(conocimientos y habilidades) para el beneficio de otro actor. El servicio es

intercambiado por otro servicio, o que significa que los bienes son considerados como

vias paralaprovision de servicios.Ademas, la especializacion requiere de intercambio
(Macneil, 1980; Smith, 1904), ya que dichas habilidades suelen ser Unicas. A su vez,

este axioma se puede dividir en las siguientes premisas:

- Premisa l: El intercambio indirecto esla base fundamental del intercambio.

El intercambio de servicio no es sélo unarelacion directa entre empresay

consumidor, sino que intervienen multitud de factores a través de combinaciones

de bienes, dinero, conoci mientos, habilidades, instituciones...

Independientemente del tipo de organizacion, € proceso fundamental no

cambia, los actores todavia intercambian sus habilidades por otros servicios. El
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dinero, los bienes, |as organizaciones y |os sistemas verticales de marketing son
solo vehiculos de intercambio.
Premisa 2: L 0os bienes son mer 0s mecanisSmos para proveer servicio. La
aplicacion de conocimientos y habilidades especificas son la verdadera razon del
intercambio, no los bienes, |os cuales Unicamente son vistos coOmo mecaniSmos
paralaprovision de servicio, lasatisfaccion y las necesidades de primer orden.
La provision de servicio se puede dar:

Deformadirecta: Los actores intercambian sus conocimientosy

habilidades directamente.

Deformaindirecta: Los actores intercambian sus conocimientos y

habilidades a través de un bien.
El valor de los productos derivade su uso y de la utilidad que le aporte el
consumidor final. Las interacciones entre empresay cliente se prolongan alo
largo del tiempo después del intercambio mediante interacciones que permitan
co-crear valor.
Premisa 3: Los recursos “operant” son recursos fundamentales para la
obtencion de ventajas competitivas. Uno de los recursos “operant” mas
importantes es el conocimiento, € cual constituye una via fundamental parala
obtencion ventajas competitivas y del crecimiento econdmico, asi como un
recurso clave de riqueza. Las empresas mas competitivas son agquellas que
aprenden mas rapido en un entorno dinamico y competitivo (Dickson, 1992).
Premisa 4: Todas las economias son economias de servicio.A lo largo del
tiempo, las actividades y procesos que se producian de formarutinariaen €
interior de una Unica organizacion, han comenzado a separarse en
especi alizaciones que son hormal mente subcontratadas (Shugam, 1994). Este
cambio se traslada hacia una economia de servicio. La economia debe ser vista
en términos de macroespeci alizaciones, cada una de €llas caracterizada por la
expansion y refinamiento de un tipo particular de competencia (recurso
operante) que pueda ser intercambiado. Los serviciosy |os recursos operant
(conocimientos y habilidades) representan y caracterizan laesenciade la
actividad econémica.
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5.1.2. Axioma2: El clientesiempreesel co-creador devalor.

Este axioma contradice alalogica de |os bienes que sitia ala empresa como el centro
delacreacién de valor. Desde la perspectiva de servicio, € consumidor siempre se
encuentrainvolucrado en la produccién de valor, permitiendo asi aplicar un marketing a
tiempo real en el que e consumidor participe de unaforma activa en la creacion del
producto. Todo ello supone una comunicacion multidireccional entre proveedores de

servicio y clientes, dejando de lado € modelo unidireccional clasico.

La fabricacién no terminacon e proceso de produccion, sino que dicho proceso es un
proceso intermedio en & que los bienes son dispositivos parala provision de servicio.
Sin embargo, para que estos servicios cumplan lo prometido, el consumidor todavia
debe aprender a usarlos, mantenerlos, repararlos y adaptarlos a sus necesidades

especificas, situaciones Unicas 'y experiencias.

- Premisal: Laempresano puedeentregar valor, pero s realizar
proposiciones de valor. El valor es creado através de relaciones e interacciones
con el consumidor y proveedores de servicio. La empresa solamente puede
ofertar proposiciones de valor que sean mas persuasivas que las de sus
competidores, siendo & consumidor quien debe determinar € valor y participar
en la creaciéon del mismo através del proceso de co-creacién de valor entre una
comunidad de actores.

-  Premisa 2: El centro dela perspectiva de servicio esla orientacion al
consumidor y esrelacional. La organizacion interactlia con cada consumidor
para descubrir sus necesidades y aportar soluciones mediante procesos iterativos
de aprendizaje entre ambos (Davis y Manrodt, 1996). Se debe integrar lavoz del
mercado con lavoz de la empresa (Barabba, 1995) mediante un marketing

relacional que requiera de did ogos continuos, mas que simples transacciones.
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5.1.3. Axioma 3: Todoslos actor es, tanto sociales como econdmicos, son
integrador es de recur sos.

L os actores crean recursos a base de combinarlos con otros, o que implicala creacion

de redes “muchos con muchos”. Estos recursos pueden ser:

- Recursos del mercado: Recursos tangibles o intangibles que podemos adquirir

en e mercado mediante el intercambio socia en redes.

- Recursos publicos. Recursos tangibles o intangibles que aporta el Gobierno a

ciertos individuos o grupos.
Laintegracion de recursos define a su vez el proceso de innovacion:

- Todos los actores, individuales como organizacionales, son integradores de

recursos.
- Laintegracion de recursos se derivan de procesos de co-creacion de valor.

- Los nuevos recursos que se crean son integrados a otros recursos, por |o que el

proceso co-creacion de valor se repite.

5.1.4. Axioma4: El valor se encuentra siempre determinado por € beneficio

Cada intercambio de servicio crea una experiencia diferente y Unica parael consumidor.
Esto se debe a que cada servicio se da en un contexto diferente y con una combinacion

diferente de actores y recursos.
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6. LOSPROCESOSDE CO-CREACION DE VALOR

La consolidacion de Internet y las redes sociales ha propiciado que las personas se
encuentren cada vez més conectadas e informadas, teniendo un mejor acceso a cua quier
tipo de informacion producto o servicio. El resultado es el deseo del consumidor a
participar y crear su propiaexperiencia con e producto o servicio, realizando iniciativas
en base a sus necesidades. “El valor esta dejando de ser creado s6lo por la empresa.
Hoy es @ resultado del trabajo conjunto de la compafiiay €l cliente. Las personas
quieren formar parte de esta cadena de valor y quieren hacer oir suvoz.” (Venkat y
Prahalad, 2004).

Una empresa que se enfoque en e concepto de experiencia podra obtener una gran
ventaja competitiva frente a sus competidores. Este enfoque se centraen las
interacciones entre |os distintos actores como fuente de innovacion, aprendizaje y
creacion de valor. Gracias alatecnologiainteractiva, |0s actores pueden comunicarse de

unaforma instantanea y moldear sus propias experiencias.

Lamayoria de las empresas en la actualidad no han sabido adaptarse a cambio, como
consecuencia de unos model os de negocio cerrados en la cadena de valor donde no se
tienen realmente en cuenta los intereses de las partes involucradas, perdiendo la
oportunidad de mejora de experiencias. ““En cada vez mas empresas, el disefio de la
estrategia se ha convertido en un proceso conjunto de descubrimiento co-creativo,
donde las empresas disefian y desarrollan nuevas oportunidades junto con los clientes,

socios y otras partes interesadas” (Venkat Ramaswamy y Kerimcan Ozcan).

Los autores Venkat Ramaswamy y Francis Gouillart describen las limitaciones del

enfoque clésico sobre € disefio de procesos y estrategias en las organi zaciones:

- El enfoque clasico se centra Unicamente en la economiay laindustriadela
empresa: Las empresas luchan por ser lideres en el mercado intentando obtener
unaventaja competitiva que le permita mantener una posicion de negociacion
mas el evada que sus competidores. Los movimientos estratégicos tradicionales
tienden a ser grandes y visibles, permitiendo a los competidores €l poder
contrarrestarlos con inversiones monetarias similares. Sin embargo, 10s procesos

de co-creacion de valor y la creacion de interacciones y experiencias, permiten
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proporcionar unafuerte ventaja competitiva mas duradera y dificil de imitar por

sus competidores.

- El enfoque clasico no per mite la posibilidad de co-crear un ecosistema
dondetodos sus miembros ganan: Se debe generar una nueva cadena de valor

que beneficie atodos los grupos de interés, incluyendo ala propia empresa.

- El enfoque clasico asume quetodas las estrategias deben estar definidasen
su totalidad al inicio: En este nuevo paradigma de co-creacion, |as estrategias
se producen através de un lento proceso de descubrimiento por los individuos
de la empresa, comenzando con un objetivo estratégico concreto que permita
satisfacer las necesidades de sus clientes. Para conseguir dicho objetivo, la
empresa debe solicitar |a participacion de los miembros de su ecosistema,

mejorando asi tanto su situacion como la de la propia organizacion.

Desde esta perspectiva clasica, cada eslabon de la cadena de valor es evaluado por sus
resultados econdmicos, sin tener en ninglin momento en cuenta las experiencias del
consumidor gue podrian dar lugar a nuevas fuentes de ventaja competitivay modelos de
negocio. La co-creacion de valor es considerada como una gran oportunidad paralas
empresas de disefiar nuevas interacciones con sus grupos de interés, fomentando la
participacion entre los mismos 'y la generacion de experiencias. En definitiva, setrata de
poner la experienciahumanaa centro del disefio de laempresa.

Este cambio comenzé a producirse cerca de la década de 1990, cuando un pequefio
grupo de empresas se dieron cuenta de que | as tecnol ogias interactivas habia cambiado
laforma de comportarse del consumidor. Como consecuencia de ello, se foment6 la
participacion de los clientes en e disefio de productos y servicios. Un g emplo de estas
empresas fue Lego, quién invitd a sus consumidores a participar en el disefio de robots
de juguete, ofertandol os posteriormente a otros consumidores a través de su pagina web.

En este contexto, aparece el concepto de “co-creacién de valor” introducido por C.K.
Prahalad y Venkat Ramaswamy para describir |as relaciones emergentes que se
producen entre empresasy clientes. El principal objetivo de co-crear valor es el de
satisfacer |os intereses de todos |os grupos de interés, centrandose en las experiencias de
los mismos y en como interacttian entre si. Sin embargo, se debe tener en cuentalos
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siguientes aspectos ala hora de co-crear valor con e conjunto de stakeholders de la

empresa:

L os grupos deinter és no participaran activamente en e proceso de co-
creacion de valor a menos que produzca verdadero valor para ellos.

- Lameor manerade co-crear valor escentrarse en las experienciasdelos
gruposdeinterés. Si @ consumidor posee lalibertad de redisefiar sus

interacciones, podra cambiar la calidad de su experiencia.

- Losgruposdeinterésdeben ser capacesdeinteractuar directamente unos

con otros.

- Lasempresas deben proporcionar plataformas que permitan alos

interesados interactuar y compartir sus experiencias.

Bajo una Logica dominante de los bienes (GD), la gestion de marketing se realizaba
desde la propia empresa hacia el cliente. Por tanto, debido a la separacion existente
entre empresas y consumidores, se desarrollaban métodos de investigacion de mercados
que se realizaban en momentos puntuales del tiempo. Bagjo una L 6gica dominante de
servicio (SD), seinteractiay co-creavalor con €l consumidor, |0 que conlleva un
proceso de aprendizaje y didlogos continuados parala realizacién de unas mejores
propuestas de valor. Aquellos usuarios més activos con las marcas, pueden realizar
aportaciones decisivas entre | as interacciones con los consumidores a través de foros,
comunidades on-line... que permiten la realizacion de unas proposiciones de valor mas
acorde con lo que se valora en € mercado, reduciendo asi latasa de fracaso de los
productos.
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Figura (6.1.): Interacciones bajo GD y SD

INTERACCIONES EN LA LOGICA DE LOS BIENES

" | CONSUMIDORES

INTERACCIONES EN LA LOGICA DE SERVICIO

CONSUMIDORES

Fuente: Elaboracion propiaa partir de apuntes de clase e Interbrand

L as interacciones gque se producen entre empresas y consumidores se producen en €l
nivel micro de los sistemas de Service Logic. Sin embargo, se debe observar los
intercambi os bajo unas perspectivas méas amplias de redes institucionales de
intercambios muchos con muchos. Este tipo de intercambios, seran analizados en los

siguientes apartados del trabajo.

6.1. PROCESOS DE COLABORACION ENTRE ACTORES: EL
MARKETING RELACIONAL

La competenciay los cambios en € comportamiento del consumidor constituyen
factores que estan modificando los canales de distribucién tradicionales asi como el
derribo de las 4P’s clésicas del marketing- mix (producto, precio, promociény
distribucién).
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El marketing clésico se centraba en un tipo de marketing de caracter transaccional, con
una orientacion basada en €l corto plazo y centrada exclusivamente en e momento del
intercambio. Sin embargo, este tipo de marketing no afronta verdaderas soluciones alos
problemas que se estan planteando en la actualidad, siendo sustituido por una
perspectiva de caracter relacional: En un entorno cada vez mas competitivo, € cliente
representa d activo més importante paralas empresasy € mas escaso del sistema, por
lo que su conservacion y fidelizacion se encuentran por encimade la captacion

exclusivade clientes.

En un intercambio de caracter transaccional, Unicamente unade las partes es la
beneficiaria del intercambio mediante negociaciones exclusivas de términosy
condiciones (Nova, 2005), mientras que en intercambios de carécter colaborativo, se
reguiere de una mayor interaccion y conexion social, mediante compromisos mutuos y
relaciones en el largo plazo. Aparece asi en este contexto el concepto de “marketing
relacional”, centrado en las relaciones a largo plazo y la satisfaccion real de las
necesidades del consumidor frente al enfoque cortoplacista de las cléasicas 4P’s del
marketing (Cobo y Gonzalez, 2007).

Sin embargo, para ser un verdadero competidor en un mundo de la organizacion en red,
Se requiere a su vez ser un cooperador efectivo, para que todas las partes que intervienen
en el intercambio salgan beneficiadas. Las relaciones pueden ser de caracter primario,
con objeto de desarrollar relaciones estables con los clientes, o de caracter secundario,
con el objetivo de estudiar |as interrel aciones que se producen en redes de actores 'y su

valor percibido.

Estas relaciones, se producen en redes A2A (De actor a actor y “Actor-to-actor”). Todos
los actores constituyen el centro del sistemay todos se encuentran conectados
directamente con otros actores o recursos e indirectamente aunared o sistemamas
complejo de relaciones de intercambio. Cuando un actor pretende encabezar la
viabilidad del sistema, influencia o alteraal sistema u a otros actores.
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Figura (6.2.): Niveles de relaciones bgjo A2A

Relaciones entre - Religion

instituciones subordinadas - Cultura

{ - Estado politico
Relaciones entre - Marcas
instituciones compartidas - Normas deintercambio

- Integracion de recursos
- Contexto
- Clientesrepetidos

Relaciones de co-creacion
de valor

Relaciones de intercambio
r'E'CiP[DCD = Servicio por zervicio

Fuente: Elaboracion propiaapartir de Vargo y Lusch (2014)

L os actores colaboran, co-producen y co-crean valor mediante interacciones sociales en
intercambios servicio por servicio que contienen un conjunto de normas,

procedimientos y métodos sobre como actuar.

Por otro lado, los avances tecnol 6gicos han permitido que lainformacion se mueva de
una forma mucho mas rapida, o que ha sido clave ala hora de necesitar un cambio de
una Légicade los bienes (GD) hacia una L 6gica dominante de servicio (SD). Algunas
de las razones por las que lainformacién tecnol 6gica ha activado | as redes son:

- Los bienes tangibles se encuentran cada vez mas envueltos en micro procesos de
provision de servicio que incluyen manufacturacion digital, inteligencia

artificial, conferencias virtuales...

- Lacapacidad de los actores de servirse a si mismos gracias a los avances en

comunicacion

- Lacapacidad de los actores de servir a otros
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- Lacapacidad de comunicarse entre actores e interactuar de unaformadirecta,

provocando asi el aumento de las redes “muchos con muchos”

- Lacapacidad de comunicarse a un menor coste entre actores, |0 que aumentala

eficienciay la efectividad.

Larevolucion digital y la aparicidn de Internet, ha permitido que cada vez més actores y
recursos se encuentren conectados y mas facilmente integrados. Ademas, las empresas
utilizan estas nuevas formas de conectarse en su propio beneficio, ayudando alos

actores en comunidades virtuales en las que co-crear valor.

En lamedida que la conectividad y las redes se incrementan, €l sistema de intercambio

se vuelve cada vez més rapido como consecuencia de un mercado dinamico y flexible.

A su vez, la colaboracion de actores permite la creacion de ventajas competitivas

mediante;

- Procesos colabor ativos de competencia: Se deben elegir correctamente los
actores con los que se quiere colaborar y crear relaciones. Para conseguirlo, la
empresa debe ser promotora de iniciativas y resolutora de conflictos,
seleccionando a aquellos actores que tengan |os recursos operant mas adecuados
(conocimientos, experiencia...) y que se encuentren abiertos a laresolucion de

problemas y ala persecucion de oportunidades.

- Competencia absor bentey adaptativa: Estas competencias se mueven en

entornos dinamicos. La competencia absorbente se refiere ala capacidad del

actor de comprender € entorno y €l ecosistema de servicio, adquiriendo nueva
informacion y conocimientos de otros actores del ecosistemay, especialmente,
de aguellos con los que se colabora. El actor puede convertir toda esta

informacion y conoci mientos en NUeVOoS recursos.

La competencia adaptativa se refiere ala capacidad del actor de gjustar o cambiar las

situaciones que se produzcan en e entorno. Por |o general, aquellos actores que se
encuentran mas especializados no suelen aprender nuevas competencias y habilidades
gue sean necesarias cuando el sistema cambie. Es por €llo, que las empresas méas
eficientes reducen mas €l trabajo especializado y 10 sustituyen por tareas mas

funcionaesy colaborativas que faciliten la comunicacion.
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- Competencia deintegracion derecursos. Reflgalas habilidades,
conocimiento y experiencia necesaria para combinar e integrar recursos. Para
ello, se necesita de la colaboracion con otros actores parala creacion de
sinergias y sumas positivas que produzcan ventajas competitivas para todos |os

actores.

- Competencia aprendida: En un mundo de redes, €l aprendizaje siempre se
aprende con otros actores y nunca de forma aislada. En cada proceso de
intercambio entre actores, se aporta conocimiento e informacion Unica que
ayuda a cada actor a obtener una determinada ventgja. Si un actor toma
correctamente el aprendizaje, descubrira mejores conoci mientos sobre otros
actores, 1o que le permitird el poder anticiparse en su propio beneficio. Cuando
esto ocurre, la empresa posee una fuerte ventaja de colaboracion, ya que
aprendizaje renueva conocimiento, lo que resulta fundamental en un entorno

dindmico

Todo ello se puede andlizar desde una pequefia per spectiva en laque se evallalo que
el actor esperarecibir en el futuro (beneficios del servicio, nimero de transacciones,
tamafio de cada transaccién e interval o de tiempo entre transacciones) mediante un
intercambio directo. Bgo unagran per spectiva se examinan atodos los grupos de
interés de la empresa mediante un amplio sistema de intercambio de integracion de

recursos entre actores, formando un gran sistema de normas y cultura compartida.

La empresa debe tomar esta vision como una oportunidad paralaintegracion de
recursos y las correctas redes de actores que permitan crear sinergias que refuercen la
marca. En definitiva, la empresa debe crear una buena y convincente proposicion de
valor y comunicarlaalos potenciales beneficiarios del servicio y detodalared de

grupos de interés.
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6.2.EL CONTEXTO EXPERIENCIAL EN LA CO-CREACION DE VALOR

Con frecuencia, los gestores de marketing buscan mejorar la experiencia de los
consumidores mediante un mejor entendimiento de como se creavalor en |os mercados.
El valor se co-crea através de interacciones entre empresa consumidor y es determinado
por la evaluacion de la experiencia de los propios consumidores. En el desarrollo del
contexto de experiencia, existen dos corrientes de pensamiento: Lateoria sobre la
culturadel consumidor o consumer culturatheory (CCT) y la Logica Dominante de
Servicio (SD).

6.2.1. Lateoriasobrela culturaded consumidor (CCT)

Lateoriade la culturatedricadel consumidor es desarrollada por los autores Arnould y
Thompson (2005) y estudialas experiencias relacionadas con € mercado mas allade un
encuentro especifico con la empresa, situando a dicha experiencia en un tiempo y marco

cultural determinados.

Thompson introdujo la perspectiva CCT reconociendo cuatro aspectos fundamentales
de la cultura que contribuyen ala co-creacién de experiencias: recursos simbolicos y
materiales, recursos sociales, ideologias del consumidor y cultura. Estos aspectos
culturales del mercado se centran en €l entendimiento de signos, simbolosy estructuras,
junto con lainfluenciadel consumo. Las corrientes intrinsecas del CCT enfatizan la
manera en la gue consumidores integran varios recursos en la creacién de valor para

ellos mismos y para otros.
Respecto alos factores que influyen en la CCT:

- Recursos simbdlicos. Venkatesh (2006) trata sobre la consideracion del
mercado como ““Un sistema de signos de todo tipo que se intercambian en
diferentes tipos de mercado, siendo cada mercado una categoria dentro de un
contexto de un sistema particular de signos”. Los signos no son unicamente el
factor méas importante del mercado, pero si los significados y valores asociados a

|os mismos.

- Recursos sociales: Definidos como “estructuras institucionales y sociales que

influyen de manera sistematica en el consumo™ (Arnould y Thompson, 2005).
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L os consumidores se encuentran dirigidos por roles sociales y por laposicion
gue sostenga un grupo particular en un encuentro determinado. La evaluacion de
laexperienciadel consumidor se encuentrainfluenciada por esténdares sociales,

reglas, criterios, normas e ideales (Holbrook, 1999).

- ldeologia del consumidor: Dichaideologiainfluye através de sistemas de
entendimiento que tienden a canalizar y reproducir los pensamientos y acciones
de los consumidores. El énfasis puesto en la co-creacion de valor y experiencias
radica en la propia naturaleza de |os mercados, en los que cada consumidor
interpreta los mensgj es lanzadas por |as empresas en base a sus propias

ideol ogias.

- Cultura: Lasinvestigaciones se centran en lamaneraen laque, de forma
continuada, los individuos recrean experiencias vividas atraves de | as préacticas
relacionadas con los intercambios de mercado, mediante multiples aspectos de la
culturay visiones de valor como un importante elemento en la co-creaciéon y

evaluacion de experiencias.

6.2.2. Ldégicadominantede servicio (SD)

Lal6gica dominante de servicio proporciona una vision sobre la necesidad de entender
alos consumidores como sujetos activos en |os procesos de intercambio mediante la co-
creacion de valor en |os distintos mercados. Recientemente Vargo y Lusch han
elaborado | os aspectos sociaes de laintegracion de recursos y co-creacion de valor por
medio de laintroduccién de una vision de ecosistema de servicio, que enfatizala
influenciade las ingtituciones y su l0gica, dentro y entre complejos sistemas de valor
co-creaciona y servicio de intercambio. Un ecosi stema de servicio se define como un
““sistema de integracion de recursos autocontenido y autoajustable conectados por
instituciones |6gicas y compartidas para la creacion de valor mutuo, a traves de un

intercambios de servicio™. (Vargo y Lusch, 2014).

Este punto de vista considera la participacion y perspectiva de multiples grupos de

interés en el valor creacional, centrandose en: laintegracion e intercambio de recursos
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en ecosistemas dinamicos, |0gicas institucionales, unavision de valor fenomenol égicay

contextual y en multiples niveles de interaccién en la co-creacion de valor.

L as estructuras sociales no influyen solamente en la evaluacién de la experiencia, sino
gue también guia las acciones e interacciones entre |0s participantes. Basado en esta
perspectiva dinamica, los intercambios que se producen en e conjunto de redes son
parte del proceso de co-creacion de valor en € que, cada participante, evallala
experiencia mediante la evaluacién del valor recibido en un determinado contexto
social. Esta vision nos permite tener en consideracion lainteraccién en distinto niveles
(micro, meso y macro) de andlisis desde multiples puntos de vista. En estavision de
mercado podemos apreciar laampliared y multitud de instituciones que influyen en los

consumidores.

Mientras que lalogica dominante de servicio (SD) ofrece un marco para conceptualizar
lamanera en la que | as experiencias se relacionan con € mercado y son co-creadas a
través de las acciones e interacciones alo largo de todos los grupos de interés, e CCT

investiga un entendimiento mas profundo de los aspectos culturales de la experiencia.

6.2.3. Extendiendo & concepto de experiencia

Lavision de un ecosistema de servicio se centra en |os aspectos sociaes de la co-
creacion de valor como lainfluencia de redes dinamicas y las practicas e instituciones
compartidas. Un gjemplo de ello es |a experiencia que puede tener un cliente en un
restaurante, la cual no dependerd Unicamente de la calidad de lacomiday € servicio
ofrecido, sino también de las experiencias pasadas del consumidor y sus expectativas.
Dichas expectativas, se encuentran influenciadas por multitud de factores como amigos,
familias, calificaciones on-line, medios de comunicacion... Para un mayor
entendimiento del concepto de experiencia, los directores de marketing deben
considerar |as diferentes perspectivas del conjunto de actores en |os ecosistemas de
servicio. En esencia, se debe ver |os intercambios desde una perspectiva sistematica
macro de multitud de actores para entender mejor |as experiencias de |os consumidores
individuales.

L as estructuras sociales han sido reconocidas como una coleccién de patrones de
consumo gue siguen los mismos valores y que guian la co-creacion de experiencias

segun las investigaciones de la cultura tedricadel consumidor (CCT). Sin embargo, la
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L 6gica Dominante de Servicio (SD) propone una vision mas dinamica de | as estructuras
sociales mediante larelacion entre los grupos de interés y las instituciones, las cuales se
encargaran de guiar lainteraccién entre actores y la determinacién del valor o
experiencia. La experiencia de cada consumidor se encuentrainfluenciada por las
normasy simbolos imperantes en la sociedad que reflgjan la variedad de perspectivas.
Multiplicidad de estructuras e instituciones convergen y divergen en lamedida en laque
diferentes actores actlian e interactlian con otros para integrar e intercambiar recursos

paracrear valor.

L os actores individuales interactiian con otros actores para crear valor para ellos mismos
y paraotros, reaccionando a experiencias y contribuyendo ala co-creacion de normas
sociales y significados colectivos (Penalozay Mish, 2011). De esta manera, la co-
creacion de valor se produce através de los diferentes niveles (micro, meso y macro) y
de lainteraccion que influencia en la determinacion de valor o evaluacion de

experiencia.

Conectando a diferentes culturas con € concepto de co-creacion de valor, Penalozay
Mish (2011) distingue entre:

- Valor: Definido como la evaluacion de una experiencia concreta con la oferta de

mercado.

- Valores: Definido como las normas sociales que influencian y son influenciadas

por la evaluacion de una experiencia particular

El valor se encuentra asociado al nivel micro al centrarse en la evaluacion de
experiencias individual es, mientras que los val ores constituyen el nivel meso de valor,
basado en las normas sociales y en como estas influencian y son influenciadas por las
experiencias anivel micro. Bgjo esta perspectiva, los diferentes niveles de valor se
encuentran dentro de redes en las que |os niveles més bgjos, influyen inevitablemente y

son influenciados por los més niveles més altos de valor (meso y macro).

Por otro lado, la creacién de valor no se produce de forma aislada, sino que requiere de
lainteraccion (directa o indirecta) de dos o més actores. Es por €llo, que €l contexto de
co-creacion de valor puede ser medido a cualquier nivel de interaccion. En otras

pal abras, |as relaciones se producen en un conjunto de redes de diferentes niveles de

instituciones e interacciones, que son continuamente co-creadas entre multiples actores
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que responden de forma positiva o negativa alas evaluaciones y reevaluaciones de

experiencia.

6.3.LA PARTICIPACION DEL CLIENTE COMO CO-CREADOR DE
VALOR EN LA PRESTACION DE SERVICIO

En los mercados modernos donde la tecnol ogia de lainformacion y comunicacion se
encuentra disponible en cantidades abundantes y, a acance del consumidor, los clientes
se sienten mas cualificados para evaluar la ofertay con un mayor poder de participar en
la misma de unaforma activa. En este contexto, la co-creacion aparece como “una
actividad colaboradora en el desarrollo de nuevos productosy servicios en la que los
consumidores/clientes contribuyen de forma activa aportando y seleccionando

diferentes atributos de una nueva oferta” (O’Hern y Rindfleisch, 2009).
El éxito de las innovaciones depende de dos factores fundamental es:
1. Comprender las necesidades de los clientes.
2. Redlizar los suficientes esfuerzos para satisfacer dichas necesidades.

Sin embargo, las necesidades de | os clientes resultan complegjas y no siempre se pueden
identificar mediante los métodos tradicionales de investigacion de mercados. Es por ello
que autores como Thomke y Von Hippel (2002) proponen €l facilitar el acceso alos
clientes de lainformacion y herramientas necesarias para poder desarrollar un papel mas
activo en las innovaciones. Esta propuesta es respaldada por |a psicol ogia cognitiva, que
nos dice el como implicando de unaformamayor a consumidor en actividades

creativas, se cubriran mas eficazmente sus necesi dades intrinsecas.

Con € desarrollo de Internet muchos clientes estan adquiriendo habilidades y
conocimientos similares alos de los propios empleados de las empresas en cuanto a
desarrollo de innovaciones. El principa beneficio deimplicar alos clientes en los
procesos de desarrollo de nuevos productos y servicios, es €l de generar nuevas ideas
que sean mejor valoradas por el mercado en general, incrementando asi las
probabilidades de éxito. Sin embargo, se necesitara para ello un proceso continuado de
colaboracion con €l cliente. Los productos co-creados generan unas expectativas méas
dtas a colaborar con los clientes para su creacion, circunstancia que provoca un
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incremento de su atractivo comercial y permite una mayor diferenciacion frente al resto
de competidores en e mercado.Todas aquellas empresas que consigan gestionar estos
procesos correctamente, logrardn una ventaja competitiva sostenible frente a sus
competidores. (Prahalad y Ramaswamy, 2004).

La co-creacion contribuye alamejora de la productividad y la eficienciagraciasala
reduccion de costes en |os procesos de desarrollo de innovaciones. Esto se debe aquela
co-creacion es capaz de “sustituir” los esfuerzos realizados por los empleados por las
aportaciones de los clientes, reduciendo a su vez los riesgos de fracaso del producto o

servicio y, en consecuencia, de la pérdida de |os costes asociados.

Por otro lado, cabe destacar que €l cliente constituye € activo méas importante paralas
empresas y la participacion con €l mismo ayudara a conocer de unaforma mayor sus
necesidades y a aumentar su nivel de satisfaccion. Paraello, es fundamental interactuar
con é adaptandonos a sus gustos, necesidades y, en especial, hacerlo de unaforma
transparente, para que €l cliente pueda valorar |os riesgos asumidos de sus el ecciones
(Prahalad y Ramaswamy, 2004).

En referente alos factores que influyen en la participacion del cliente son:

- Culturadd servicio: Ladiferenciacultura influye de formadirectaen las

relaciones que mantienen |las personas entre si.

- Situacion de servicio en la que se encuentra el consumidor: Hace referenciaa
los tipos de uso del servicio y frecuencia. Asi, en los servicios de mayor
duracién la participacion del cliente es mayor, debiendo entender laempresa el
comportamiento de los clientes en las distintas situaciones de servicio.

- Caracteristicas del cliente: Aquellos atributos que fomentan la participacion en
el consumidor son lafidelidad, tasade utilizacion y laactitud frente ala

innovacion de servicio (Eiglier y Langeard, 1993):

» Fidelidad del cliente: Dentro de los niveles de fidelidad, podemos

clasificar a cliente como mono-fid (fieles a una Gnicamarca o grupos

de servicios concretos, consiguiendo asi una mayor participacion),
multi-fiel (fidelidad ante distintas marcas, un mismo Sservicio o grupos

de servicios, resultando més dificil conseguir su participacion) e
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indifer ente (reaccionan dependiendo de |as tentativas de incremento de
su participacion, por lo que resulta de especial interés sacarlos de su

estado de indiferencia antes de participar).

» Tasade utilizacién de servicio: Se diferencia entre grandes usuarios

(poseen un alto conocimiento sobre el servicio, siendo incluso mas
profesionales que la propiaempresay, por tanto, muy receptivos en la
participacion) y usuarios ocasionales (se debe diferenciar s €
porcentaje de utilizacion es demasiado bajo pueden llegar a no resultar
rentables).

= Actitud frente alainnovacion: Estaresultadificil de medir ala horade

lanzar un nuevo producto o servicio, debiendo enfocarse en aquellos
clientes que son més proactivos alos nuevos servicios, alcanzando asi

mayores niveles de participacion.

- Reéacion dedominio entreclientey empresa: En este aspecto, podemos
hablar de clientes dominantes y clientes dominados. Aquellas empresas que
trabajen con varios segmentos podran tener ambos tipos de clientes, siendo los
mas importantes |os clientes dominantes. Sin embargo, se debe buscar €l
equilibrio entre laposicion del cliente y la empresa, sin que este tenga una

situacién de dominancia o dominante.

Por otro lado, el comportamiento activo de un cliente puede ser explicado através de

dos dimensiones:

1. El control dela situacién: El deseo de controlar |0 que esta sucediendo por
parte de los consumidores y de formar parte del subsistema de produccién
les permite tener un comportamiento mas activo a sentir que dominan la

situacion.

2. El tiempo: Esta constituye una de |as dimensiones mas importantes al
carecer practicamente de é en las sociedades actuales. Un consumidor activo
tratara de obtener €l servicio en e menor tiempo posible y, en consecuencia,

teniendo una mayor implicacion en el proceso productivo.
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Estos tipos de comportamiento se justifican através del esfuerzo (tanto intelectual
como fisico que determinara el rechazo alarealizacion del servicio) y € riesgo
(influenciaen ladificultad del consumidor de apreciar € resultado).

Como consecuencia de todo ello podemos encontrarnos ante una amplia gamade
clientes desde |os mas activos hasta los més pasivos, debiendo analizar € entorno de

participacion para conocer sus niveles de aceptacion del servicio.

L os pasos a seguir parafomentar |a participacion es saber qué quieren los
consumidores, disefiar 10s tipos de informacion a compartir con |os mismos,
desarrollando procedimientos que fomenten |la participacion e implementar sistemas de
revision de la retroalimentacion adquirida.

“El valor esta Unicamente y fenomenoldgicamente determinado por el beneficiario”
(Vargo y Lusch, 2008). La empresa debe entender mejor su relacion con € cliente y
actuar en consecuencia, ya que las interacciones con |os mismos constituyen el

elemento esencia de la creacion de vaor.

En definitiva, através de procesos de co-creacion de valor reforzaremos las relaciones a
largo plazo con los clientes, mejoraremos el capital cliente y conseguiremos una mayor

probabilidad de éxito de los productos y servicios en e mercado.

7. ECOSISTEMASDE SERVICIO. INTERCAMBIOSMANY TO
MANY MARKETING

L os sistemas nos sirven como Vias para comprender mejor € mercado, €l cual no se
encuentra Unicamente compuesto de actores que son exclusivamente oferentes, frente a
otros que son exclusivamente demandantes. Ambos son integradores de recursos desde

el punto de vistade la ofertay la demanda.

Mediante el concepto de redes, se describen cdmo se organizan |as actividades
econdémicas y sociales que se dan entre actores. Este concepto captura gran parte de la
complejidad de la co-creacion de valor, aunque se trata de un concepto de carécter
estatico. Cuando dibujamos las redes de actores en un mapa, estas nos informan sobre

las conexiones que se producen entre ellos, pero no de los flujos e intercambios entre
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actores. Por €l contrario, el concepto de sistema se caracteriza por ser un concepto

mucho més dinamico.

El ecosistema de servicio se define como ““sistemas o redes entre instituciones y
entidades sociales (actores) conectados por |6gicas de intercambio de servicio mutuo y

de co-creacion de valor, en un marketing internacional.” (Vargo y Lusch, 2013).

El concepto de ecosistema comenzo a surgir en | as discusiones de negocio,
organizaciones y economias, siendo este un concepto realmente Util en el pensamiento
Service Logic cuyas raices se encuentran en labiologiay zoologia: un sistema natural
de actores interconectados que son dependientes del otro para sobrevivir. Las
caracteristicas de un ecosistema de servicio son:

- Relativamente independiente: Esto se debe a que |las relaciones entre actores

tienden a decrecer.

- Autoajustable en laintegracion de recur sos: Un intercambio entre dos actores
Ay B no se da unicamente entre ellos, pero si influencia a otros actores
conectados en otros intercambios. En un ecosistema de servicio, aguellos actores
gue tienen la percepcion adecuada, aprenden rel ativamente rapido, evolucionan
y responden de una forma eficiente ante otros actores son més viables en €l
sistema. Por otro lado, |os actores poseen unas mayores dificultades de
adaptacion en entornos muy dinamicos, debido a que €l intercambio de servicio

se encuentra continuamente revaluando y redefiniendo su valor.

- Instituciones|ogicas compartidas. Los ecosistemas de servicio, necesitan de
Instituciones compartidas para coordinar |as actividades entre actores y que los
intercambios funcionen correctamente. Una de | as instituciones compartidas mas
antiguas es ladel lenguaje que, en un principio, ayudaba a coordinar y facilitar la

interaccion y el intercambio y, posteriormente, las transacciones de negocios.

- Creacion devalor mutua a través de inter cambios de servicio: Con €
incremento del mundo virtual, los actores descubren propuestas de valor més
convincentes en sus ofertas de servicio, no solo en referente alos beneficios del

mismo sino de los actores y otros grupos de interés de donde | os obtienen.
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L os ecosistemas de servicio poseen un caracter multinivel y se pueden dividir en:

- Nivel micro: Interacciones que se producen entre empresasy clientesy en las

cuales se co-creavaor através de interacciones y did ogos continuos.

- Nivel meso: Interacciones empresa-cliente con otras organizaciones 0

instituciones del mercado y del entorno

- Nivel macro: Interacciones de co-creacion de valor de carécter organizacional e
instituciona que deben ser observadas desde marcos globales.

[lustracion (7.1.): Estructuracion de |os ecosistemas de servicio

Rasource Inlegrators

Fuente: Libro Service Dominant Logic (Vargo y Lusch, 2014).

El ecosistema macro encabeza a los sistemas meso y micro en una escala geogréfica
determinada y dependen de cadatipo de contexto. Los ecosistemas de servicio
comienzan con las interacciones A2A y e intercambio de servicio en un nivel micro, a
Su vez, emergen en estructuras mayores que se producen en un nivel macro. Este tltimo
nivel se caracteriza por ser mucho mas rigido y estable con estructuras como son €l

conocimiento, las instituciones de larga duracion y reglas sobre cdmo los actores de los
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niveles micro y meso se juntan en comunidades. En otras palabras, € sistemamicro
ayuda acrear € sistemameso y € sistema meso ayuda ala creacion del sistema macro,
pero unavez gue € sistema macro se encuentre estructurado, tendra unainfluencia

descendente en |os niveles meso y macro.

En e sistema macro se encuentratodala cultura, €l lengugje, losvaloresy la
gobernanza que limita alos actores del nivel micro alahorade intercambiar los
recursos con otros actores. El movimiento e intercambio de bienes en términos de
canales y cadenas de suministro se producen en redes y sistemas de integracion de

recursos entre actores en intercambios servicio por servicio.

7.1.EL PAPEL DEL MARKETING EN LA ECONOMIA EN REDES

Como consecuencia de unos entornos cada vez mas dindmicos y con una gran cantidad
de informacion, las antiguas organizaciones jerarquicas se configuran en relaciones en
red, en el que &l papel del marketing varia en numerosas formas, siendo cada vez mas
responsable de la creacién y manejo de nuevo conocimiento, educacién, sistemas de
informacion en tiempo real, integracion intraempresarial, resolucion de conflictos,
prediccion de tecnologias, andlisis de riesgo e inversion, precios de transferencias de
bienes tangibles e intangibles y la coordinacion de | as actividades sociales y econdémicas
de las redes. Se exploran asi nuevas fronteras en el marketing multilateral, remodelando
los antiguos mercados através de la convergenciatecnolégicay € comercio

el ectronico, organizando comunidades paralos consumidores, y tomando la

informacion obtenida del consumidor en las redes como un activo de gran valor.

L os mercados se jerarquizaron como consecuenciade larevolucién industrial. Debido a
que latecnologia de produccion se volvio cada vez mas compleja, |os costes de
coordinacion de los sistemas de comunicacion en |os mercados resultaban cada vez mas
elevados. En este contexto, comienza a aparecer € concepto de redes:

Laorganizacion de unared consiste en una coalicion interdependiente de tareas o
habilidades especializadas que se dan en | as entidades econdmicas (empresas
independientes u organizaciones de autdbnomos) y que operan sin un control jerarquico,

pero adheridas por densas uniones laterales, mutualidad y reciprocidad en unos sistemas
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de valores compartidos. Dicho concepto de union constituye el concepto fundamental
que diferencia alas redes de | as teorias econdmicas clasicas parala organizacion. (Ravi
S. Achral y Philip Kotler, 1999).

Se distinguen asi, cuatro tipos de organizacién que se producen tanto en campos

tedricos como practicos:

Redesinternas. Se encuentran disefiadas parareducir lajerarquizacion y abrir

las €empresas a sus entornos.

- Redesverticales: Maximizan la productividad de funciones dependientes en

serie con la creacion de rel aciones comercial es entre empresas especializadas

- Redesinterempresarial: En este tipo de redes, se busca aprovechar las

sinergias horizontales entre las industrias

- Redesdeoportunidad: Se encuentran organizadas arededor de las necesidades
del consumidor y las oportunidades de mercado y son disefiadas para buscar la

mejor solucion entre ambas.

Las redes comerciales no son del todo nuevas, pero se ha dado unargpida evolucion en
los nimeros, laformay lacompleidad. En este apartado se trataralaformaen la que se

organiza el marketing en los diferentes tipos de estructuras de redes de la actualidad.

Lafilosofia del marketing se basa en mantener sus valores y creencias fundamentales. la
vision de que € bienestar del consumidor eslametafina de toda actividad de
marketing. El objetivo de este apartado es €l de explorar laorganizaciony el
funcionamiento del marketing en unared econdmica, describiendo la estructura
emergente de dichas redes junto con su fundamentacién econémicay € papel que juega

el marketing en cadatipo dered.
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7.1.1. Redesinternasdisefiadas paraabrir alasempresasa su entorno

En unos entornos continuamente dindmicos, |as organizaciones se encuentran cada vez
mas obligadas a abrirse al exterior. Los limites organizacionales son cambiantesy se
producen mediante conexiones laterales tanto externa como internamente. En este tipo

de redes internas, se producen a su voz dos tipos de estructuras:

- Redesescalonadas. Formadas por un conjunto de empresas conectadas interna
0 externamente a través de un gran banco de datos e informacion transparente.
Una de sus caracteristicas principal es es que se encuentran extendidas mediante
conexiones laterales y verticales através y entre sus capas. Dichas conexiones,
se caracterizan por ser informacion desorgani zada que se debe monitorizar
medi ante responsabilidades compartidas. Las conexiones son mas efectivas en
cuanto a mayor interdependencia, movilidad, mutualidad, confianzay

transparenciade las relaciones entre los individuos y € equipo.

- Redesde mercado interno: Este tipo de redes se encuentran formada por
empresas gue se encuentras organizadas dentro de un conjunto de empresas
internas, y que asu vez operan de manera conjunta en la compra, venta o

inversion de otras empresas para apoyar sus necesidades en e mercado.

Lafuncion del marketing en este tipo de redes es distribuida a través de todala
organizacion. Los procesos son organizados en torno a consumidores especificos 0 usos
de categorias y, por consiguiente, las energias de todos |os miembros de la organi zacion
se centran en |a satisfaccion de |as necesidades de los consumidores. Los intercambios
gue se producen entre unidades de empresas internas son sujetos de substitucion de
intercambios externos y las propias unidades tienden a ser formadas fuerade la
organizacion. Por lo que, cada unidad es responsable de su propio marketing.

En lamayoria de las organizaciones, €l marketing es probable que permanezca definido
como una potente area funcional, pero € papel y lafuncidn de marketing cambiara
significativamente. Los tipos de informacién que se dan en este tipo de redes es mucho
mas que informacion meramente descriptiva: La contribucién més significante del
marketing sera capacitar ala empresa para poder transformar lainformacion en
conocimiento. El marketing debe llevar lainformacion tan atiempo real como sea

posible, conectando a todas las unidades de |la empresa de fuerza de ventas,
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revendedores, proveedores y consumidores. En este tipo de redes, e marketing cumple

las siguientes funciones:

- Marketing como mediador deinformacion interna: Las empresas son
aceptadas de forma gradual para que lainformacion de los consumidores no sea
un bien libre pero si un activo de negocio. Es probable que aguellas empresas
independientes conocidas como “mediadoras de informacion” emerjan para
dirigir lainformacion de mercado sobre [os consumidores. En una organizacion
en redes, € departamento de marketing debe asumir €l rol de mediador de
informacion interno. Todo ello necesitara de la garantia de seguridad de la
informacion de consumidor e incluso de |os departamentos en la empresa que

tengan informacién solamente para agregar y analizar los datos.

- Marketing como creador de conocimiento: El marketing necesitara descubrir
fuertes nexos con otros recursos de conocimiento, incluidas conocimiento

tedrico que provienen de universidades e institutos de investigacion.

- Marketing como educador organizacional: Debido aque € marketing en
redes de empresa es una responsabilidad de todos, |a mayor funcién del
departamento se encontrara en entrenar y educar miembros tanto técnicos como
no técnicos de la organizacion en el marketing. De nuevo, esto beneficiaraala

construccion de relaciones con universidades e institutos de investigacion.

- Marketing como integrador: Se debe seleccionar los mercadosy las
tecnologias en las que debe encontrarse la empresa junto con las redes externas y
colaboraciones y alianzas necesarias para unamejor direccion estratégica.

- Marketing como coordinador y director de conflictos: En las empresas
convencionales, e flujo de recursos es controlado por toma de decisiones
jerarquicas y procesos presupuestarios. Por el contrario, en las nuevas
organizaciones, |os recursos son distribuidos mediante procesos de intercambio
interorganizacional. Los conflictos y desacuerdos son resueltos mediante
procesos horizontales mas que por procesos jerarquicos. El marketing, debido a
su experiencia en e manejo de relaciones interorganizacionales, debe
encontrarse idealmente posicionado paraintegrar y mediar redes de relaciones

internas.
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7.1.2. Redesbasadasen la maximizacion vertical de sinergias

Anteriormente ala década de 1970, |as organizaciones industrial es estaban dirigidas por
principios de produccion en masa. La organizacion de produccion en masa eramas
eficiente cuando se organizaban en serie mediante actividades independientes, con el
objetivo de que cada secuencia de operaciones se pueda llevar a cabo repetitivay
continuadamente sin variacion ni interrupcion. Este modelo favorece lainversiéon en
activos altamente especializados. Sin embargo, las habilidades de trabgo directas y los
costes de monitorizar la produccién de los activos son bgjos, pero las habilidades de
trabagjo indirectas y los costes de disefio, mantenimiento y reconfiguracion de sistemas

son altos.

Laintegracion vertical y multidivisional de las empresas ha sido transformada en unas
redes de alianzas entre proveedores, distribuidores y competidores. El papel que juega el
marketing en este tipo de redes se encuentra compuesto por:

- Recuperacion dela produccién y lasfilosofias de la empresa orientadas al
producto: Los especialistas en redes vertical es se centraran mas en € producto
y en laorientacion de la produccién pensando en el concepto de inspiracion del

marketing.

- Marketing como integrador deredes: Sin embargo, ambas orientaciones de
producto y produccién son conocidas por causar miopia en €l marketing, que
puede resultar fatal en mercados complegos y dinamicos. Las redes deben tener
el poder de adaptarse alas continuas necesidades cambiantes de los

consumidores, la distribucion de estructuras y alos competidores.

Es probable que el marketing juegue un papel principa en la organizacion y manejo de
las redes verticales. El marketing integrador desarrollaréa fuerzas convencionaesen la
busqueda de los consumidores, previsiones, precio, distribucion y promocion, pero una
parte importante de su papel es el de coordinador de redes. Debido a que los miembros
de las redes se encuentran altamente especializados e independientes, sin existenciade
ningun tipo de autoridad jerérquica, los directores de marketing deberan encargarse de
la organizacién de lainformacion, coordinacion de decisiones y actividades asi como la

creacion de una cultura socia compartida de las redes.
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L as prediccionestecnologicasy € manegjo deriesgos. Se necesitara del
descubrimiento de nuevas tecnol ogias que posean metodol ogias rigurosas para
las previsionesy el célculo de riesgos de las tomas de decisiones de la empresa.
En un futuro, |as tecnol ogias seran capaces de realizar simulaciones virtuales en
diferentes escenarios y €l marketing necesitara de unas fuertes técnicas para
guiar alaindustriay analizar los riesgos, asumiendo alternativas tecnoldgicas y
escenarios competitivos.

Platafor mas de mediday transferencia de precios. Otro de los problemas que
aparecen con las redes verticales es latransferencia de precios, lacua no se
encuentra formada Unicamente por € precio que se intercambia, sino que
requiere también del valor de las inversiones en investigaciones bésicas y de ato

riesgo, asi como la calidad de marca.

Direccion de un marketing multifuncional : Dicha direccion se produce
cuando los contratos se dan con una amplia variedad de empresas “hacia atras”
delacadenadevaor. A pesar del tréfico de multiples consumidoresy la
orientacion especializada de las empresas alas tecnologias y a conocimiento,
resulta cadavez mas dificil el mantenimiento de relaciones cerradas con normas
compartidas. Las redes de intermercado, las cual es seran analizadas después,
ofrecen una solucion a este dilema de las redes.

7.1.3. Redesdisefiadas para explotar sinergias deinter mercado

Unared de intermercado estd compuesta por un conjunto de empresas que operan en

varias industrias rel acionadas y no relacionadas, manteniendo de forma conjunta

conexiones, recursos compartidos, decisiones estratégicas, socios periodicos, acciones

colectivas y unos fuertes lazos sociales, junto con una cultura e identidad coman.

En unos mercados cada vez mas globalizados, las sinergias que se producen entre e

marketing y latecnologia representan los principal es mecanismos de incertidumbre y

dinamismo, alavez que se consideran como una gran oportunidad paralas

organizaciones.
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En las redes de intermercado més basicas, el marketing se realiza de la misma manera
gue en las redes verticales. Las divisiones de trabajo se deben fijar en torno alas propias

capacidades de marketing, distribucion, imagen de marcay programas promocionales.

L a eficiencia en marketing ofrecerd unaimportante ventaja competitiva en € futuro.
Ademas, la coordinacion del marketing en las redes de intermercado ofrecera ventgjas
significativas en el disefio de relaciones y programas de incentivos. Respecto a su papel

principal en estetipo de redes:

- Marketing multilateral: La demanda de un marketing mutilateral requerira de
un gran manejo de informacién, asi como de técnicos especializados y expertos

en financiacion.

- Marketing como conductor detecnologia: El marketing en las redes de
intermercado necesitaran del descubrimiento de fuertes previsiones tecnol 6gicas
junto con herramientas de mapas de cambio en las estructuras de mercado para

reconfigurar y unir las cambiantes estructuras.

- Marketing financiero integrado: Las redes exitosas de intermercado son

probablemente aguellas que integran funciones de financiacién y marketing.

- E-marketing: Por ultimo, el continuado crecimiento de laglobalizaciony la
tecnol ogia en marketing aportardn una gran ventgja en la captacion de nuevos

consumidores através de Internet.

7.1.4. Redesdisefiadas para optimizar las oportunidades del consumidor

El verdadero nucleo de la organizacion en marketing se basa en lacoleccion y
diseminacion de lainformacion sobre consumidores, mercado y proveedores mediante
un conocimiento de mercado de calidad, € cual representa un gran activo parala
coordinacion de las redes. Se deben centrar |os esfuerzos en unir las necesidades de los

consumidores con los productos y servicios disponibles en su mejor valor.

El prototipo de redes de oportunidad de consumidor incluyen a empresas como
Amazon, Trade, Travelocity que se encargan de aportar alos consumidores un acceso a

préacticamente todos los productos de laindustria a través de Internet. Ademas,
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organizar €l marketing alrededor de las ofertas de consumidor posee al menostres

oportunidades:

Invertir en informacion sobre |os consumidores como un activo de negocio y, en

base a valor de mercado, utilizar dichainformacion en beneficio propio.
Aportar al consumidor contenido e informacién perteneciente alos productos.

Facilitar y organizar, através de lainteraccion, alos consumidores en estilos de

vida mediante comunidades virtual es.

Respecto a papel que juega & marketing en este tipo de redes:

Mediador deinformacién: Con lallegadade Internet, e marketing se enfrente
auna perspectiva alarga escal a de desintermediaci 6n, especialmente, con la
llegada del comercio electronico. Por tanto, € futuro del marketing se encuentra
en el mangjo de la gran informacién que se produce en estos canales. Sin
embargo, se debe hacer frente a uno de los grandes dilemas éticos que aparece
con lallegada de este medio y es € de la utilizacion de lainformacion del
consumidor en beneficio propio y € respeto de su privacidad. A su vez, se
presenta la oportunidad de actuar como una empresa mediadora de informacion
gue permita que otras compariias estén dispuestas a pagar precios elevados por

dichainformacién sobre los consumidores.

Mediacion de marca: La mayor oportunidad para un trabajador de redes es la
de minimizar los esfuerzos de los consumidores en la blsqueda evaluaciony

negociacion de un mejor precio.

Direccion de comunidades de consumidores: La estructura de activo de las
redes de oportunidad de consumidor se basa en |a confianza entre sus miembros
y el compromiso de las empresas. Los mecanismos que laregulan incluyen
transparencia de lainformacion, autoregulacion, interacciones sociales fuertes
entre los miembros y un sentido de involucracion en la determinacion de las

rel aciones de futuro.

L as comunidades de consumidores giran en torno a productos que representen
un aspecto significativo de sus estilos de vida, de formaque lesincite a

participar y aformar parte de la experiencia de interactuar con la compaiiay
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entre los consumidores. La obtencion de consumidores que contribuyan en
tiempo, energiay compromiso en formar comunidades viables através de una
Gnica marca como producto resulta un proceso dificil, amenos que e producto

resulte significativo en la definicién de un estilo de vida determinado.

8. MARKETING DE MODA Y LUJO

A continuacion, se aplicara el pensamiento Service Dominant Logic, anteriormente
desarrollado, a mundo delamodayy €l lujo, realizando unainvestigacién aplicada sobre
el ecosistema de servicio que giraen torno alamarca Tous. El objetivo del desarrollo
de estainvestigacion es el dereflgjar como el sector de lamoday Iujo havariado en los
ultimos afos en la medida en la que tanto clientes, como empresas, se encuentran cada

vez més interconectados.

En primer lugar, se expondré en |os siguientes apartados |0 que representalamodayy €l
lujo paralos consumidores en la actualidad y, finalmente, se representara de forma
gréficalas acciones concretas y los intercambios “many to many” que se producen entre

los distintos actores que componen el ecosistema de servicio de Tous.

8.1.LA COMUNICACION EN LASMARCASDE MODA Y LUJO

Los productos de lujo juegan un papel importante en la creacion de nuestra propia
identidad: en |as sociedades modernas, influencian en como vestimosy nos
caracterizan en un estilo de vida determinado. Antiguamente, la competencia era
moderaday los consumidores eran faciles de determinar debido ala estratificacion
socia de entoncesy latendencia de los consumidores a ser leales a unamarca. “Hoy en
dia los consumidores son diferentes. Deben ser sorprendidos, fascinados, consentidos y
constantemente satisfechos (Okonkwo, 2007). Sin embargo, también resulta crucia
paralas marcas de moday lujo el ser lealesasus origenesy original en susvaoresy
vision s quieren mantener su estatus de lujo. Este requisito resulta dificil de mantener
debido a que, asu vez, se exige que las marcas sean originales y se actualicen de forma
constante en un mundo altamente globalizado. ““Se debe por tanto realizar una sinergia

entre sus origenes y los requisitos de los negocios modernos’ (Okonkwo, 2007).
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L os bienes de lujo satisfacen necesidades psicol 6gicas y funcional es, especialmente, 1os
beneficios psicol gicos que hacen que las marcas se posicionen en la mente del
consumidor; son lo que diferencia alos productos de lujo de productos normalesy
falsificaciones (Arghavan y Zaichkowsky, 2000). El lujo es, en términos generales,
caracterizado por la autenticidad, exclusividad, originalidad, innovacion, artesaniay
altos precios y calidad, en lamedida en la que son creativas y emocionales como mérito
intangible (Chevaier y Mazzalovo, 2008). Se distinguen asi tres niveles en el mundo de

lamoday lujo:

- Lujoinaccesible: Modelos exclusivos, hechos a manos y anicos (ata costura).
Este tipo de lujo es consumido por |as clases sociales mas pudientes y poderosas
con €l objetivo de sobresalirse del resto de clases socialesy obtener asi un

mayor estatus o reconocimiento social.

- Lujointermedio: Modelos caros e individualizados adquiridos por la “alta

burguesia” o clase intermedia con un gran poder econémico.

- Lujo accesible: Productos realizados en largas series (colecciones “ready to
wear” o listas para llevar). Este tipo de lujo es consumido fundamentalmente por

la clase media en un intento de acercarse a clases sociales superiores.

Por otro lado, cabe destacar que las marcas de lujo no pueden ser asociadas con la
produccion en masa o las marcas Premium, las cuales se encuentran claramente
orientadas a vender: “En el mundo del lujo, las marcas comunican en la medida que
crean un suefio que recae en € valor de marca, no en la venta” (Kapferer y Bastien,
2009).Lamarcaes larazon por la que los consumidores asocian su propiaidentidad ala
compariia, esto eslo que crealaatraccion y € deseo de adquirir los productos, 1o que
requiere de una serie de asociaciones y percepciones en la mente de los consumidores.
Uno de los puntos fuertes para competir en el mercado es €l de evocar exclusividad,
identidad y notoriedad de marca junto con calidad percibida por e consumidor (Phay y
Prendergast, 2000), considerando alas marcas de lujo como un concepto subjetivo y
multidimensional. Las marcas de lujo se comunican en e mercado de forma que
informen y generen actitudes positivas y deseos hacialamarca. El propésito
fundamental de la comunicacién en lujo no es €l de generar ventas inmediatas, sino e
de crear un suefio arededor de la marca que cautive al consumidor y, secundariamente,

sostener el valor de marca. Dicho valor de marca, se puede dividir en dos dimensiones:
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unadimension social que posicione a consumidor y unadimension estética de
naturaleza multisensorial y necesidades intrinsecas més que |os simples productos
(Kapferer y Bastien, 2009). A continuacion, se mostrara una figura que sintetizalos
model os creados por Okonkwo (2007), Chevalier y Mazzalovo (2008), Kapferer y
Bastien (2009) y Brioschi (2006) y que representa los valores tangibles e intangibles
mas importantes de las marcas de lujo, en 10s que centrar su comunicacion en lamedida

en la crean y mantienen una exitosa identidad de marca:

Figura (8.1.): Valores que representan a las marcas de lujo
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COMUNICACION DE
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Fuente: Elaboracién propiaa partir de tesis doctoral “Luxury Fashion Branding”
(Christina Hammer, 2011)

En relacién con las motivaciones que mueven alos consumidores de lujo, estas giran en
torno a la idea de “comprar para impresionar a otros”, lo que se convierte como
elemento clave en la direccion estratégica de las marcas. El lujo representa
reconocimiento social y se mueve por las necesidades de deseo y distincidn. De esta
manera, los consumidores crean unaimagen social favorable frente a resto en base a su

comportamiento de compra.
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Los consumidores de ahora tienden ano ser leales auna unicamarca, ellos se
encuentran cada vez més informados y pueden elegir exactamente lo que ellos quieren
y, en consecuencia, tener una mayor actitud critica ala hora de elegir una determinada
marca. Se pueden definir dos segmentos mayoritarios en los consumidores de lujo de las

sociedades occidental es segin Okonkwo (2007):

- Losconsumidoresdelujo tradicionales: Son aquellos que pertenecen alas

clases altas

- Losnuevos consumidores de lujo: Son aquellos que no pertenecen a una
determinada clase social. Lamayoria de las veces, no pueden ser caracterizados
y por lo genera son individualistas, reflexivos, hedonistas y egocéntricos.

“Para continuar manteniendo relaciones con el consumidor, la marca debe seguir un
proceso de continua renovacion sin perder su esencia” (Chevalier y Mazzalovo, 2008).
Esto supone un importante reto paralas empresas debido alas diferencias que existen en
los consumidores nacionales e internacionales, 1o que dificultala comunicacion con
ellosy la capacidad de satisfacer atodos. De acuerdo al libro ““Luxury Fashion
branging” (Okonkwo, 2007), se pueden establecer las siguientes preguntas a la hora de

conocer e comportamiento del consumidor de las marcas de lujo:

- Quécompran: En el caso del lujo, suele estar definido por paguetes

experienciaes junto con singularidad e identidad de marca.

- Cuales son sus necesidades y deseos: Estas necesidades se traducen por ser
necesidades emocional es que responden, en lamayoria de las ocasiones, a

antojos o caprichos.

- Cuanto compran: En €l caso dd lujo, las compras no son asociadas ala
conveniencia, se exigen novedades y los clientes compran cuando se les presenta

la oportunidad y su nivel adquisitivo se lo permite.

- Donde compran: Tiendas de marca, grandes almacenes de prestigio y destinos

vacacionaes.

- Cuales son los canales por los que compran: Por lo general, suelen ser en los

establ ecimientos fisicos para obtener una mayor experiencia con lamarca.
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- Con quéfrecuencia compran: Se suelen realizar de unaforma habitual como
distintivo de un estilo de vida determinado.

- Como eslaevolucién post-compra: En e caso de las marcas de lujo, no son
tan relevantes ya que destacan por 1o que aportan los productos alavidade los

clientes junto con la satisfaccién que les proporciona.

- Cual esladuracion delos productos: Por lo general, suelen ser bienes

duraderos de los que los consumidores no se deshacen con facilidad.

- Como selesfideliza: Mediante una experiencia de compra completay
sobresaliente

Tanto e mercado, como la sociedad, ha cambiado a altas velocidades en |os Ultimos
cincuenta afos. Una de las mayores contribuciones al cambio hasido lallegadade la
globalizacion, que hainternacionalizado el sector del Iujo e incrementado la
competicion (Okonkwo, 2007). Ademas la competencia se ve incrementada por los
avances en los negocios 'y las practicas directivas que, através de la globalizacion, han
provocado una bgada de las barreras de entrada, 10 que significa un nuevo lujo en el
gue las marcas emergen y compiten por la atencién de los consumidores. A su vez, €
incremento de las marcas en masa alas marcas Premium haincrementado la
competencia e influenciado en el sector del [ujo, en lamedida en laque los
consumidores perciben a este tipo de productos como alternativa alos productos de lujo
aun mejor precio. Se requiere por tanto, poseer unaidentidad de marcafuertey
competitiva, junto con unahistoriay presencia global.

8.2.EVOLUCION DE LA MODA Y EL LUJO: EL NUEVO
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

Como hemos mencionado en el punto anterior, las marcas de lujo son altamente
competitivas y globalizadas, con unos consumidores cada vez més criticos. Ademas, €
éxito de las marcas depende de la percepcidn de su publico objetivo y de laimagen que
tengan de la misma, atributos que no son facilmente controlados por las firmas de moda
y lujo. A pesar de éllo, € sector se havisto gravemente afectado por el lento

crecimiento en | as direcciones estratégicas de negocio: las marcas de lujo se han
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encontrado dirigidas por métodos tradicionales de donde las decisiones se tomaban en
masa Y se basaban en laintuicion. Dichos métodos tradicionales, se encuentran
fuertemente focalizados en la generacion de publicidad en masa. Sin embargo, €l rapido
descubrimiento y complejidad del entorno en un mundo global, ha requerido una
modernizacion de 0s hegocios y unas practicas mas sofisticadas en ladireccion

estratégica de las marcas de lujo.

Por otro lado, €l sector de lamoday Iujo se havisto fuertemente incrementado en los
ltimos afos gracias a crecimiento del poder adquisitivo en |os paises desarrollados, €l
aumento de la clase media, el aumento de la esperanza de vida de la poblacion con un
mayor nivel adquisitivo asi como una mayor flexibilidad en las formas de pago. Pero
sobre todo, € desarrollo econdmico producido en los paises emergentes (China, Rusia,
Brasil e India) ha supuesto que el segmento de poblacion con un mayor poder

adquisitivo se convierta en consumidores frenéticos de los productos de lujo.

Lallegada de la globalizacion también ha supuesto una fragmentacion en la evolucion
que siguen los diferentes mercados dentro del sector: El escenario europeo es el de un
mercado maduro y los consumidores tienen un enfoque del |ujo que adaptan a sus
propias vidas. El mercado estadounidense, sin embargo, todavia se encuentra en fase de
crecimiento. En oriente medio, donde lamoday lujo se encuentra todavia en su fase de
lanzamiento, los consumidores adquieren los bienes como simbolo de riqueza. Los
consumidores japoneses también poseen una actitud similar sobre los bienes de lujo
pero con una ligera afinidad a las marcas francesas. En €l resto de Asia, €l escenario del
lujo se encuentra en su fase introductoria mientras que en Africa el concepto de moday

lujo se encuentra en proceso de desarrollo.

A continuacion y tomando como referencialos datos aportados por diferentes estudios
Deloitte (2014), McKinsey (2014), IAB Spain (2014) y Pwc (2016), vamos a plantear €l
debate sobre como son |os nuevos consumidores del mundo del 1ujo y como han
influenciado las nuevas tecnologias en sus vidas.

L os consumidores actual es se encuentran cada vez mas digitalizados, en especid, la
conocida como “generaciéon millennial”, compuesta por todos aquellos jovenes que
Ilegaron a su etapa adulta con el cambio de siglo. Parainvolucrarlos en laindustria del

lujo, se deben enfrentar a tres retos principal es:
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1) Latecnologia: Se necesita crear relaciones fuertes junto con un incremento en

las tecnologias.

2) Laevolucion del perfil del consumidor: Dicha evolucion resulta el emental
para entender el cambio en |os deseos de |os consumidores, sus
comportamientos de compray los canales de distribucién por los que acceder a

dlos.

3) El compromiso dela marca con su historiay origen: Este tltimo factor
proporcionara calidad de marcay creararelaciones alargo plazo con €

consumidor.

Latecnologia, junto con lasimbiosis que se produce entre e mundo digital y del lujo,
influenciaatodala cadena de valor del sector mediante un proceso de integracion
digital. Lamayoria de las marcas aprovechan esta nueva oportunidad para romper con
las barreras geograficas, reforzar su presencia en el mercado internacional y conseguir
nuevas audiencias. Sin embargo, deben luchar con la amenaza que supone encontrarse
en e mercado on-line, en especial, en las redes sociales, las cuales pueden perjudicar su
imagen de marca. Para posicionarse de unaforma efectiva en el mundo tecnol 6gico y
crear relaciones duraderas con el consumidor, se deben tener en cuenta los siguientes

puntos:

- Desarrollo de productos: Lainnovacion en e desarrollo de productos crea

nuevas oportunidades de fusionar la artesania clésica con la modernidad.

- Sistemasde CRM (Customer Relationship Management): El mangjo de
informaci 6n detallada sobre |os consumidores através de los diferentes canales
es sinénimo de una fuerte ventaja competitiva paralas empresas, |0 que las
permite unos mejores posi cionamientos frente a sus competidoras en el mercado
del lyjo.

- Creacion de experiencias en € consumidor : Aquellas marcas de lujo que son
capaces de utilizar 1a tecnologia para hacer mas sencillalavidade los
consumidores e interactUan de unaformaocasional con elos, les permitira
construir un fuerte valor de marca mediante el uso de mdltiples plataformas. Los

usuarios deben sentirse unicos, que forman realmente parte de lamarcay de su
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historia a través de aplicaciones, microsites y eventos digitales que sean capaces

de atraer alos consumidores tanto en e &@mbito on-line como off-line.

No solo es importante saber identificar correctamente a nuestro publico objetivo, sino
también comprender sus motivaciones de compra junto con € canal de marketing en €l
que sevaaredizar laventa. A pesar de que los canal es tradicionales contintian siendo
los més relevantes para los consumidores, € 45% de |os encuestados en €l estudio de
Deloitte (2014) indicaban que buscaban informacién de formaon-line. En especid, la
generacion millennial, llegada con el “Boom tecnol6gico” y los cuales demuestran un
comportamiento diferente respecto a sus predecesores. Segun dicho estudio, el 58% de
los participantes por debajo de los 34 afios buscan informacion de formaon-line, e 31%
mediante redes sociales en torno a descuentos y promociones, comparado con € 10% de
consumidores de lujo tradicionales. Todo ello se ha visto potenciado con el incremento
de los Smartphones y tablets en la vida de |os consumidores, junto con lallegada de
Internet, la cual haalterado €l camino en el que se adquieren | os productos de lujo y
contribuye a cambio en la psicologia del consumidor y la percepcion. Leos queda €
asumir que unicamente los vendedores venden y |os compradores compran. Los
compradores también venden en la medida en la que comprar a través de paginas web

como Ebay.

En e mundo dela moda, los consumidores reclaman €l poder interactuar con las
marcas através de diferentes canales més alla del punto de venta fisico, suponiendo una
estrategia de omnicanalidad € 40% de las compras del sector y siendo € gasto medio de
compra hasta 3 veces superior segun datos de PWC (2016). En dicho estudio realizado
por Pwc, se establecen tres perfiles de consumidores en base a sus decisiones de

compra:

- Compradorestradicionales. Se encuentran compuestos por segmentos de
mayor edad junto con jovenes que realizan las compras con sus padres, siendo
maés reticentes alos canaes on-line. Supone el 60% del total.

- Compradoresdigitales: Se caracterizan por ser fundamentalmente mujeres de
entre 25 y 44 afios. Supone el 21°2% del total.
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- Compradores Mixtos: Se encuentra fundamental mente compuesto por hombres
de menos de 44 afios que realiza compras mas reflexivas. Supone el 18°4% del
total.

Por otro lado, € comportamiento del consumidor de moda esta cambiando aritmos

agigantados debido a al gunos factores como:

Clientes cada vez mas egocéntricos preocupados por |a obtencién de una buena

imagen social que reflgjan através de sus compras.

- Consumidores hiperconectados con la posibilidad de obtener un gran nimero de

informacion sobre las marcas y productos que le interesan.

- Tiendas exclusivas que marcan diferencias en relacion a centros comerciales

tradicionales.

- Incremento de laventa por Internet a ofrecer disefios exclusivos que solo se

pueden adquirir através de este canal.

- El género masculino se encuentra cada vez més interesado por su aspecto fisico

y, en consecuencia, por el mundo de lamoda

El comercio eectrénico en e mundo de la moda contintia en ascenso. El porcentaje de
compradores digitales crecio hasta un 52% en el afio 2014 con un gasto medio mensual
de 70€. Ademas, la moda se caracteriza por ser el cuarto sector en el que mas acuden los
consumidores digitales, detras de tecnologia, comunicacion, ocio-culturay vigjes, segin
un estudio realizado por IAB Spain (2014)

Por lo general, los consumidores contactan con las marcas a través de cuatro puntos
antes de acudir al establecimiento fisico: paginaweb, tienda on-line, recomendaciones
de entorno cercano junto con foros y blogs. Por lo tanto, las marcas deben de ser
capaces de potenciar |os ratios de conversion en estos puntos parainfluir en ladecision
de compradel consumidor. Paraello, se debe redizar unafuerte estrategia de e-
commerce en €l que se apueste por la optimizacion de la paginaweb, € desarrollo de

aplicaciones y unos procesos de omnicanalidad.

Ademas, el consumidor espafiol de moda se caracteriza por ser uno de los més activos

en redes sociales asi como utilizacion de buscadores para obtener informaci on respecto

54



alas marcas de moda. Frente a€llo, las firmas de moda deben interactuar con los
consumidores en dichos entornos sociales, identificando aquellos que poseen una mayor

influencia (también conocidos como “influencers™).

A pesar de éllo y en contraposicion, € mercado del lujo se muestrareticente a esta
modalidad de venta. De acuerdo a un estudio realizado por McKinsey (2014), las ventas
on-line representan Unicamente el 4% del total de las ventas de lujo. Por € contrario, las
tiendas de Iujo tradicionales contintian siendo de gran importancia en €l sector. El 75%
de los participantes en € estudio de Deloitte (2014), muestra que, laposibilidad de ver y
tocar los productos de forma fisica resulta de gran importancia ala hora de adquirir €l
producto, seguido de la posibilidad de compraen el acto. Por €l contrario, la
convenienciay laobtencion de un mejor precio son los factores mas relevantes de la
compra on-line seguin los encuestados. Sin embargo, las principal es caracteristicas de
ambos canales, ha permitido alas marcas crear y confeccionar experiencias en €

consumidor a medida tanto en los puntos de venta fisicos como on-line.

Para el 66% de los consumidores en € estudio de Deloitte (2014), €l lujo es sinbnimo de
“exclusividad”, un concepto que también puede ser extrapolado al mundo on-line,
donde a pesar de todo, |0s usuarios esperan obtener un servicio similar al ofrecido en el
punto de venta fisico. El cambio en e consumidor de lujo actual supone también un
cambio en sus preferencias de compra, decantandose més por un lujo experiencia que
incluye vigjes, spasy tecnologia. El consumidor de hoy quiere sentirse exclusivo
mediante el consumo de experiencias, por |o que las marcas deben centrarse en ofrecer
nuevas categorias experienciales frente a las of ertas clasicas de productos, mediante la

elaboracion de camparias creativas que resalten dichas caracteristicas.

Otra de las variantes que mas se estén explotando en la actualidad es la de turismo de
lujo: Uno de los consumidores que més adquieren productos de [ujo en sus vigies son
los consumidores chinos, los cuales durante el afio 2014 crecieron en torno al 18% en
Europa. No solamente vigjar te proporcionala experiencia de conocer una nueva
cultura, sino también te ofrece la posibilidad de comprar productos Unicos, que poder
llevar de nuevo a sus paises como simbolo de estatus. Dicho deseo por la obtencion de
productos de lujo Unico, comienza a popularizarse cada vez mas en |os Ultimos tiempos.
En Europa, se calcula que &l 56% del publico comprendido entre 18 y 34 afios, indican
gue les gusta comprar productos que otra gente no habia oido nunca. Mediante €l
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entendimiento de los varios servicios que se pueden ofrecer alas distintas
nacionalidades, las marcas son capaces de crear experiencias amedida en €l

consumidor.

En cuanto alas tendencias en la evolucion del mercado del [ujo segiin datos de

Euromonitor (2013) son:

- Laropa confeccionada por disefiadores representan € 42% de | as ventas totales

delujo.

- Chinase consolida como €l tercer mercado de lujo del mundo, alcanzo altaliay

aFrancia
- Estados Unidos posee € 25% de | as ventas globales del sector.

En definitiva, se debe enganchar alos consumidores de una forma emocional, lo que se
trasladara en relaciones alargo plazo y lealtad haciala marca. Es tiempo paralas marcas
de centrarse en el concepto de experiencia, atender las necesidades y preferencias
cambiantes de los consumidores de lujo y hacer del encuentro consumidor-marca algo

exclusivo.

8.3.LOSECOSISTEMASDE SERVICIO EN EL AMBITO DE LA MODA:
LA TEORIA DE LASESFERAS

En este apartado, serealizara un andlisis sobre como la digitalizacion afectaa mundo
de lamoday, concretamente, a su fragmentacion, desafiando asi a la perspectiva
sistematicatradicional (Crane, 2000). El anadlisis sera conceptualizado mediante la
teoria delas esferas, propuesta por Sloterdijk en el afio 1998: Mediante este enfoque,
se ilustrara de una forma metaf éricalas distintas esferas que se encuentran en e mundo
de lamoday que emergen debido a incremento de lainformacion digital, y méas
notablemente, de las redes sociaes, las cuales explican el papel social que se produce en
estos espacios digitales como plataformas en las que la moda es creada, reproduciday
difundida.

Lateoriade las esferas se encuentra publicada en un articulo de larevista Journal of
Fashion Marketing and Management (2016) y trata sobre cOmo representar el sistema
de lamoda: Bgjo un tnico sistemade a cance globa o mediante una multitud de
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sistemas que co-existen y se integran entre ellos. El autor Kawamura (2005) distingue

entre los simples sistemas de moda y |os sistemas complgjos:

- Lossistemas simples son reproducidos en una menor escalay emergen en las
sociedades pre-modernas. Las interacciones se producen entre empresas y
clientes mediante relaciones B2C (Business to Consumer) y B2B (Business to

Business) desde una perspectiva del marketing clasi co.

- Lossistemas complegos emergen en las sociedades modernas y se encuentran
compuestos de una multitud de actores que operan de forma colectiva dentro de
estos limites. En este contexto, aparece el pensamiento Service Logic junto con
los intercambios many-to-many marketing.

La natural eza cambiante de | os sistemas de moda producida por latecnologia digital, ha
tenido implicaciones no sélo en como se encuentran organizados |os sistemas, sino en
como se difunde lainformacion dentro de los mismos. Cuando la moda es vista como
un sistema de actores profesionales, éstos mantienen posiciones centrales para tener un
mayor acceso y control alos canales de distribucion y de esta manera tener una mayor

influenciaen & sistema

El incremento de la cultura post-moderna supuso un impacto significativo en la creacion
dela autoimagen e identidad, punto de partida central de la conceptualizacion de la
moda. Los consumidores, buscan proyectar sus conceptos de identidad mediante este
mundo, un proceso gue Se encuentra en continua evolucion (Kawamura, 2005). Todo
ello se havisto facilitado no solo por e incremento de las tecnologias de la informacion,
sino en especial, por la creciente incorporacion de las redes sociales, las cuales se
perciben como espacios digitales en los que los consumidores juegan un papel activo en

la creacién de su autoimagen e identidad.

Una de las plataformas de mayor importancia en estos espacios digitales la constituyen
los blogs de moda (Pihl, 2011): La peculiaridad de estas plataformas es que el redactor
del blog expresa sus pensamientos, opinionesy experiencias alavez que e lector es
capaz de asociar las marcas de moda que aparecen en él. Las entradas no reflgjan
anicamente lavida diaria de los bloggeros, sino que es un reflejo de como combinan y
eligen su ropa de forma diaria, convirtiéndose asi en lideres de opinién y convirtiendo a
las marcas en objetos de deseo en clientes actuales y potenciales.
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En lamedida en la que las redes sociales se encuentran cada vez mas interconectadas a
lo largo del tiempo, las plataformas colectivas como |os blogs, son capaces de emanar
un conjunto de conversaciones interconectadas que reflgjan todo tipo de caracteristicas
personales. Los blogs facilitan la creacion de comunidades on-line en € que los
consumidores interactUan entre si, permitiendo conexiones atiempo real que provocan
un gran flujo de informacion y opiniones entre los internautas, dando lugar a nuevas

formas de conversacion y de participacion.

Larelevanciade los blogs se encuentra especialmente focalizada en compradores
menores de 35 afios, quienes consultan de forma periodica este tipo de plataformas ala
hora de realizar algun tipo de compra. Debido alos nuevos habitos de consumo
analizados en el punto anterior, se consulta de una forma mayor este tipo de plataformas
facilitando latransmision de contenidos (Ruiz, 2012). Segun un estudio sociol 6gico
sobre ““Blogs de Moda y belleza en Espafia” (Ivan Rodriguez, 2012), los bloggeros
constituyen una gran fuente prescriptora que pueden provocar el éxito o fracaso de un

producto.

Desde una perspectiva sistematica, |as emergentes plataformas digitales se encuentran
dentro de los sistemas micro de lamoda, alavez gque las esferas emergen como
resultado de la comunicacion digital, en las que |os usuarios co-existen dentro de unos

sistemas. A continuacion, se analizara con un mayor detalle lateoria de las esferas:

Lateoria de las esferas constituye un enfoque tedrico en el que se analizaaun
conjunto de actividades y relaciones que, de forma conjunta, forman el significado y
actuaciones colectivas de los individuos. A su vez, podemos establecer un paralelismo
entre los distintos niveles propuestos por Sloterdijk, y los niveles de ecosistema
propuestos por Vargo y Lusch. En esta teoria, encontramos tres conceptos de esferas

gue se encuentran interrel acionadas:

- Lasburbujas: Representan €l nivel micro de las esferasy emergen através de

|as rel aciones maés cercanas de los individuos.

- Losglobos: Representan las manifestaciones en un nivel macro, estableciendo

los limites en los que la sociedad co-existe.

- Laespuma: También definida como “aglomeracion de burbujas”, representa el

cémo emergen las relaciones entre humanos de una formaintegrada.
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L as recientes oportunidades de co-existenciadigital desde un punto de vistade las
esferas, explican por qué la moda emerge dentro de |as redes sociales. Los sistemas de
moda pueden ser explicados como representaciones de esferas que emergen através del
paisge digital de lasredes sociales. Dichas esferas, emergen en lamedidaen laque los
usuarios interactlan y participan de unaformaactivay conjuntaen las redes,
incrementando asi e significado de las acciones colectivas en estas plataformas. Cabe
destacar, que las relaciones que se producen en € interior de estas esferas constituyen

unafuerte base social, sin embargo, sus limites se encuentran difusos.

Por otro lado, |as relaciones que se producen mediante |as interacciones entre actores y
sus objetos de consumo, constituyen la atmaésfera de las esferas. Las atmdsferas se crean
mediante los intereses intrinsecos de |os actores que, cuando se toman de forma
conjunta, proporcionan un enfogque conceptual de la fragmentacion y transformacion de
los sistemas de moda. De una forma més especifica, el concepto de sistema de moda

corresponde a un nivel macro de las esferas.

Lainteractividad provocada por las nuevas tecnologias de lainformacion y
comunicacion ofrecen nuevas oportunidades y desafios en el mercado, siendo
caracterizadas por la pluri-direccionalidad de lainformacion, € papel activo que juegan
los usuarios y la posibilidad de comunicacion en tiempo real. Por tanto, tener una buena
presencia en lared resulta fundamental paralas marcas, a igual que tener una estrategia

adecuada y una clientela activa.

L as marcas de moda deben encontrarse en continuos procesos de innovacion,
adelantandose a las tendencias del momento mediante redes de ““coolhunters”
(cazadores de tendencias), ‘““trandsetters™ (personas anénimas que marcan tendencias),
inversion en tecnologia y aparicion en blogs de moda que permitan marcar las

tendencias entre los consumidores.
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9. LAMARCA DE MODA TOUS

A continuacion, se aplicaralateoria anteriormente desarrollada en un caso practico
sobre lamarca de moda Tous. A o largo de estos Ultimos apartados, se describird como
la marcainteractlia con sus grupos de interés y co-crea valor con |0s mismos,
representando de unaformagréfica el ecosistema de servicio que envuelve alamarca

Tous junto con € comportamiento de los consumidores en |os distintos mercados.

Lafirma Tous es una marca de joyeria estrechamente ligada a mundo de la moda. Sus
inicios se remontan al afio 1920, en un pequefio taller derelojeriaen lalocalidad de
Manresa (Barcelona). En € afio 1960, el matrimonio Salvador Tousy, posteriormente,

Rosa Oriol, tomaron las riendas del negocio familiar aportéandoles un gran estilo propio.

En la década de 1960 existia una escasa vinculacion entre e mundo de lajoyeriay la
moda, siendo donde la marca Tous, por iniciativa de Rosa Oriol, decidi6 focalizarse.
Lasjoyas van cambiando con e tiempo, a igual que lamoda, por |o que estas deben
encontrarse acordes con las nuevas tendencias. Este giro fue provocado por las
preguntas que de forma continuada realizaban |os clientes en los talleres sobre como
podian modernizar sus joyas antiguas sin perder su valor. Acto seguido, el antiguo
negocio pasd de un taller de reparaciones a un taller de reconversion dejoyas en e que
Rosa Oriol daba sus primeros pasos como disefiadora. En ese momento, comenzaron a
producirse las primeras interacciones entre cliente y empresa: se redisefiaban y
actualizaban |as piezas acorde con la personalidad y estilo de los clientes, de tal forma

gue fueran joyas comodas y faciles dellevar.

El simbolo de la compafiia nace en €l afio 1985 con lavisitade Rosa Oriol aMilan. En
esta visita, vio un 0so de peluche en €l interior de un escaparate, asociando este 0so ala
infanciay alos recuerdos entrafiables que ello nos provocaba, por |o que decidié crearlo
en oro. A finales de esa misma década, abre su primeratienda en Barcelona

consiguiendo un éxito inmediato.

Su peculiar modelo de gestion basado en laflexibilidad y calidad, junto con su
innovacion y forma de entender |as tendencias le han permitido una rdpida expansion y
acogida frente a su publico objetivo. Sus disefios se basan en € dinamismo bajo un

estilo “pret-a-porter’”:

60



El estilo “pret-a-porter” se define como un estilo “listo para usar” o “ready to wear”.
Esta tendencia nace como una brecha de la época de alta costura para dar paso a una
moda mas informal pero de alta calidad. Los disefios pret-a-porter son poco corrientes y
por lo general realizados amano, a contrario que la alta costura del momento:
masificada y disefiada parala clase media. El objetivo era sacar laropa de |as pasarelas

alas calles mediante una moda més accesible y para un mayor publico.

En Tous interiorizan € estilo pret-a-porter como parte de su filosofia de marca: se
comparte el punto de partida del trabajo artesanal en el tratamiento de metales noblesy
piedras preciosas, pero no se comparte el concepto de permanencia, exclusividad y
joyas que seregalan una solavez en lavida. Lasjoyas Tous son joyas faciles de llevar y
divertidas con un punto de ternura. Para ello y desde su expansién, se combinan la
artesaniatradicional con los Ultimos avances tecnol 6gicos, con € objetivo de abastecer

atodos |os puntos de venta ubicados por todo e mundo.

El modelo de negocio de Tous se encuentra compuesto por la siguiente secuencia:

Figura (9.1.): El modelo de negocio de Tous

INSPIRACION — INVESTIGACION —» pisgiio — PRODUCCION
ARTESANAL

!

VENTA +— DISTRIBUCION

Fuente: Elaboracion propia

En e afio 1996 decide internacionalizarse en €l mercado Japonésy en €l afo 2004 se
consolida internaciona mente al canzo los 200 puntos de venta, abriendo sus primeras
tiendas en calles embleméticas de ciudades como Paris 0 Nueva Y ork. Actualmente,
cuenta con mas de 400 puntos de venta en 45 paises y se posiciona en € mercado

internacional como una marca divertida creada para gente con espiritu joven.
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[lustracion (9.2): Presenciainternaciona de Tous

Presencia internacional

Fuente: Presentacion Slidehsare Ramon Mellado (2013)

10.POSICIONAMIENTO DE TOUSY COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR EN LOSDISTINTOSMERCADOS

La empresa Tous compite con € resto de marcas de joyas del sector, pero también asu
vez coopera para competir en el mercado internacional y formar asi la “marca Espafia”.
En € afio 2009, Tous consigue posicionarse como una de | as treinta marcas espafiolas
mejor valoradas, ocupando € puesto nimero 28 elaborado por Interbrand y con un valor
estimado de 220 millones de euros. A pesar delacrisis, € 50% de las marcas del
ranking de Interbrand aumentaron su valor gracias ala apuesta de la coherencia de

marca como activo clave en la época de recesion.

Por otro lado, Tous se posicionaen € afio 2016 en € puesto nimero 72 en € top 100 de
las marcas mejor valoradas del mundo del [ujo. Dentro de este ranking, Unicamente se
encuentran 5 marcas espariolas compuesta por Puig, Lonia, Tous, Festina Lotusy San

Patrick. En cuanto a sus principal es competidoras podemos destacar:

- Aristocrazy: Principal competidora de Tous a nivel nacional en el estilo “pret-a-

porter”

- Rabat Joyerias. Competidora de Tous en gama alta de joyeria exclusiva a nivel

nacional.
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- Unode50: Competidorade Tous en joyeriade platay joyeria abajo precio

tanto a nivel nacional como internacional.

- Bulgari: Representa uno de las firmas més exclusivas en € mundo del lujo. La
marca Bulgari es competidora de Tous anivel naciona e internacional.

Laexpansion internaciona de Tous comenz6 a mediados de la década de los 90,
Ilegando a convertirse en unamarca de referencia internaciona entre estilistas, editores
de moda, famosos y disefiadores. Las primeras apuestas de Tous en € mercado
internacional fueron Japon, Estados Unidosy Alemania. Sin embargo, ante las pérdidas
registradas debido ala escasa experienciay la entrada directa a mercados tan fuertes,
Tous se vio obligada a cerrar su tienda en Estados Unidos, manteniendo las tiendas de
Japon y Alemania. Algunos otros fracasos de la marca en sus inicios de expansion fue la
apertura en los Emiratos Arabes y Reino Unido, e cual cerrd sus dos establecimientos
en el afno 2012. Afios més tarde, lamarca volvio a apostar por € mercado
Norteamericano mediante una mayor consolidacion en los mercados locales, aunque
apostando de una forma mayor por la expansion através del comercio electronico. Lo
mismo sucede con Argentinay el mercado Chino, el cual se ha adentrado en varias

ocasiones de forma erronea.

Ante estos fracasos, la marca Tous adopta una posicién de aprendizaje sabiendo frenar a
tiempo la salida en el exterior cuando no resulta rentable, y decide comenzar su
estrategia buscando mercados afines a Espafia. Su estrategia comenzé en el mercado
mexicano y fue apoyado por famosas campafas que posteriormente se extendieron a
toda Latinoamérica. Algunos de los apoyos publicitarios fueron todos aquellos medios
basados en estilos de vida, socia y moda junto con la utilizacién de cel ebrities del
momento como acelerador de ventas. Las revistas espariolas tuvieron su potenciador en
el mercado latinoamericano debido a que se leen con bastante frecuencia, por lo que la

aparicion en las mismas aumentaba el deseo por lamarca.

En definitiva, la clave de su estrategia de crecimiento se centraba en la apuesta por
todos aquellos mercados en los que la marca podia consolidarse, asi como el abandono a
tiempo en todos aguellos que no resultaban rentables. Sin embargo, dependiendo del
tipo de mercado a que se dirige la marca podemos encontrar diferentes

posicionamientos y tipos de consumidores:
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- En € mercado Latinoamericano, lamarca Tous Se encuentra posicionada en
un segmento mas alto que en Esparia, teniendo de competidores, en lugares
como México, alas grandes firmas.

- Chinay Rusia siguen un comportamiento similar al mercado Latinoamericano:
en torno a 100 millones de personas posee unas cantidades elevadas de dinero
frente a otras 300 millones que viven en situaciones de pobreza. Por otro lado,
las barreras de entrada en estos paises son mas el evadas debido a que la mayoria
de marcas trabgja con licenciatarios, o que exige un alto grado de confianza
parala explotacion de laimagen de marca. La presenciade Tous en estos

mercados es, por tanto, limitada debido ala escasa oferta en el sector.

- En Estados Unidos €l posicionamiento se encuentraen el lujo asequible al igual

gue Espania.

- En €& mercado europeo existe una gran competenciaal ser un mercado muy
saturado, en especia en paises como Londres o Paris en |os cuales resulta muy
dificil competir. En el afio 2007, Tous se dispuso a abrir una de sus tiendas mas
grandes en Paris con € objetivo de servir de escaparate para €l posicionamiento

en el mercado japonés.

[lustracion (10.1.): La presenciade Tous en los 5 continentes

n dudades coma Nueva York, Mésico o
central =n Barcelona.

T b ubneiea 10 1M 00 MAS CEREANE EN NUBSTRID
LOCALIZADDR DE TIENDAS ¥ VEN 2 VISITARNOS,

Fuente: Paginaweb Tous
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L os datos sobre |os consumidores de cada pais, 1as distintas leyes, necesidades y
particularidades del entorno, son proporcionados por acuerdos de exclusividad con los
socios en €l extranjero, quienes se encargan de aportar el know-how alaempresa. En
ello radicalaclave de su éxito: en lainnovacion del negocio y en la eleccion del socio
local. En una entrevista para EAE Bussines School, Rosa Tous resaltaba que ““siempre
buscamos, y en ocasiones simplemente |0 encontramos, un socio, alguien gue conozca
bien el pais para que resulte mas fécil instalarse, superar lastrabas burocraticasy

conocer de primera mano su idiosincrasia.” (Rosa Tous, 2017).

Todo ello permite ala empresa ser una marca globalizada pero con actuaciones
especificas de maneralocal. Sin embargo, a igual que una correcta eleccion del socio,
se debe redlizar una correcta eleccion del punto de venta: EI modelo comercial depende
de cada mercado y de |0s recursos necesarios para entrar en é con éxito. El més
habitual es el de franquicia debido alos conocimientos que aportan 10s socios en cada
pais. Por el contrario, en otros mercados se encuentra en los grandes almacenes. La
explicacion radica en que la asociacion de Tous a otras marcas de reconocido prestigio
puede servir de impulso parala compradel consumidor local.

En cuanto al surtido de productos, se adapta en funcién a cadatipo de mercado: En
México se tiene una mayor preferencia por |las piezas grandes de oro mientras en €l
mercado japoneés |la preferencia se encuentra en piezas mas pequefias e incluso de oro
blanco y diamantes. Estas variaciones en el producto dependen de la eleccion de los
socios colaboradores asi como de |os resultados de ventas que ayudan ala el eccion del

producto Gptimo en cada pais.

Actualmente, la marca se encuentra presente en |os cinco continentes con mas de 400
tiendas en ciudades como Nueva Y ork, México o Tokio, manteniendo su sede actual en
Manresa, Barcelona. Lavision de la compafia es la de hacer de Tous lamarca de
joyeriay complementos més exitosay deseada del mundo. Para €llo, la estrategia de
crecimiento se basa en |a consolidacion en los mercados en |os que se encuentrala
marcay € aprovechamiento de oportunidades en aguellos en los que todavia no setiene

presencia. Los principales “mercados foco” se encuentran en:

- Estados Unidos, en € que ya se poseen 19 tiendas en lugares prestigiosos como
Rockefeller Center, e Soho o el Westfield Trade Center en Nueva Y ork.
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- Adia, en @ que ya se hacomenzado laexpansion en € continentey la
consolidacién en paises clave como China, donde la primera apertura se realizo
en el afo 2015 y, un afio mas tarde, contaba con 15 tiendas.

- Rusia, donde la marca cuenta con una ampliared cercana alos 30 puntos de

venta afinales de 2016, continuando creciendo en |0s proximos anos.

- Mercados emergentes de Europa del este, donde ya se han abierto los primeros

puntos de venta en paises como Praga, Eslovaquia, Rumaniay Polonia.

Las lineas de actuacion de la marca se realizan de unaforma global y con posiciones de
liderazgo. Las colecciones se realizan en base a los “inputs” de clientes que provienen
de culturas diferentes y a sus magnificas tiendas como espacios de creacion de
experienciaen e consumidor, asi como la reciente incorporacion de Gwyneth Paltrow
como embgjadora mundia de lamarca Tous, encargada de protagonizas las tender
stories arededor del mundo.

11.EL ECOSISTEMA DE SERVICIO DE TOUS

A lo largo de este apartado y vinculandolo con los capitulos 6 y 7 de la parte tedrica, se
sintetizara agunas de las interacciones y actores mas rel evantes que componen €
ecosistema de Tous en los diferentes niveles de sistema: € nivel micro, reflgjando las
interacciones que se producen entre empresas y clientes, nivel meso, reflgjando las
interacciones de empresa-cliente con otras organizaciones del entorno y nivel macro con

instituciones desde un marco mas global.

11.1. INTERCAMBIOSA NIVEL MICRO: CO-CREANDO VALOR
CON EL CLIENTE

L os intercambios que se producen en este nivel se dan fundamental mente entre empresa
y cliente: ambos actores co-crean valor de manera conjunta a través de didl ogos

continuos. No solo se pretende vender las joyas y complementos de lamarca Tous alos
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consumidores, sino que se pretende crear toda una experiencia de servicio que gire en
torno alamarcay que consiga crear relaciones alargo plazo con los clientes. Paraello,
se producen |las siguientes relaciones en torno ala marca:

Figura(11.1): Relacionesy co-creacion de valor de lamarca Tous

- Ventacldsica de productos

- Creacion de experiencias CONSUMIDORES
TOUS

» DE MARCA
B2C
F F 1
- Agenciasde medios Adictas al lujo
- Organizaciones solidarias B2B C2C - Forosde marca
- Agenciasde comunicacion Bloggerse influencers
v C2B L i

E 3

- Tendenciasde |a calle para la
elaboracion de disefios
- Redessociales

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, en Tous se sigue un ato grado de integracién vertical controlando el 80%
de la cadena desde: |+D, disefio, fabricacion de piezas, distribucion y venta. La
representacion grafica de | as relaciones que se establecen entre empresay cliente se

puede representar en la siguiente figura que sera desarrolladaalo largo del capitulo:

67



Figura (11.2): Intercambios nivel micro de Tous
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Fuente: Elaboracion propia

Uno de los objetivos de Tous es la creacion de joyas que resalten |os sentimientos de las
personas, en especial, su valor fundamental: laternura. Este vinculo lo crea mediante la
transformacién de laimagen de un 0so de peluche en toda una joya cargada de valor
sentimental. Laintencién de lamarca es transmitir esaimagen de ternura'y sensibilidad

tanto ala persona que lo regala como laque lo recibe.

Lainspiraciony €l disefio delasjoyas estraslada de la gente delacalle alostalleres
(C2B), en los que se siguen |0s procesos e innovaciones necesarios para su produccion.
Dichafabricacién serealiza en base ajoyas de calidad, pero a mismo tiempo sencillas y
Ilevables, unas joyas que combinen a su vez con las tendencias de moda del momento

en cuanto aformade vestir.

“En Tous, la innovacion no es un departamento, es una actitud. Esto nos permite

evolucionar y estar en constante busqueda de materiales y nuevos procesos que nos
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permiten ofrecer a nuestros clientes disefios que tienen muy en cuenta las Ultimas
tendencias en moda. Igualmente, los clasicos se renuevan cada afio.”” (Rosa Tous,
2016).

Algunas de las acciones més destacas de interaccion y co-creacion de valor llevadas a

cabo por laempresa Tous son:

- TENDER STORIES: Mediante €l uso del Storytelling, lamarca Tous pretende
potenciar su imagen de ternuray crear vinculos solidos con € consumidor a
través de historias emotivas que rel atan aconteci mientos importantes en lavida
de las personas. Entre ellas, destacan las del dia de lamadre en el que se retratan
historias de que cada minuto cuentay como mediante rel atos testimoniales te
hacen descubrir que a pesar de la distancia, siempre compartes aguellos
momentos que te cambian la vida con una madre (historia n2). Otras de los
temas mas populares es sobre como €l destino es el motor de union entre las
personas (historia n°5) o sobre cdmo el amor de un padre hacia unahijaes €
verdadero amor de un hombre hacia una mujer (historian®3). Estos
cortometrajes se encuentran dirigidos por la agencia de publicidad SCPF y
cuentan con la colaboracion de la actriz Gwyneth Paltrow como imagen de
marcay protagonista de |as camparias a nivel mundial. Gracias a esta campafia
de marketing, los consumidores pueden subir sus relatos ala paginaweb e
interactuar con lamarcay con otros clientes relatando sus historias sobre el tema
expuesto. Ademés, en cada tender story existe un enlace directo en lapagina

web ala coleccién que se promociona en ese momento.

Parala nueva campaiia de Tender Stories lanzada en el afio 2014, se reunieron €l
equipo creativo de la compariia con un grupo de bloggers para compartir
opiniones y de esta manera co-crear valor paralamarca. Posteriormente, se
realiz6 una comida con el equipo directivo junto con unavisita de las nuevas
colecciones en primicia, un diaen €l que los bloggers compartieron en redes

sociales con sus seguidores, fomentando asi la marca Tous.

- Eventosy ferias: Algunos de sus eventos més destacados fue la presentacion
del libro “Rosa Orial&TOUS” (2016) en la terraza del Hotel Sant Francesce en
Mallorcajunto con la exposicion de algunas de sus colecciones més

representativas que los invitados pudieron observar de cerca. Posteriormente, las
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joyas fueron expuestas en la tienda d’Es Born en una de las calles comerciales

més exclusivas delaida

[lustracién (11.3): Presentacion del libro Rosa Oria en Mallorca

L #ﬁ

A:

Fuente: Blog de Tous. Publicacion 22/07/2016

En & mes de marzo del afio 2017, particip6 en la prestigiosa feria Baselworld en
el mundo de lajoyeriay relojeriaen Suiza, junto con las més prestigiosas firmas
joyerasy relojeras anivel internacional, proporcionando atodos |os asistentes la
coleccion Primavera-Verano inspirada en las coloridas calles de laHavanay
Paris.

La creacion de estos eventos y la asistencia a este tipo de ferias dalugar atodo
un espacio de co-creacion de valor en e que poder interactuar con € consumidor

y crear una experiencia de compra potencial.

Street marketing: Con lallegada de la Navidad en el afio 2014, Tous decord
con catorce arboles las principales calles de Barcelonay, en especial, creo un
gran &bol interactivo en el Portal de Angel de Barcelona, permitiendo que todo
aquel que se acercard pudiera mandar sus mensgjes 'y felicitaciones en tiempo
real mediante cualquier tipo de plataformadigital, apareciendo acto seguido en
el arbol gigante de navidad. Los mensgjes son enviados através de la pagina
web merrytous.com o mediante el hastagh #merrytous en Twitter. Ademas, €l
arbol dispone de una webcam que retransmite en directo todo |o que sucede
alrededor bajo el lema “ilumina tus deseos”, en el que la marca proporciona toda
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unagran experienciay creacion de valor con € cliente de lamano de Clear

Channel, lidel mundial en comunicaciones.

llustracion (11.4): Arbol interactivo de Tous en Barcelona

Fuente: Marketing directo. Fecha de publicacion: 07/12/14

Interacciones a través deredes socialesy e-commerce: Mediante latienda on-
line, e cliente puede acceder ala cartera de productos a cualquier hora junto con
otras ventgjas como entrega/devolucion adomicilio o en casa, reservaon-line
para posterior compra offl-line... Ante ello, Tous sigue una estrategia omnicanal
consiguiendo la co-existencia entre tiendas retail, puntos de venta travel retail,

wholesale y e-commerce.

Por otro lado, |as redes sociales constituyen un importante elemento de
comunicacion entre lamarcay los consumidores, por 1o que gestionar
correctamente unarelacion através de las mismas resulta vital parala co-
creacion de valor con el cliente y su poder de atraccion o “engagement”. Con la
apertura de latienda on-line en Espafia en € afio 2011, consigui6 280.000 fans
en Facebook (unos 700.000 en 2017), unas 175.000 reproducciones en su canal
de youtube (cerca de 360.000 en 2017) y 10.000 fans en Instagram (cercade
450.000 en 2017), encontrandose dentro de las 10 mejores marcas espafiol as que

generan més vinculacion en redes sociales segiin |a consultora Social bakers.

En definitiva, Tous sigue una estrategia de comunicacion muy activa en redes

sociales, posicionandola en una de las marcas mas notables en la blogosfera.
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Mediante redes sociales, |la marca interactia con |os consumidores atendiendo a
sus necesidades y pidiéndoles opinion sobre funcionamiento o calidad de las
piezas.Algunas de | as acciones mas destacadas en redes sociales son:

#18403lovers: Con €l objetivo de conseguir nuevos seguidoresy
fidelizar, concretamente 18.403, através de la plataforma Twitter se
lanzo € hashtag #18430lovers, en € que como agradecimiento, se
obsequi6 alos fans unaimagen-joya disefiada de forma Unicay exclusiva
para cada follower, componiendo un mosaico con todos los disefios y los

nombres en la pagina www.18403lovers.com

#Toudovers. A través del uso de este hashtag en facebook, instagram y
twitter, los fans de la marca Tous comparten sus adquisiciones y
muestran su mejor version con las joyas y complementos Tous. Las fotos
maés destacadas aparecen en un carrusel de imagenes en su péaginaweb
junto con un enlace directo alaadquisicion del producto que se muestra
en la foto mediante el mensaje de “jLo quiero!”, una accion en la que los
consumidores toman un papel activo en laexposiciéon del producto
mediante interacciones C2C (de consumidor a consumidor) y C2B (de

consumidor a empresa).

Servicio post-venta: La empresa Tous cuenta con un magnifico servicio post-
ventay de atencion al cliente en el que los consumidores pueden reparar sus
piezas las veces que quiera. Se calcula una media anual de unas 200.000
reparaciones de las cuales solo se cobra el 18%, |o que supone un coste elevado
paralaempresa al tener amas de 30 personas trabajando a tiempo completo para
ello. Con elo, Tous consigue crear vincul 0s potentes con sus consumidores para

gue se encuentren satisfechos con su compray larepitan.
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11.1.1. Interacciones en tienda: Co-creando valor con influencersy clientes

Debido aque d cliente constituye el activo mas importante de la compafia, las tiendas
Tous se encuentran inmersas en un continuo proceso de “restyling”: El restyling o
“refresh” se refiere al cambio de estilo e imagen respetando la esencia de lamarca. Este
proceso persigue resultados a corto plazo para ayudar areforzar laimagen existente,
fortalecer la personalidad de lamarca, evitar confusion, adaptarse alas nuevas
tecnologias, actualizar la comunicacion con el cliente... (Carlos Puig, 2017)

Mediante esta técnica, se interiorizan las tiendas teniendo en cuenta la versatilidad del
espacio y su funcionalidad. Los puntos de venta Tous destacan por su organizacion y
sus espaci os disefiados minuci osamente de forma que sean confortables para el

encuentro con € cliente.

Por otro lado, la marca Tous apuesta por |a apertura de tiendas emblematicas “flagships
store”: Una tienda “flagships” es aquella que compuesta por un espacio amplio para la
ofertadel producto, situadas en las calles principal es de las grandes ciudades. Ademas, a
la hora de escoger el espacio, se suele fijar edificios arquitectonicamente significativos,
con unos disefios en € interior cuidados al mas minimo detalle para la representacion de
laimagen de marca. El objetivo principal de este tiempo de tiendas es vender
precisamente imagen de marca y una experienciaen e cliente mediante disefios

creativos e innovadores que la diferencien.

En definitiva, los interiores de las tiendas Tous constituyen un lugar de interaccion en el
gue no solo sirve como expositor de los productos, sino que es capaz de reflgjar los
valores de la marca mediante unos colores suaves y pastel que reflgjan esaimagen de
ternura que tanto la representa. Ademas, en su interior tanto la exposicion como sus
maniquies reflgjan unaimagen de sofisticacion evocando €l estilo pret-a-porter de joyas
comodas y faciles de llevar que te acomparian en todos los momentos de tu vida.
Algunas de |las técnicas de merchandaising que ayudan areflejar |os valores de lamarca

son:

- Mayor exposicién dejoyeria: Tous realizajuegos de luces en sus expositores
pararesaltar lasjoyasy crear € ambiente idoneo para su compra.
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- Orden muy claro en €l interior, con separacion entre | as distintas colecciones y

complementos.

- Facilidad de exposicion: todas las joyas se visualizan através de expositores en
interiores de cajones que |os consumidores pueden ir sacando y descubriendo a
su gusto.

Ademés de sus tiendas habituales, Tous participa en la recuperacion de tiendas iconicas
de joyeria para potenciar la culturay latradicién del sector. Algunas de las més
relevantes es su tienda “flagship” en el Paseo de Gracia en Barcelona, tienda protegida
por €l catélogo de patrimonio de Barcelona manteniendo su disefio original del
arquitecto Josep Lluis Sert en el afio 1934. En €l interior se conservan los colores

grisaceos y azules de su fundador junto con una reproduccion exacta del inmobiliario.

En & afio 2012 Tous abre en una de las joyerias mas emblematicas y exclusivas de
Lisboa, mediante el compromiso de mantener el valor patrimonia del edificio adaptado
alanormativavigente. En el interior se funden las formas de guirnaldas y coronas de
flores con las pinturas del famoso pintor portugués Artur Alves Cardoso.

[lustracion (11.5): Tienda Flagship en Lisboa

Fuente: Paginaweb de Tous
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No solo el decorado y los interiores de la tienda hacen de Tous un lugar magico parala

compra, los acuerdos llevados a cabo con los principales bloggers e influencers del pais

van més ala de lo meramente contractual, convirtiendo las tiendas en auténticos

espacios multitematicos de interaccion y creacion de experiencias. Algunas de las

acciones més destacadas que permiten las interacciones y co-creacion de valor tanto con

influencers, como con clientes actuales y potencial es son:

#T ousbyyou: Esta accion se encontro protagonizada por |as bloggers Dulceida,
LovelyPepay Bartabac en la que las consumidoras de la marca Tous pueden
personalizar sus bolsos escogiendo |os colores méas acordes con su personalidad.
Paraello sellevd acabo un evento en latienda de Paseo de Gracia de Barcelona
en la que se convocaron alas bloggers junto atodas sus fans que desearan
conocerlas en un ambiente intimo y exclusivo, pudiendo ademas observar 10s
bolsos que ellas mismas customatizaron. Tras lafinalizacion del evento, se cred
unavisita guiada paralas 3 bloggers ala fébrica central de Manresa junto con la
fundadora Rosa Tous, visita en la que se mostro |os principales rincones de la
sede junto con las ultimas colecciones, asi como la posibilidad de conocer de

primera mano & proceso creativo de lamarca.

#HappinesbyTous. En su primeraedicion lanzada en €l afio 2013 y con Blanca
Suarez como protagonista, se cred una caravana junto con la colaboracion dela
revista S Moda en la que seinvitaron alos principales influencers, marcas,
clientes y gente joven. Esta caravana se convirtio en todo un espacio fotografico
siendo decorado al mas minimo detalle con todos |os €l ementos que

representaban lamarca: felicidad, ternura, frescuray diversion.

[lustracion (11.6): Caravana Happines by Tous

Fuente: Blog de Tous. Fecha de publicacion: 06/06/2013
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En su segunda edicion lanzada en el afo 2014, se realizo toda una gran fiesta
con globos, juguetes de feria y maguinas de algodédn de azlcar vintage en la
tienda de Avenida Diagonal de Barcelona, la cual se recred como un auténtico
parque de atracciones y ocio para sus visitantes. Paraello, seinvitaron alas
principales bloggers de moda mas influyentes del pais junto con un gran
photocall #HappinesbyTous en |os que se podrian hacer sus fotos més divertidas

para posteriormente compartirlas con sus seguidores.

llustracion (11.7): Photocall de tienda Tous en Barcelona

Fuente: Blog de Tous. Fecha de publicacion: 11/02/2014

VOGUE FASHION NIGHT OUT: Evento en e que lamoda se viste de fiesta
ante una noche mégica de compras exclusivas. En € afio 2013, serealiz6 un
“street casting” en el que se buscaba a la “celebrity” del afio entre las asistentas a
latienda. Para ello, serealizé un gran photocall que tuvo cabida a 500 personas
gue Se acercaron con sus mejores poses alucir como auténticas estrellas, toda
una gran experiencia que demuestra gue la marca Tous no es exclusivamente
una marca de joyas, Sino una marca involucrada con sus clientesy una gran
generadora de “engagement”. Ademas, este Ultimo evento fue retransmitido por
la blogger Alexandra de “lovelypepa” en redes sociales ademas de recibir
cordialmente a todas sus fans. En el afio 2016, se cred en exclusivauna
FoodTruck de Tous en latienda de Serrano en Madrid, que se encargaba de
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repartir cocktails sin alcohol y fruta de la mano de un DJ con musica en directo.
Esta accién se convirtid en un gran punto de encuentro entre |os clientes que se
veian atraidos por laVFNO gracias a su magnifico decorado idoneo paralas

fotos.

Shopping Night de Barcelona: Ante la llegada de la “Shopping Night” de
Barcelona se propuso todo un evento de marketing experiencial denominado
como “Luxury Experience” en el que los clientes pudieron disfrutar de una cata
de vinos con la colaboracion de laempresa Abadal, asi como de musica en

directo y photocall.

11.2. INTERCAMBIOSA NIVEL MESO Y MACRO. EL MANY TO

MANY MARKETING DE TOUS

Bajo una perspectiva mas amplia de sistema, se reflgjan todos |os actores e instituciones

que intervienen en torno ala marca Tous en intercambios multiples de beneficio mutuo.

Estos movimientos e intercambios se producen en redes y sistemas de integracion de

recursos entre |os actores mas relevantes que influyen en los consumidores y que seran

reflgjados en un grafico final que sintetice todos los intercambios.

Desde la per spectiva meso, se analizaran las interacciones que tienen lugar entre

empresa-cliente con otra serie de actores y desde una per spectiva macro se analizara

los intercambios que se producen entre la marca con otra serie de instituciones tanto

publicas, como privadas, desde € lado de la oferta, y sociedad en general desde €l lado

de lademanda

11.2.1. Intercambios a nivel meso

Proveedor es envueltos en e proceso Kymberley: Con el objetivo de cuidar de
dénde vienen las materias primas, la empresa Tous se encuentra envuelta en un
sistema de certificaciones para evitar la adquisicion de “diamantes conflictivos
en el mercado” siendo considerado un diamante conflictivo como aquel que
pueda ser considerado para la financiacion de una guerra o de algun derecho

humano.
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Partners Group: El fondo de financiacion suizo Partners Group adquiere €l
25% de Tous con € objetivo de potenciar € crecimiento de la marca y su
expansion internacional, degjando por primera vez de tener e control del 100%

de las acciones en este afo 2017.

Acuerdos con disefiadores: Para determinadas colecciones, Tous ha realizado
acuerdos con diferentes disefiadores, destacando la coleccion “Tanuca” de
Eugenia Martinez hija de la duquesa de Alba e inspirada en la misma y €
disefiador Jose Castro para una nueva coleccion de hombre para Tous inspirada

en las primeras méquinas de escribir.

Acuerdos de exclusividad franquicias: Tous Unicamente realiza acuerdos con
aquellos socios que les aporten un gran know-how del mercado local,
ubicaciones comerciales y leyes locales. En estos acuerdos € socio se ve
comprometido a invertir en acciones para una mayor involucracion y a aplicar
todas las pautas en tienda, mediante una estrecha colaboracion basada en la

confianzay cercania.

Alianza estratégica ROLEX: Tous distribuye relojes de la marca Rolex y
posee cuatro tiendas especializadas situadas en Manresa, Barcelona, Lleida y
Valadolid con un espacio exclusivo de la prestigiosa marca de relojeria suiza

Rolex.

Joint venture grupo Cardaso: La empresa Tous realiza una alianza estratégica
con el grupo Cardaso con € objetivo de redlizar unainversion conjunta de riesgo
compartido para @ disefio, produccién y distribucion de relojes Tous, tanto en
tiendas propias como en otras del sector. Esta nueva empresa se conoce como
“Tous Watches” con la intencidn de crecer en el sector de la relojeria tanto a

nivel nacional como internacional.
Acuerdo con escuela de negocio ESADE: El objetivo de este acuerdo es €

impulso de la atraccion de talento e investigacion mediante la asignacion de

recursos anuales a proyectos estratégicos de esta indole, reforzando el programa
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de becas ESADE dedicado a estudiantes con talento. Mediante este acuerdo, la

empresa Tous forma parte de la Asamblea de Patronos Fundacién ESADE.

Organizaciones solidarias: Tous reflgja su solidaridad con la elaboracién de
nuevas piezas creadas exclusivamente con fines solidarios. Algunas de las joyas
mas representativas es la elaboracion de la pulsera “Tous red” (2012) con un
disefio juvenil de uso diario en laque & 5% de sus ventas se encontraran
destinados a Foro Mundia de laluchacontrael SIDA o lacreada paralalucha
contrael cancer de mamay destinada ala Asociacion espafnola contra el cancer.
Otra de las mas destacadas es la coleccion Tous H20 (2009) destinada a
proyectos de Intermon Oxfam con el objetivo de concienciar sobrela
importancia del acceso de agua potable a situaciones de sequia, emergenciasy
conflictos. La elaboracion de estas joyas simbolizan las gotas de agua que cada

persona puede aportar a planeta.

Acuerdos con Influencersy celebrities: Lamarca Tous colabora con
influencersy celebrities para promocionar lamarca. Algunas de las bloggers
mas importantes son Gala Gonzalez (blogger internacional y la 3° més
influyente) y LovelyPepa, actrices como Paula Echevarria, periodistas como
Sara Carbonero, cantantes como Kilye Minogue, modelos como Jaydy Michel y

deportistas como Arantxa Sanchez Vicario.

AENA: Encargada de las tiendas en aeropuertos de la marca Tous

Acuerdos con agencias de medios, publicidad y exteriores. Algunas agencias
con los que hatrabagjado lafirma son Clear Chanel (soluciones de
comunicacion), Carat (Agenciade medios), Marc & Co y SCPF (Agencias de
publicidad) y Doble click (Agencia exterior). Estas agencias han posibilitado

acciones como €l arbol interactivo de Tous o las Tender Stories de lamarca

Acuerdos con El Corte Inglés, tiendas multi-marcay centr os comer ciales:
Lalinea de joyeria se vende exclusivamente en tiendas Tous, sin embargo, €
resto de lineas de producto como bolsos, relojes, fragancias... se pueden adquirir
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en tiendas multi-marca. Aquellos puntos de venta que no son tiendas Tous
oficiales (EL corteinglés, Amazon, Sopalike...) se les exige un certificado de
autenticidad.

- Forosy comunidades de marca: Algunos de los foros més representativos es €
creado por fans de “tous adictas”, actualmente cuenta con 4300 miembros

registrados y un total de cerca de 75.000 mensgjes sobre la marca.

En la siguiente figura, podemos observar |as interacciones que se producen entre la
marca Tous y los distintos actores que componen € nivel meso del sistema:
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Figura (11.8): Intercambios meso de Tous
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11.2.2. Intercambios a nivel macro

M edios de comunicacion: En referente alos medios de comunicacion a
excepcion del medio televisivo, no existe contratacion ni vinculo contractual
entre ellos, dirigiendose ala sociedad en general. Los principales medios en los
que aparece Tous son:
Revistas de moda (Glamour, Hola...): Las principales revistas de
moda a nivel nacional promocionan la marca Tous mediante las
tendencias en joyeria que se llevan en e momento.
Prensa (El Confidencial, El pais...): Los principales periédicos a nivel
nacional hablan sobre las noticias més rel evantes sobre la marca.
Television: En € afio 2005, Tous lanza su primera campariaen las
principales cadenas de television a nivel nacional en colaboracion con la
agencia de publicidad barcelonesa “Mav & Co”. Con el eslogan de
“Sweet Dreams”, la marca potencia su imagen de dulzura y ternura a

través de unalluvia de golosinas.

Ministerio de educacion, culturay deporte: Con € objetivo de buscar nuevos
clientes, laempresa Tous realiza distintas acciones rel acionadas con € mundo
del cine como la colaboracion con la pelicula “Yo soy la Juani” en la que se
pueden ver las joyas de |la marca (acuerdos cinematograficos). A su vez, Tous se
encuentra presente en los premios Goya gracias a actrices conocidas como Clara
Lago (2016) o Paula Echevarria (2017) quienes llevan las joyas para
promocionar lamarca. Otra de las acciones de la empresa es el potenciar la
danza clasica creando exclusivamente una diademay brazaletes inspirados en la
coleccidn de Garabato paralas bailarinas de lagiradel bailarin Angel Corella.
Por ultimo, otro de los eventos més relevantes fue la aparicion en e afio 2013 en
laMadrid Fashion Week con la colaboracion de Daniel Rabanedaen laque se
disefiaron 16 diademas-joya compuesta por gemas de gran tamarfio y elaboradas
en oro. Todas estas colaboraciones se encuentran supervisadas por el ministerio
de educacion, culturay deporte en su nivel macro. A su vez, intervienen otras

instituciones privadas como son la Academia de cine (Premios Goya) e Ifema
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(Madrid Fashion Week), eventos en |os que la marca aparece de manera

indirecta mediante |la asistencia de las cel ebrities contratadas.

- Ministerio de sanidad, servicios sociales e igualdad: Como hemos visto
anteriormente, la marca Tous trabaja con organizaciones solidarias mediante la
elaboracion de productos cuyos beneficios son destinados a una lucha social de
algun tipo de enfermedad.

- Instituto de patrimonio cultural de Espaiia (IPCE): Encargado del bienestar

de los edificios en los que la marca instala sus tiendas “flagships”.

- Ministerio de energia, turismo y agenda digital: La aperturade una nueva
fabricaen Manresa (Barcelona) sigue una serie de criterios de sostenibilidad
medioambiental, que consisten en €l uso de sistemas constructivos y
bioclimaticos que ayuden afomentar el ahorro y la eficiencia energética. En €
ano 2007, Tous abre una nueva sede cercana alafabrica de Manresa
denominada como “El Club”, lacual funcionacon energia geotérmica. Ademas,
se dispone de més de 1.000 m? de placas fotovoltéicas para la produccién de
electricidad y placas solares parala generacién de agua caliente.

- Ayuntamientos de provincia: Mediante acuerdos con el ayuntamiento de
Madrid y Barcelona, la empresa Tous coloca &rboles navidefios en la ciudad a
partir de recreaciones de |0s 0sos Tous para potenciar su imagen de ternura en
una de las épocas més destacadas. Ademas, necesita de acuerdos con los
ayuntamientos de provincia parala apertura de nuevas tiendas e incluso para
col ocaciones de elementos visuales en calle como |os 0sos gigantes Tous
cercanos alos propios puntos de venta.

Mediante el conjunto de intercambios multiples que se producen entre este tipo de

instituciones, se puede representar €l nivel macro de Tous mediante la siguiente figura:
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Figura (11.9): Ecosistema macro de Tous a partir de sus interacciones de Servicio
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12.CONCLUSIONES

En un mundo cada vez mas globalizado donde predomina el incremento de las nuevas
tecnol ogias, la L 6gica dominante de Servicio nos ayuda a ser més conscientes de las
conexiones multiples que se producen entre actores y que desembocan en sistemas

complegos de inter cambio.

A lo largo de este trabgjo practico, hemos podido apreciar el como las marcas se
encuentran cada vez mas globalizadas, operando en distintos mercados y atendiendo a
diferentes tipos de consumidores. Por tanto, se necesita de unaidentidad de marca
fuerte que permita competir en dichos mercados ante unos consumidores
hiperconectados, con un gran manejo de lainformacion sobre el conjunto de marcasy

productos que son de su interés.

L as acciones no se toman Unicamente desde la empresa y, seguidamente, se realizan en
el mercado: se necesita de procesos de interaccion y de dialogo continuo entre los
distintos actores que se encuentran envueltos con lamarca. En este dialogo, se
comparten ideas y conocimientos mediante una informacion basada en la transparencia,
beneficiando atodas | as partes que intervienen en el intercambio. Todas estas
interacciones tienen como objetivo Ultimo co-crear valor paralaobtencion de un

beneficio mutuo a través de diferentes medios.

En este trabajo, observamos como e marketing clasico desaparece y las relaciones no se
producen Unicamente entre empresa y consumidor (B2C) con € objetivo de vender €
producto: los consumidores eligen alas marcas por las emociones gque le transmiten,
mas alla de aspectos como calidad y caracteristicas de los productos. En este ambito,
Service Logic juega un papel fundamental en torno ala creacion de experiencias en €l
consumidor, ofrece toda una vivencia de compra al consumidor antesy después de la
compra. Un gjemplo de ello es como Tous es capaz de convertir a sus tiendas en

auténti cos espacios multitematicos de inter accion con los consumidores, mediante
acciones como la “Shopping night” o la “Vogue Fashion night out” en el que las
tiendas se convierten en puntos de encuentro para los clientes.

Por otro lado, la aparicion de Internet y de las nuevas tecnologias, ha facilitado estos
procesos de interaccion con la creacion de comunidades virtuales que giran en torno a

las marcas, mediante usuarios altamente i nterconectados que intercambian una serie de
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experiencias comunes. Concretamente, en e mundo de lamoda, estas comunidades
reflgjan todo tipo de atributos personales sobre los consumidores y, en especial, en las
redes sociales, en las que e consumidor juega un papel activo en la creacion de su
autoimagen e identidad personal. En el apartado 11.1 del trabajo, hemos confirmado
esta teoria observando como Tous toma un papel activo en lainteraccion através de
redes sociales, obteniendo todo tipo de informacidn acerca de sus consumidores y
dotandoles de protagonismo en la creacion de su marca. Algunas de las acciones mas
relevantes es #Touslovers, en laque |os clientes muestran sus adquisiciones a resto de
internautas y obtienen una respuesta por la empresa apareciendo en paginaweb y

formando parte de su catalogo de compra.

Todas estas interacciones que se producen bajo una Logica de Servicio, aportauna
nueva perspectiva de marketing desde distintos niveles: En primer lugar, se encuentra el
nivel micro en el que el valor es co-creado entre empresas y consumidores.
Posteriormente, desde la escuela Noérdica se inculca el concepto de redesy de
intercambios entre una diversidad de actores en la sociedad, bajo una perspectiva “many
to many marketing” de caracter mas integral y global y con instituciones tanto publicas
como privadas. Dentro de esta perspectiva, distinguimos un nivel meso de intercambio
entre distintas organi zaciones para desembocar en un nivel macro de ambito local,
nacional o internacional. Mediante la aplicacion de esta teoria, se ha dibujado un gréfico
gue sintetiza todas las interacciones en los distintos niveles que componen alamarca
Tous bagjo una perspectivade servicio integral en laque intervienen multitud de actores

y empresas de diferentes sectores.

En definitiva, el nuevo paradigmadel marketing radica en el entendimiento del conjunto
de actores que se agrupan en redes para co-crear valor. Estavision delaLogicade
Servicio no solo reflgjala esenciadel nuevo marketing en la actualidad, sino que
integran a su vez valores de respeto alos derechos humanos y del equilibrio ecoldgico

ante una mayor escasez de recursos naturales y el abuso de su explotacion.
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