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Resumen

La moda relacionada desde antafio con los cambios y desplazamientos, hoy se
orienta hacia nuevos paradigmas de pensamiento, que impulsados por el
contexto econdmico y tecnoldgico han hecho emerger cambios en los valores y
en los nuevos modos de practicar y entender el consumo y el disefio de moda.
Ademas, su cardcter simbdlico y alto componente significativo hacen de ella
un area ideal donde estudiar el impacto y la relacion que mantiene con los
valores de los consumidores. Desde esta perspectiva esta investigacion estudia
la relacion de los valores y las funciones del disefio, centrandose en el analisis y
exploracién de los nuevos valores emergentes de los consumidores y
estudiantes de moda, con el propdsito de conocer las verdaderas bases
motivacionales que impulsan hacia nuevas formas de entender el pensamiento
de disefio y hacia la creacidn de nuevas practicas metodolédgicas en la
educacion y ensefanza de disefio de moda. La metodologia de investigacion
empleada se abordd desde enfoques cuantitativos y cualitativos, utilizando
para ello diferentes muestras y procedimientos con el fin de identificar nuevos
valores y necesidades, determinar nuevos perfiles sociales y finalmente definir
nuevas formas y planteamientos de trabajo en las metodologias enfocadas al
disefio de moda. Los resultados demostraron que los valores mas importantes
en el contexto estudiado se centran principalmente en la busqueda de nuevos
valores internos de autoestima y placer. Ademas se demostré que su uso como
herramienta de segmentacion de mercado proporciona valiosos
conocimientos, pudiéndonos orienta hacia nuevas formas y planteamientos de
trabajo en disefio. Finalmente desde la disciplinas de disefio el pensamiento de
disefo aplicado demostrd, que en la cima de los nuevos valores emergentes las
metodologias de disefio orientadas hacia la busqueda de nuevos valores y
practicas de co-creacion, potencian la creatividad, la autoestima, la motivacion
y la experiencia de trabajo de los estudiantes, dirigiéndolos desde la
generacién de un pensamiento mas abierto y creativo, hacia nuevas formas de
entender y trabajar el disefio de moda. Este estudio avanza en la comprension
actual de las necesidades de los consumidores subrayando los nuevos
paradigmas de consumo y las nuevas formas de pensamiento de disefio co-
creado, para afrontar estos retos en la educacidn de disefio de moda.

Palabras clave: Disefio de moda, Valores, Consumidor moda, Co-creacion, Co-
disefio.
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Riassunto

La moda relazionata nel passato con i cambi e spostamenti, oggi si orienta
verso nuovi paradigmi di pensamento, che impulsati dal contesto economico e
tecnologico, hanno fatto emergere cambi nei valori e nei nuovi modi di
praticare e intendere il consumo e il disegno di moda. In piu Il suo carattere
simbolico e alto componente significativo fanno di lei un’area ideale dove
studiare I'impatto e la relazione che mantiene con i valori dei consumatori. Da
guesta prospettiva, questa ricerca studia la relazione dei valori e le funzioni del
disegno, centrandosi nell’analisi ed esplorazione dei nuovi valori emmergenti
dei consumatori e dei studenti di moda, con il proposito di conoscere le vere
basi motivazionali che impulsano verso nuove forme d’intendere il
pensamento di disegno e verso la creazione di nuove pratiche metodologiche
nell’educazione e l'insegnamento del disegno di moda. La metodologia di
ricerca impiegata e stata eseguita con approcci quantitativi e qualitativi,
utilizando per questo diferenti campionature e procedimenti, con il fine di
identificare nuovi valori e necessita, determinare nuovi profili sociali e
finalmente definire nuove forme e sistemi di lavoro nelle metodollogie con
approccio verso il disegno di moda. | risultati dimostrarono che i valori piu
importanti nel contesto studiato si centrarono principalmente nella ricerca di
nuovi valori interni di autostima e piacere. In pilu si dimostro che il suo uso
come strumento di segmentazione di mercato proporziond importanti “dati”
potendoci orientare verso nuove forme e sistemi di lavoro nel disegno. Dalla
disciplina di disegno il pensamento di disegno applicato dimostrd che sulla
cima dei nuovi valori emergenti la metodologia orientata alla ricerca di nuovi
valori e pratiche di co-creazione potenziano la creativita, la autostima, la
motivazione e I'esperienza di lavoro dei studenti, dirigendoli da un
pensamento piu aperto e creativo, verso nuove forme d’intendere e praticare
il disegno di moda. Questa ricerca avanza nella comprensione attuale delle
necessita dei consumatori evidenziando i nuovi paradigmi di consumo e le
nuove forme di pensamento di disegno co-creato, per affrontare questa “sfida”
nell’educazione del disegno di moda.

Palabras clave:
Disegno di Moda , Valori, Consumatore di Moda, Co-creazione, Co-disegno.
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Resum

La moda relacionada des d’antany amb els canvis i desplagaments, avui es
trova orientada cap a nous paradigmes de pensament, els quals impulsats pel
context economic i tecnologic han fet emergir canvis en els valors i en les
noves formes de practicar i d’entendre el consum i el disseny de moda.
Tanmateix, el seu caracter simbolic i I'alt component significatiu la
converteixen en un area ideal on estudiar I'impacte i la relacié que manté amb
els valors dels consumidors. Des d’aquesta perspectiva, aquesta investigacion
estudia la relacié dels valors i les funcions del diseny, centrant-se en I'analisi i
I’exploracié dels nous valors emergents dels consumidors i dels estudiants de
moda amb el proposit de coneixer les verdaderes bases motivacionals que
impulsen cap a noves maneres d’entendre el pensament de disseny i cap a la
creacié6 de noves practigues metodologiques, tant a l'educacid6 com a
I’ensenyament del disseny de moda. La metodologia d’investigacié utilitzada
s’aborda des de metodes quantitatius i qualitatius, mitjancant diferents
mostres i procediments amb la finalitat d’identificar nous valors i necessitats,
determinar nous perfils socials i finalment definir noves formes i
plantetjaments de treball en les metodologies enfocades cap al disseny de
moda. Els resultats demostraren que els valors més importants dintre del
context estudiat es centren principalment en la recerca de nous valors interns
d’auto-estima i plaer. També es demostra que el seu Us com a eina de
segmentacié de mercat proporciona valiosos coneixements, fent possible
I'orientacié cap a noves formes i plantejaments de treball en disseny.
Finalment, des de la disciplina del disseny, el pensament del disseny aplicat
demostra que en el punt algid dels nous valors emergents, les metodologies de
disseny orientades cap a la recerca de nous valors i practiques de co-creacio,
augmenten la creativitat, I'auto-estima, la motivacio i I'experiéncia de treball
dels estudiants, adrecant-los des de la generacié d’'un pensament més obert i
creatiu cap a noves maneres d’entendre i treballar el disseny de moda. Aquest
estudi avanga en la comprensié actual de les necessitats dels consumidors
posant emfasi en els nous paradigmes de consum i en les noves formes de
pensament del disseny co-creat, per enfrontar aquestos reptes en I'educacio
del disseny de moda.

Paraules clau: Disseny de Moda, Valors, Consumidor de Moda, Co-creacié, Co-
disseny.
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Abstract

Fashion, formerly associated with changes and shifting movements, is
nowadays guided towards new paradigms of thinking, which fostered by the
economic and technological context have caused changes to emerge not only
in values, but also in the new ways to understand and practice consumerism
and fashion design. Moreover, both its symbolic character and the high
significant component, facilitate fashion as an ideal field to study the impact
and the relationship of fashion with consumers’ values. From this perspective,
the present research studies the relationship of values and design functions,
focusing on the analysis and exploration of new emergent consumers and
fashion students values, for the purpose of knowing the real motivational basis
that lead towards new ways of understanding design thinking and to the
creation of new methodological practices in both education and in fashion
design teaching.The research methodology used in this study was addressed
from quantitative and qualitative approaches by using different samples and
procedures in order to identify new values and necessities, establish new social
profiles and finally define new ways and proposals of work in the
methodologies focused towards fashion design. The results showed that the
most important values within the analyzed context are mainly focused on the
search for new internal values of self-esteem and enjoyment. Furthermore, it
was demonstrated that its use as a market segmentation tool provides us with
valuable knowledge that can guide us towards new ways and proposals of
work in design. Finally, from the design discipline, the design thinking applied
proved that in the summit of the new emergent values design methodologies
addressed towards the search for new co-creation’s values and practices
enhances creativity, self-esteem, motivation and students’ work experience.
Thus, guiding students from the generation of a more open and creative
thinking to new ways of understanding and working with fashion design. This
study makes progress on the current understanding of consumers’ needs
emphasizing new consumerism paradigms and new ways of co-created design
thinking, in order to deal with these challenges in fashion design education.

Keywords: Fashion Design, Values, Fashion Consumer, Co-creation, Co-design.
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Capitulo 1 — ASPECTOS INTRODUCTORIOS






Aspectos Introductorios

Introduccion

La gestion del disefo y la creatividad en el desarrollo de productos moda es
fundamental para adaptarse a los cambios y para ser competitivos. Desde 1960
con la aparicion del pret-a-porter, la observaciéon del consumidor como
herramienta de trabajo ha sido fundamental, y ha servido para potenciar la
creatividad de disefiadores y estilistas que desde entonces han dirigido sus
miradas hacia la moda de la calle.

Sin embargo, en la actualidad los cambios producidos por el contexto
econdmico y el impacto de las tecnologias de informacién y comunicacion, han
impulsado al florecimiento de nuevas necesidades sociales que han
contribuido al desarrollo de nuevos procesos de gestion y nuevos
planteamientos de disefio, transformando tanto a las organizaciones y
modelos empresariales, como las relaciones sociales y las clasicas formas de
consumo (Von Hippel, 2005)

Simultaneamente, la demanda de un consumo significativo esta creciendo a
medida que los consumidores buscan nuevas dimensiones de experiencia
mediante modelos de consumo alternativo.

Estos hechos, ligados hoy mds que nunca al devenir social, econdmico y
tecnolégico, han impulsado nuevos paradigmas de consumo y nuevas formas
de pensamiento, que nos llevan a un proceso de transformacion cultural
vinculado a las disciplinas de disefio y a las nuevas formas de entender y
trabajar la investigacion.

Mas concretamente, en el drea de la moda el pensamiento de disefio y la
investigacion se dirige hacia la exploracidn de nuevos modos de entender,
observar y disefiar moda, que han impulsando nuevos paradigma de
pensamientos criticos y creativos, utilizando la tecnologia, la historia, la
experimentacion y los cddigos abiertos para afiadir a los productos y servicios
nuevos significados y valor (Nixon & Blakley, 2012).

Desde esta perspectiva, la necesidad de profundizar sobre las verdaderas
necesidades de los consumidores y las nuevas formas de trabajar y proyectar la
moda, nos ha llevado a la exploracién y estudio de los valores sociales a través
de los individuos y de los nuevos métodos de disefio de participacion
centrados en el usuario.

Por consiguiente, la exploracién y el andlisis del impacto de los valores en
los consumidores deberian mejorar nuestro entendimiento sobre las
necesidades de los individuos, asi como los cambios producidos en las nuevas
formas de entender y proyectar el disefio de moda en la actualidad.
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Nuestra investigaciéon se fundamenta a partir de dos disciplinas: la
psicologia y el disefio:

Desde la psicologia, exploramos los valores sociales de los consumidores y
estudiantes de moda para conocer las verdaderas motivaciones de estos, ya
que, un anadlisis profundo sobre el impacto de los valores sociales en los
individuos, nos podria proporcionar un mayor entendimiento de sus deseos,
aspiraciones y comportamientos (Homer & Kahle, 1988).

Desde el diseio, exploramos el valor de la co-creacidn, vinculado a las
nuevas formas de pensamiento de disefio y a la investigacién dirigida al diseifo
de participacién, para desarrollar y evaluar una propuesta metodoldgica de co-
disefio aplicable a las ensefianzas de moda.



Aspectos Introductorios

1.1 Objeto de estudio

El objetivo principal de esta tesis ha pretendido conocer a partir del estudio
de los valores, las nuevas necesidades sociales emergentes de los
consumidores y los nuevos paradigmas de pensamiento de disefio de la
actualidad, con el fin de proporcionar, en la disciplina de disefio de moda,
nuevas herramientas de trabajo y metodologias de ensefianza-aprendizaje.

Para llevar a cabo el objeto de estudio, nuestra tesis se orienta hacia el
logro de dos objetivos generales, sobre los que se establecen otros mas
especificos.

1.1.1 Objetivos generales y especificos de la tesis

Obj_tesis, Analizar el consumidor de moda actual a través del estudio de
los valores.

SubO_tesis,;. Identificar nuevos valores y necesidades sociales

SubO_tesis,, Determinar nuevos perfiles sociales en el
contexto de la moda

Obj_tesisg Estudiar el concepto de valor a través del pensamiento de
disefio de moda.

SubO_tesisg; Definir las bases tedricas de una metodologia
proyectual co-creativa, estableciendo como
centro del proyecto al consumidor.

SubO_tesisg,  Aplicar en la ensefianza de disefio moda
métodos de trabajo basado en estrategias de
innovacidn en co-disefio y co-creacion.

Cada uno de los objetivos planteados en la presente investigacidon estan
vinculados a los articulos que se presentan en los resultados; estos a su vez
proponen los siguiente objetivos especificos.

1.1.2 Objetivos de los articulos.

Obj_artls, Determinar la dimensionalidad de la escala LOV en el contexto
de la moda
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Obj_arrls
Obj_arrlc

Obj_arr24

Obj_prr34

Obj_arr3s

Obj_arr3c

Comprobar la importancia de los valores LOV sobre la muestra.

Analizar el nivel de importancia de los valores para los jovenes
estudiantes de moda y para los consumidores.

Identificar grupos especificos de consumidores en el drea de la
moda empleando la herramienta LOV junto con variables de
estilos de vida, atributos de producto, sociodemogrdficas y
comportamentales

Explorar y formular una propuesta metodoldgica de co-disefio
para aplicarla en las ensefianzas de disefio de moda como un
nuevo método de trabajo.

Abordar una propuesta metodoldgica de co-disefio, con dos
grupos de estudiantes de moda, para analizar las diferencias
motivacionales y creativa que resultan de la aplicacion de la
propuesta desde distintos enfoques.

Evaluar y validar las relaciones de interaccion producidas por los
grupos, cuando trabajan el co-disefio desde un enfoque
colateral.

1.2 Hipétesis

A continuacidn se exponen las hipétesis generales y especificas de la tesis

1.2.1 Hipdtesis generales y especificas

H_tesisp

La importancia de los valores sociales en el contexto moda ha
cambiado, reinventando una nueva axiologia de individuos
activos cada vez mas exigentes.

SubH_tesisy;: La importancia de los valores para los
consumidores de moda ha cambiado, haciendo
emerger nuevas necesidades sociale.

SubH_tesis,,: La segmentacion de mercado a partir de valores
sociales (LOV), estilos de vida y actitudes
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H_tesisg

determina nuevos perfiles sociales en el campo
de la moda.

El florecimiento del valor de la co-creacidon ha provocado un
cambio paradigmdtico en el pensamiento de disefio
construyendo nuevas relaciones y métodos de disefio
participativo abiertos.

SubH_tesisg,: El valor de la co-creacion ligado a los procesos
de disefio participativo hace emerger un nuevo
campo tedrico que aborda nuevos lenguajes,
actitudes, formas de trabajo y roles en los
disefiadores.

SubH_tesisg,: La aplicacion de métodos de co-disefio en las
ensefianzas de disefio de moda mejora los
procesos de pensamiento creativo y las
relaciones  de interaccion  entre  sus
participantes.

Cada una de las hipétesis planteadas en la presente investigacion estdn
vinculadas a los tres articulos que se presentan en el capitulo resultados. A su
vez, de dichos articulos se derivan las siguientes hipdtesis especificas.

1.2.2 Hipétesis de los articulos.

H_artlA

H_artlg

H_artl.

Los valores presentes en la escala LOV se agrupardn en un
numero menor de dimensiones.

Los valores internos como autoestima, presentardn
mayoritariamente puntuaciones mds altas que los valores
externos

Los jévenes estudiantes universitarios de disefio de moda
conferirén mds importancia a valores como emocidn, placer y
disfrute, de lo que lo hardn otros consumidores.
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H_art2, En la segmentacion de la moda la incorporacion de informacion
motivacional adicional entre sus variables, refuerza la
identificando de perfiles de mercado mds concretos.

H_art3, El proyecto de moda formulado desde la prdctica de co-disefio
colateral, potencia la implicacion de los estudiantes y posibilita
una tarea de disefio mds creativa y agradable.

1.3 Justificacion

La necesidad de avanzar en el estudio de los valores, para entender las
verdaderas razones que nos llevan al conocimiento de los nuevos
pensamientos de consumo y disefio, se proponen como una condicién para
poder aproximarse a las verdaderas motivaciones y necesidades reales de los
individuos. Independientemente de los procesos que nos conducen hacia los
resultados, se evidencia la importancia que adquieren las diversas disciplinas
en la aplicacién y extrapolacién de estos argumentos durante el proceso de
gestidn e interpretacion.

En este contexto, influido mayoritariamente por los cambios en la
tecnologia y la economia, la practica de flujos de trabajo abiertos ha hecho que
los consumidores tomen un rol central en las decisiones y en los nuevos modos
de entender y trabajar el consumo vy el disefio. Asimismo, estos cambios, que
requieren nuevas estrategias de organizaciéon y modos de trabajo, no pueden
ser entendidos desde los modelos tradicionales de consumo ni desde las
estructuras clasicas de investigacion en disefio.

El auge de estos cambios desde las organizaciones, nos conducen a nuevas
investigaciones orientadas hacia el estudio de los valores, donde se
manifiestan nuevos valores, co—creados a través de procesos de consumo
democratizado y experiencial. Estos procesos, apoyados por las tecnologias y
herramientas digitales, posibilitan la interaccién entre usuarios-empresas y
disefiadores (Von Hippel, 2005).

Por otro lado, desde la sociedad, la aparicion de una nueva clase creativa
(Florida, 2002) aborda una amplia variedad de profesionales y disciplinas, que
han extendido la creatividad, tradicionalmente atribuida a identidades
estereotipadas, hacia nuevas identidades que proliferan sobre nuevos niveles
publicos y colectivos. Asi, desde las disciplinas de disefio, el disefio centrado en
el usuario (UCD) y las practicas de participacién, evolucionan hacia nuevas
formas de trabajar y entender la creatividad. El empleo de nuevas estrategias
de innovacién creativas, se extiende hacia nuevos procesos de trabajo de
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disefio participativo, generados desde la co-creacidon y el co-disefio, que
desarrollan nuevos roles para los disefiadores y el resto de participantes
(Sanders, 2006).

Estos hechos, orientan el proceso de investigacion a través la exploracion
de elementos claves, identificados y contrastados empiricamente, que nos
ayudan a avanzar en el estudio de los valores sociales y en la comprensién de
sus significados, mejorando en el entendimiento y las bases motivacionales de
los individuos en el contexto de la moda. Ademas, nos proporcionan
conocimientos sobre los nuevos paradigmas de consumo y las nuevas formas
de entender y aplicar el pensamiento de disefio.

Finalmente, se pretende generar los antecedentes de un campo tedrico-
practico sobre métodos de co-disefio orientados a las ensefianzas de la moda,
para aquellos que quieran iniciarse en este tipo de metodologias.

Las implicaciones y contribuciones de la presente investigacion tienen
impacto desde las siguientes areas:

1.3.1 Social:

En el drea social, proponemos avanzar en la exploracién y anadlisis de los
valores sociales para dar respuesta, desde el consumo y el diseno, a los nuevos
paradigmas de pensamiento. En primer lugar, contribuimos, al contexto social
y sectorial de la moda. En segundo lugar, aportamos informacion real del
impacto que ejercen los valores sociales sobre la muestra estudiada. Por
ultimo, mejoramos el conocimiento sobre las verdaderas motivaciones de los
individuos analizados.

1.3.2 Sectorial y Disciplinar:

En el area sectorial, la utilidad de la escala LOV en la segmentacion del
mercado de la moda mejora la generacion de perfiles de consumo mas
especificos. También, la determinacidén de nuevos perfiles, nos ayuda a avanzar
en la investigacién sectorial, permitiéndonos extrapolar los resultados
obtenidos a nuevas investigaciones enfocadas al desarrollo de productos y
servicios mas competitivos.

Por otra parte, la validacion de la herramienta de medicion de valores (LOV)
y su aplicacion al analisis de mercado, nos permite garantizar una
segmentaciéon optimizada, que aumenta potencialmente el valor de los
resultados al proporcionar informacién motivacional adicional. Ademas, en la
segmentaciéon de mercado, el uso de esta herramienta (LOV) junto a otras
varibles, mejora la generacién de perfiles de consumo especificos sobre los
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que se describen caracteristicas valiosas que pueden utilizarse en otras
disciplinas como el marketing y el disefio de moda. La extrapolacion de estos
resultados (los perfiles) a las primeras fases de generacidn de disefio, podrian
servir para profundizar y avanzar en el uso y desarrollo de técnicas de gestién
creativa (e.g., Story Telling, el Customer Journey, el Character Portrait etc.)

Desde las disciplinas de disefio, el hallazgo de perfiles especificos aplicables
al campo de la investigacion de diseifo de participacidon, nos proporciona una
valiosa herramienta de trabajo para operar y desarrollar la creatividad
trabajando activamente con esos perfiles en laboratorios de co-disefio y co-
creacion.

Finalmente, para dar un paso mds hacia la formulacidn de nuevas
metodologias (UCD) -orientadas hacia estrategias de innovacion en co-disefio-,
esta tesis proporciona conocimientos para llevar el uso de éstas metodologias
a otros espacios de disefio, donde poder generar nuevas relaciones
colaborativas entre: escuelas, empresas y otros depositarios. Esto nos llevaria
a cambiar las clasicas estrategias de diversificacion y crecimiento de producto,
aplicadas tradicionalmente por empresas y estudiantes de disefio en la
busqueda de nuevos mercados, hacia nuevas relaciones donde trabajar la
creatividad colectiva de disefiadores junto con no disefiadores.

1.3.3 Teorica

En el darea tedrica, se profundiza sobre el estudio de los valores,
contribuyendo a la literatura de valores consultada, aportando evidencias
empiricas de las verdaderas necesidades de los individuos en el contexto de la
moda estudiado y proporcionando, nuevos resultados en la literatura de
segmentacién de mercado de moda. Estos hechos, contribuyen a reforzar las
creencias sobre los nuevos paradigmas de consumo basados en el
fortalecimeinto de la autoestima a través de procesos avanzados de
personalizacién.

Por otra parte, el impacto tedrico de nuestro estudio constituyen una
contribucidn de valor significativo que, por un lado, refuerza el campo tedrico
sobre la investigacion de disefio centrada en el usuario y las practicas de
disefio participativo, y por otro, proporciona teoria y nuevas metodologias de
trabajo en disefio de moda; aportando un nuevo caso de estudio, que pone de
manifiesto la mejora creativa de los participantes en el empleo de nuevos
métodos y herramientas enfocados al co-disefio.

Esta investigacion, pretende generalizar los resultados obtenidos para
aplicarlos a nuevos casos de estudio. También, se persigue alcanzar una mayor
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cultura de proyecto, que amplie el campo metodoldgico de disefio de moda
apostando por la creatividad publica desde la educacion y la formacién de los
disefiadores.

1.4 Delimitacidn y alcance de la investigacion

La investigacion se centra en la exploracién y recopilacidon de datos, que nos
ayuden a entender la importancia que ejercen los valores de los consumidores
en los nuevos dominios de consumo y desarrollo de disefio; asi como, el rol
que estos toman en las nuevas practicas de disefio de participacién. La
finalidad, es establecer un cuerpo tedrico y practico, que nos ayude a
comprender los aspectos importantes que orientan el nuevo pensamiento de
disefio de moda; asi como, los procesos creativos dirigido hacia la aplicacion y
desarrollo de nuevas metodologias, abordadas desde el proceso de disefio
colaborativo y el realce de la creatividad colectiva.

De acuerdo con lo anterior, la exploracién del fendmeno se asienta en la
investigacion de fuentes de recopilacion de datos secundarios y primarios,
cuya exploracidn, descripcidn y explicacion, nos lleva a la produccién de datos
empiricamente contrastados que verifican la importancia y creacidn de valor a
través del consumidor; asi como, su relacidn con los procesos de pensamiento
y practica de diseno.

Desde el estudio epistemoldgico, se profundizan los aspectos relativos a las
unidades de andlisis, que enmarcan la investigacion hacia la psicologia y el
disefio. Asi, la exploracién tedrica de los valores a partir de fuentes secundarias
(revisidn de la literatura), el estudio de su impacto en el comportamiento de
los consumidores desde el contraste empirico, su posicionamiento en el
mercado, y su razonamiento y extrapolacién en unidades de analisis practicas
de casos de estudio concretos, nos proporcionan una fuente rica de
conocimientos tedrico-practicos que guian la unidad de analisis de la presente
investigacion.

Respecto a los aspectos innovadores o diferenciadores, el centro de la
investigacion se sitda en el consumidor (por su mayor comprensién y analisis
motivacional), por cuanto ademas de servir de guia o instrumento de trabajo
en la investigacion de diseno dirigido, se propone como centro de reflexion
conjunta en procesos de disefio co-creativos. Sin embargo, la delimitacion en
esta area (caso de estudio) se sitla en la posicion que ocupa el consumidor
durante el desarrollo de disefio, ya que, en este caso, se establece un proceso
de intercambio de roles sélo entre los participante (disefador-disefiador). En
este proceso, no se ha tenido en cuenta la dicotomia de las partes en la que
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entran en juego nuevos participantes (consumidores), que asumirian un nuevo
rol como usuarios activos, y a su vez, como parte esencial del desarrollo
creativo. No obstante, nuestras consideraciones apuntan a la aplicaciéon de
nuevos casos de estudio donde se contemplen estas nuevas relaciones
(disefiador-consumidor activo), aun considerando igualmente valida Ia
propuesta metodoldgica ofrecida; asi como, las técnicas e instrumentos
empleados para su desarrollo.

1.5 Estructura del trabajo

La tesis se estructura en 5 capitulos y un apartado de anexos.

El capitulo 1, trata sobre los aspectos introductorios de la investigacidn,
objetivos e hipétesis, justificacion del estudio a nuestra disciplina, delimitacién
y alcance de la investigacion.

El capitulo 2, revisa los principales contenidos tedricos sobre los que se
apoya la investigacion. Esta revisidn bibliogréfica se estructura en cuatro
pilares fundamentales: los valores, las funciones de la moda, los nuevos
paradigmas de consumo y las nuevas practicas de disefo. El abordaje de estos
conceptos se da desde la evolucion del concepto de valor, en las necesidades y
los nuevos paradigmas de consumo, hacia la evolucion de las funciones del
disefio y la moda, que se orientan sobre los nuevos planteamientos de disefio
centrado en el usuario y sobre la aplicacién de métodos y tacticas de empuje
co-creativo.

El capitulo 3, versa sobre la metodologia de investigacion empleada,
proporcionando informacion sobre los métodos, técnicas y procedimientos
utilizados para el desarrollo y logro de los tres articulos que enmarcan la tesis y
establecen el objeto de la investigacidn. También, este capitulo incluye un
apartado que muestra la relacion entre los principales objetivos e hipdtesis de
la tesis y los objetivos e hipdtesis especificos de cada uno de los articulos.

El capitulo 4, expone los resultados especificos de la tesis a través de un
compendio de tres articulos que proporcionan informacién empirica sobre los
descubrimientos hallados, que confirman las hipdtesis generales y especificas
de la investigacion. Todavia, al final del capitulo se muestra un apartado sobre
los resultados generales de la investigacion

El capitulo 5, trata sobre las consideraciones finales las cuales abordan la
discusién y las conclusiones generales de la tesis. También se exponen las
principales limitaciones y futuras lineas de investigacion.

Finalmente, el capitulo 6 contiene los anexos de la investigacién, donde se
presentan los informes de renuncia de autoria de los otros coautores que
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forman parte de los articulos presentados en esta investigacion, los
cuestionarios empleados para el desarrollo de los articulos, las cartas de
aceptacion o informes de envio de aquellos articulos que se encuentran
aceptados o en estado de revisién y los certificados o notificaciones de
aceptacion en congresos, seminarios etc.
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Marco Teérico

2.1 La evolucion de las necesidades del consumidor a través
del concepto de valor

Los valores humanos y los sistemas de valores han sido motivo de reflexion
y de mdltiples definiciones a lo largo de la historia, siendo extensamente
estudiados en la busqueda de una explicacion al fendmeno del
comportamiento del consumidor. De este modo, el estudio de los valores
entendidos como estados de necesidad y creencias se ha relacionado con las
motivaciones de compra, con las actitudes, con los comportamientos de los
individuos hacia los productos y la importancia de los productos sobre los
individuos (e.g., Beatty, Kahle, Homer & Misra, 1985; Kahle & Kennedy, 1989;
Rokeach, 1973; Schwartz & Bilsky, 1987; Schwartz & Boehnke, 2004).

Igualmente, los valores considerados como la incorporacién del individuo a
las demandas de la sociedad, han hecho emerger (para dar respuesta a las
necesidades del individuo) ciertas funciones en los productos que han ido
evolucionando y adaptdndose a las necesidades sociales. Por consiguiente, el
presente capitulo explora el concepto de valor a través de la teoria de
adaptacion y su relaciéon con los comportamientos de consumo y con las
funciones del producto. Asimismo, el estudio de esta relacidon en co-evolucion
(Valores—Funciones) nos permite conocer los cambios producidos que dan
respuesta a las motivaciones y a las necesidades de los consumidores en la
actualidad

En este apartado profundizaremos en el estudio de los valores sociales
considerando la relacion que se les ha atribuido como predictores de
comportamientos, intereses y/o decisiones de consumo, asi como, la relacion
co-evolutiva que éstos mantienen, desde el campo del disefo industrial, con la
definicién y desarrollo de las funciones de los productos.

2.1.1. Los valores sociales como determinantes de los
comportamientos e intereses de consumo

Desde la teoria de la adaptacion social, los valores, han sido considerados
como la sintesis de las funciones que un individuo establece a través de la
interaccion con la sociedad. Durante este proceso se produce un equilibrio
entre lo que nos viene dado (lo externo) y lo que tenemos (lo interno). (Kahle,
1983).

Igualmente, algunos autores han considerado que las relaciones que se
derivan de la incorporacion del individuo a las demandas de la sociedad, son,
principalmente, intercambios de valores, que influyen en nuestro
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comportamiento dictando nuestras relaciones (Rokeach, 1973; Kahle, 1983;
Homer & Kahle, 1988)

En esta linea Kahle (1983), al defender la idea de que el afecto, la
evaluacidn y las preferencias son la cognicién, la descripcién y el hecho, afirma
que “Los valores son abstracciones de la experiencia sobre la estrategia de
adaptacion” (p. 87), es decir, la eleccidn o afirmacién de un valor es
implicitamente una afirmaciéon que resume o explica varios hechos acaecidos
sobre la experiencia previa del individuo. De modo que, es posible establecer
una relacién significativa entre los valores y la experiencia derivada de Ia
interaccion entre individuo y contexto. Asi, Kahle, sugiere la siguiente reflexién

“afirmar -me gusta mi amigo -es resumir interacciones y relaciones previas
con el amigo, como consecuencia del equilibrio en los resultados adaptados”
(Kahle, 1983, p. 88).

Por consiguiente, en nuestro campo, afirmar “me gusta tal vestido” puede
establecer esa relacién dialéctica emocional entre la prenda y el usuario a
partir de una experiencia previa con ese producto o con otro similar.

Por otro lado, se ha considerado que las causas de la relacién emocional se
encuentran en una conexion cognitiva que se deriva de los atributos
emocionales y/o simbdlicos del producto, a partir de los aspectos estéticos que
lo conforman. (Desmet, 2002, 2008; Desmet & Hekkert, 2002, 2007; Gros,
2000; Langer, 1957; Norman, 2004; Steffen, 2009;). De esto se deduce, que el
interés por unas funciones y/o aspectos de un producto esta relacionado con
los niveles de implicacién y con los sentimientos de los individuos, motivados
por los valores o necesidades, que se proyectan sobre el producto (Li, Kim, Jr &
Chen, 2009; Zaikoichkowsky, 1985; Zhao, 2003). Estos intereses influirdn mas o
menos en las decisiones de compra, en funcién de la mayor o menor
importancia que los valores y otras motivaciones personales ejerzan sobre los
individuos (Zaikoichkowsky, 1985; Zhao, 2003). Por consiguiente, los valores
juegan un papel fundamental tanto en el grado de implicacidn del individuo
con los productos, como en su relacion con las necesidades satisfechas a través
de las decisiones de compra.

Concretamente, desde el campo de la moda, los aspectos y /o funciones de
los productos han establecido, desde siempre, fuertes implicaciones con el
consumidor (Kapferer & Laurent, 1985; Goldsmith & Emmert, 1991; Kim, 2005;
Kim & Hong, 2011). Con frecuencia, han sido vinculados con la personalidad
(como expresién de auto identidad) y la semiologia (como lenguaje y/ o
vehiculo de expresion e interpretacion), ya que, a través de la ropa y de sus
funciones somos capaces de expresar y comunicar a otros nuestros valores



Marco Teérico

(Steffen, 2009; Kaiser, 1997). Respecto a esto, Laksonen (1994) ha considerado
qgue la implicacidon del individuo con cierto producto es generada por la
relacion establecida entre el producto, los valores del individuo y su actitud
frente al producto. En la misma linea otros autores (O’Cass, 2000; O’Cass &
Choy, 2008; Auty & Elliot, 1998; Michaelidou & Dibb, 2006) refuerzan la idea
anterior, al defender, que el nivel de implicacién implicito en las necesidades
explica el comportamiento y la importancia que ejerce el producto sobre el
individuo.

Si bien, desde diversas disciplinas, numerosos eruditos han sugerido y
argumentado la relaciéon vinculante que mantienen los valores con las
funciones de los productos moda, demostrandose el mayor o menor interés de
ciertas funciones o atributos sobre otros/as (e.g., Brown & Kaldenberg, 1997;
Sharma, 1980; Kim, 2007), ha sido desde las ciencias sociales, desde donde se
han aportado datos empiricos sobre la relacion significativa existente entre
valores y preferencias de compra, que ha determinado un alto grado de
implicacién entre grupos especificos de consumidores y aspectos intrinsecos
de los productos. Ademads, sobre estos uUltimos, se ha atribuido una importante
carga emocional implicita en las decisiones de compra de valor (Kang & Park-
Poaps, 2010, 2011). Igualmente, otros estudios (e.g., Kim, 2007; Kim & Hong,
2011), han propuesto interesantes relaciones causa efecto que confirman la
relacidn significativa entre las motivaciones humanas y los comportamientos
de compra del consumidor de moda, ademas del nivel de implicacion de este

2.1.2. La evolucion de los valores desde las funciones del disefio
adaptadas a las experiencias

El rol de las funciones y su relacidn con los valores como determinantes de
las necesidades del individuo puede ser entendido desde diferentes
planteamientos y teorias. Por un lado, desde la teoria de la adaptacion, las
funciones del individuo representan la sintesis de los valores en el proceso de
adaptacion social que determinan los comportamientos y actitudes de
consumo (Kahle, 1983; Homer & Kahle, 1988).

Por otro, desde la teoria del disefio industrial las funciones del producto se
consideran la sintesis de las demandas y necesidades sociales de los
consumidores (Lobach, 1981; Ivanez, 2000; Gascd-Hernandez & Torres-
Coronas, 2004), que determinan la mayor o menor importancia de unas
funciones sobre otras.

En los ultimos afios la importancia de los factores emocionales como
determinantes de la compra y necesidades satisfechas ha acentuado la
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importancia de la funcién simbdlica de los productos fisicos (objeto-signo) a
través de los atributos heddnicos (estéticos y afectivos), favoreciendo las
posibilidades de interaccién y percepcidn subjetiva, entre una persona y un
objeto (Desmet, 2003; Hekkert, 2006; Norman, 2004). También, en el dmbito
del disefio de interaccién, la inclusion de modelos de uso motivacional ha
potenciado los aspectos estéticos y afectivos en la experiencia de uso con el
producto mediante artefactos tecnoldgicos, en los que se ha potenciado Ila
importancia de los valores a través de la funcidn simbdlica, el objeto signo vy el
rol que asumen las emociones en los contextos de interaccién (Cérdoba-Cely,
2012; Desmet & Hekkert, 2007; Hassenzal, 2011; Noman, 2010). Por
consiguiente, el estudio de los valores sociales a través de la evoluciéon de las
funciones del producto nos proporcionaria una visién sobre las necesidades y
demandas del consumidor, asi como de los valores que lo representan en la
actualidad.

Una revision de las funciones del disefio, desde la teoria de Lobach, 1981
postula que el disefio de un producto es concebido como un proceso de
comunicacion entre diferentes agentes: empresa/disefiador/producto/usuario,
donde el foco del proyecto se centra en el interés que ejerce el producto sobre
el usuario. Desde este planteamiento, Lobach acentla la necesidad de un
enfoque centrado en la relacidon entre producto-consumidor, destacando la
importancia de los aspectos comunicativos donde fijar la atencion y disefar
sobre la base de las necesidades humanas en evolucién. El concepto de disefio
industrial queda entonces definido como “el proceso de adaptacién de
productos de uso de fabricacion industrial a las necesidades fisicas y psiquicas
de los usuarios y grupos de usuarios”(Lobach, 1981, p. 20).

Por consiguiente, la definicién de los aspectos (atributos) mas esenciales
que posibilitan la relacion entre producto-usuario, se plantea sobre la
configuracion de 3 funciones bdsicas que definen y describen la idea en el
interior del espacio de disefio: funcidn practica, funcién estética y funcidn
simbdlica. Ademds, Lobach destaca la necesidad de investigar con mayor
profundidad las necesidades estéticas y simbdlicas, dado que estas establecen
lazos mas intensos en la dialéctica producto-consumidor. A partir de aqui, el
mismo autor ha considerado la funcién préctica desde el terreno funcional y
ergondmico, para satisfacer necesidades fisicas, y la funcion simbdlica
conectada a la funcidn estética, para satisfacer necesidades psiquicas y sociales
vinculadas con las emociones mediante aspectos de: forma, color, textura etc.
sobre los que proyectar significados.
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Desde este planteamiento Lobach, defiende la idea de un producto
industrial mas atractivo, adaptado a las necesidades del consumidor, en la
medida en que las funciones basicas quedan definidas con mayor intensidad.

En la misma linea (lvafiez, 2000) nos habla de la satisfaccion de las
necesidades humanas en evolucion cuando estas se relacionan con los objetos,
gue hacen posible su cumplimiento a través de aspectos practicos, estéticos y
simbdlicos. Asimismo, acentua la necesidad de profundizar mas sobre unas
funciones que sobre otras, como consecuencia de los cambios de valor
producidos durante el proceso de adaptaciéon al contexto de interaccion,
provocados por la evolucién de las necesidades del individuo. Ademas, destaca
la importancia de la funcién simbdlica como potenciadora de valor, desde el
ambito competitivo de la empresa y desde la busqueda de diferenciacion del
consumidor. Por consiguiente, llega a la definicion de 3 tipos de valores
semidticos vinculados al disefio de producto: el valor enunciativo, el
apreciativo y el de implicacidn, de gran relevancia en los aspectos del lenguaje
del producto como transmisores de mensajes.

Sin embargo, desde el ambito de la ingenieria de disefio, Hernandis (2003)
ha configurado el proceso de desarrollo conceptual del producto a partir de un
modelo sistémico de estructura lineal, que presenta dos sistemas generales y
tres subsistemas esenciales: funcional/ergondmico y formal, desde donde se
definen las funciones del producto y sus aspectos mas especificos. En este
modelo de desarrollo, la funcidn simbdlica parece perder importancia respecto
a las consideraciones hechas por los autores resefiados anteriormente, ya que
para Hernandis esta funcidn no se presenta como un subsistema Unico; sino en
el interior de un subsistema mayor, el ergondmico, que da respuesta, por una
parte, a las necesidades fisicas (relacionadas con la antropometria) y por otra,
a las necesidades psiquicas (relacionadas con la simbologia y con los valores
intangibles de los productos). Al contrario que Lébach, para Hernandis tanto la
funcién estética como la funcidn simbdlica se describen en espacios separados,
aunque su materializacién depende, en gran parte, de los aspectos formales.
Sin embargo, es necesario destacar que la configuracion del modelo sistémico
no tiene como objetivo problematizar sobre las funciones del producto y su
relacion con las necesidades sociales; sino mds bien, se presenta como una
herramienta de trabajo donde poder establecer objetivos y variables dentro de
un sistema organizado, donde es posible evaluar las necesidades externas e
internas con el Unico objetivo de resolver problemas y dar soluciones de
disefo apropiadas.
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Por otro lado, desde hace poco mas de una década el disefio emocional en
su busqueda por satisfacer las necesidades especificas derivadas de las
demandas sociales, se ha dirigido desde un enfoque mas profundo
introduciendo en los productos y servicios, nuevas variables basadas en
factores emocionales (afectivos), que son el resultado de un proceso
evaluativo de dimension significativa y estética (Desmet, 2003). De ahi se
deriva, que la relacién entre el producto y el consumidor yace en las
emociones, y estas, consideradas una parte necesaria de la vida que afectan al
modo en cdmo nos sentimos, Nos comportamos y pensamos, guian nuestras
decisiones y comportamientos de consumo, siendo Uutiles para ofrecer
respuestas a necesidades mds especificas. A partir de este enfoque, el diseiio
emocional ha considerado los productos mucho mds que simples objetos
utilitarios, estéticos y/o meras posesiones materiales, no necesariamente
ligados a la ostentacion sino mas bien, al placer interior (Norman, 2004).
Ademas, el modelo propuesto por Norman que se origina en la psicologia
cognitiva, atribuyé al disefio tres aspectos o niveles diferentes que se
muestran en el sistema cognitivo y emocional: el visceral, el conductual y el
reflexivo. El primero se ocupa de las apariencias estéticas y o atractivas, el
segundo del placer y la efectividad del estimulo a través del uso, y el tercero de
la racionalizacién y la intelectualizacién del mensaje, la cultura y el significado
de un producto que influye en el nivel conductual a medio y largo plazo.

En la actualidad, el uso fisico de un objeto, que antafio producia sensacion
de placer como consecuencia del dominio o control del objeto, ha elevado las
necesidades de los individuos hacia la busqueda de placeres determinados por
experiencias de valor, quese producen en el interior de los sistemas sensoriales
de nuestro cerebro. También, el tacto, el olor, el sonido, el gusto y el aspecto
visual, producen sensaciones y experiencias de placer distintas al placer que se
deriva del manejo de un objeto fisico, asi como de la sensacidn de control de
usabilidad (Addis, 2007; Norman, 2004, Desmet, 2003).

Respecto a las funciones abstractas, derivadas del mundo virtual, que hasta
hace poco mdas de una década no lograban ofrecer grandes deleites en las
interacciones reales con objetos (Norman, 2004). Hoy, estas interacciones han
sido ampliamente superadas gracias a los avances de las tecnologias Web. 2.0
y 3.0, que logran intensas experiencias de interaccién continua, al conectar a
grupos de usuarios en entornos colaborativos por medio de comunidades que
transcienden del espacio fisico al espacio virtual, donde los propios usuarios
tienen la posibilidad de interactuar online con otros usuarios, contenidos,
canales etc. (Pine & Gilmore, 1999). Ademas, la demanda de este tipo de
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relaciones, impulsa el desarrollo de nuevas y perfeccionadas herramientas
digitales que posibilitan la facilitacién de disefio a los usuarios y el desarrollo
de modelos avanzados de personalizacion masiva (Piller, 2003, 2004).

Asi pues, la excesiva abstraccién generada por la pantalla del ordenador,
gue hasta hace muy pocos afios generaba una disminucion del placer
emocional y afectivo del usuario, hoy en dia ha sido superada con creces.
Tanto es asi, que podemos hablar de un mundo paralelo al real, el mundo
virtual (Addis, 2007), donde tienen lugar las interacciones que se producen a
través del valor co-creacion, propiciadas tanto por las perspectivas de procesos
generativos y de distribucion de valor impulsados por la légica SD (Servicio
dominante) (Vargo & Lusch, 2008), como por la generacién y uso de
tecnologias abiertas centradas en el valor creativo y afectivo del usuario, que
utiliza herramientas de eScience, realidad virtual, simulacién, técnicas de
modelado y prototipado rapido para potenciar la experiencia y medir la calidad
en criterios de innovacién tecnoldgica (Dodgson, Gann & Salter, 2007).

Por consiguiente, desde el campo del disefio interactivo emergen gran
parte de las funciones de los productos, que determinan la calidad de la
experiencia del usuario (Ux) en relacion con el artefacto tecnoldgico,
abordando los niveles de integracion del usuario durante los procesos
generativos de valor y las experiencias multifacéticas producidas: estéticas,
afectivas y significativas (Desmet & Hekkert, 2007). Ademas el impacto y
desarrollo de estas experiencias han marcado un proceso evolutivo
significativo desde los primeros modelos de Ux propuesto por Hassenzahl &
Tractinsky (2006) hacia nuevos modelos de (Ux) extendidos (Cordoba-Cely,
2012), que logran ampliar el enfoque de la experiencia mediante indicadores
especificos orientados a las motivaciones intrinsecas y efectivas de los
usuarios. Este hecho, ha producido un cambio en las estructuras resultantes
gue han evolucionado desde meras identificaciones formales hacia estructuras
complejas de asociacién simbdlica.

En el campo de la moda, sobre la creciente demanda de un renovado
consumo significativo también se ha potenciado la busqueda nuevas
dimensiones de experiencia que integran al usuario, determinando un nuevo
pensamiento de moda que ha superado y desacreditado las tradicionales
fuentes de significados (Nixon & Blakley, 2012), al transformar sus funciones
hacia una nueva forma de entendimiento y gestion, que ha suscitado a través
de la experiencia del valor de co-creacidon nuevos significados apropiados a
otras disciplinas. Por consiguiente, las nuevas funciones derivadas, valoran la
flexibilidad y las soluciones de cddigos abiertos open source y procesos de
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moda abierta open wear para responder a una demanda de consumo ultra
auto referencial, altamente preciso y ajustado, que ha desarrollado insélitos
modelos de gestion y métodos de trabajo en entornos colaborativos, donde
tienen lugar los nuevos modelos de personalizacion masiva (e.g., Piller, 2003,
2004; Frank & Piller, 2004) y las practicas de co-disefio vivo (e.g., Lee, 2008;
Liem & Sanders, 2011; Sanders, 2008) que definen el paisaje del consumidor
del diseio del siglo XXI.

Un analisis mas profundo sobre estos conceptos se llevara a cabo en el
siguiente apartado.

2.2 Las funciones de la moda en el proceso de adaptacion e
interaccidn social a través del concepto de valor

“La moda no es algo que exista unicamente en los vestidos. La moda estd en el
cielo, en la calle; la moda tiene que ver con las ideas, el modo en que vivimos,
aquello que estd sucediendo”.

Coco Chanel.

La moda, fenédmeno cultural ligado al devenir histérico y social, hoy mas
gue nunca forma parte del pensamiento y la cultura de la sociedad. En la
actualidad, con el desarrollo tecnoldgico y el advenimiento de la web 2.0y 3.0
la galaxia de internet se ha posicionado como un lugar de encuentro que da
cita a las distintas culturas y sociedades que a través de los medios sociales ha
hecho emerger nuevas necesidades y relaciones, determinando nuevas formas
de consumo y nuevos modos de pensamiento en los consumidores.
Igualmente, estos hechos han producido cambios en los valores sociales y en
las funciones que deben cumplir los productos demandados. Asi, los nuevos
paradigmas del pensamiento de moda contemporaneo se basan en la
democratizacién del consumo y en el nuevo valor de la co-creacidn, que se
trasmite a través de la experiencia y de las aspiraciones, cargando a los
productos y los servicios de nuevos significados (Nixon & Blakley, 2012).

Por consiguiente, en el presente apartado exploramos las necesidades del
consumidor desde la existencia de las primeras relaciones entre las funciones
del vestido con los valores sociales y su desarrollo co-evolutivo, hasta el
contexto social actual.
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2.2.1 La moda como fenémeno temporal y espacial

La moda caracterizada por su dinamismo y falta de solidez se mueve entre
el cambio y la mutacién constante, cuyas cualidades versatiles y fragmentarias
hacen de ella una disciplina atractiva y renovada. De igual modo, atraida por la
dimensién espacial y temporal se apoya con frecuencia en la historia del
pasado de donde toma continuos referentes que a menudo utiliza para
proyectar su futuro (Lehmann, 2000).

Por otro lado, la moda entendida como un sistema emergente que se ha
relacionado con los desplazamientos y los cambios, constituye un circulo de
retroaccidon inherente que produce y ofrece un sin fin de significados
vinculados a productores y consumidores durante el proceso de desarrollo
interactivo.

La industria de la moda prospera con el feedback inmediato y real a partir
del analisis de las practicas culturales con sus clientes, vehiculizados a través
de las plataformas y medios sociales, y es a partir del estudio y analisis de estos
que los pensadores de la moda mantienen un progreso constante.

De igual manera, el ciclo de la moda caracterizado por su rapida mutacion
es habil en el cambio constante que se desarrolla en el entorno/ambiente
produciendo tensiones entre el centro y la periferia (la élite y la calle), donde
se determinan las claves del negocio y desde donde emergen aquellos
aspectos que definen el pensamiento actual de la moda. (Nixon & Blackley,
2012)

2.2.2 La evolucion de las funciones de la moda

A pesar de que las primeras funciones de la moda en los pueblos primitivos,
consistieron en protegerse de los espiritus, las inclemencias del tiempo y la
proteccion. Desde el nacimiento de las sociedades complejas hasta hace poco
tiempo, la moda ha actuado como elemento de regulacién social indicando
estatus, sexo y posicion geografica, entre otras variables demograficas. Pero en
la actual sociedad de la informacién, la moda y sus funciones en co- evolucion
a lo largo de su proceso de adaptacion ha sufrido grandes transformaciones y
cambios de paradigmas, que han afectado profundamente a sus modos de
pensamiento y a sus metodologias.

En general, al igual que ocurre en la teoria de la adaptacién social (Kahle,
1983), que distinguia dos dimensiones: externa e interna y diferentes niveles
de cumplimiento, respecto al producto moda (vestimenta), podriamos
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diferenciar dos mundos: el externo y el interno (Veneziani, 2007); asi como,
diferentes niveles de funcionalidad.

Desde este planteamiento, tanto el mundo exterior como el mundo interior
del producto moda y sus funciones se encuentran vinculados a los valores
personales, los cuales se corresponden con las necesidades propias de cada
individuo y se manifiestan a través de comportamientos que podrian
determinan la mayor o menor importancia de unas funciones sobre otras.

Diversos autores, concretamente a partir de finales del siglo XIX y durante
el siglo XX, ponen de manifiesto diferentes planteamientos y teorias (e.g.,
Baudrillard, 1970/1989; Bourdieu, 1979/1988; Simmel, 1895/1985; Spencer,
1876/1988; Veblen, 1899/2004) que destacan el interés atribuido a las
funciones del vestido durante su proceso evolutivo, para explicar el fendmeno
de difusion y propagacién de la moda.

Los sociélogos Tarde y Durkeheim analizan el fendmeno de imitacién de la
moda desde la generalidad. Concretamente, Gabriel Tarde (1890/1907),
partiendo de las bases de la teoria de la imitacidn, encuentra una ldgica
funcional en la aplicacion a la moda del vestir. Posteriormente, Spencer
(1876/1988) sefialé el incremento del papel de la moda como factor de
distincién social, tratando el concepto de imitacidn en la estratificacion de las
clases. Pero fue mas tarde, su sucesor Simmel (1895/1985), quien sobre las
bases de la teoria de la imitacidn anterior-, explicé el fenémeno de difusion de
la moda sobre los principios mismos de imitacidn y distincion. De este modo
Simmel, influido por la tendencia de individualizacién y ecuanimidad dio
respuesta por un lado a la necesidad de renovacidn exterior (deseo de
exhibicion) y por otro al sentimiento de pudor como expresién interior.

En este sentido, la competencia de las clases y la estrategia de distincidn
social como impulsora y sustento de la dindmica de la oferta y la demanda,
también determind la base de los trabajos posteriores desarrollados por
Veblen y continuados por Bourdieu y Baudrillard, donde la moda concebida
como resultante de la produccién diferencial de bienes y la produccion
diferencial de gustos, tomé posicidn en la lucha simbdlica entre las clases. Sin
embargo, posteriormente Yonnet (1985/1987), en contra de la logica clasista
de Bourdieu y Baudrillard reveld en el vestido contemporaneo una funcién de
diferenciacidn social (expresidn interior) e individualizd su uso a través de la
idea del cambio de look como provocacidn (expresion exterior) de una nueva
categoria social, asumiendo nuevamente el principio de igualdad colectiva.
Concretamente, Baudrillard hablé de una sociedad de consumo de
obsolescencia programada dirigida por la proliferacion de marcas insignias y la
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continua diversificacidon de objetos que obedecian a un proceso productivo de
“valores signos”, que bajo una enmascarada ideologia hedonista, mas alla de
dar respuesta a una ldgica individual del deseo, reafirmaba las diferencias
sociales de estratificacion clasista. En este contexto el objeto consumido, por
encima de su valor de uso, tomaba como funciones primordiales conferir
prestigio, estatus y rango social. Al mismo tiempo, el consumo se vislumbraba
como un instrumento de jerarquia social haciendo emerger mas alld de las
pseudo- necesidades el valor del objeto-signo, que buscaba reproducir, en la
I6gica de lo efimero y la innovacidn sistematica, la diferencia social mediante el
principio de “competencia simbdlica”.

Mas recientemente Lippovesky, en sus estudios sobre la importancia de lo
nuevo en la sociedad postmoderna, sugirio la falta de légica de las estrategias
distintivas de las clases teorizadas por Bourdieu y Baudrillard, incapaces de
explicar el hiper surtido y la multiple e inagotable diversificacion productiva,
presente en la sociedad que emergia. Asi, en la légica marcada por el principio
de la de socializacion consumista anticipé el retorno de nuevos valores
culturales basados en el confort, la calidad estética, la opcidn individual y la
novedad. Valores que daban respuesta a la individualizacién de los gustos, al
deseo de articulos personalizados y adaptados a nuevas preferencias
idiosincraticas. También argumentd que el futuro de la moda dependeria,
tanto menos de la lucha de rivalidad clasista, cuanto mas de la busqueda de
orientaciones de poder propio (Lipovesky, 1990).En su discurso destaco el
valor de lo nuevo como demanda de la personalidad, de la autonomia privada,
de la independencia y del individualismo, que en detrimento de una
legitimidad colectiva unida a la légica capitalista combinaria valores culturales
mayores.

Segln esta légica todo parecia indicar que el progreso econdmico de las
clases populares impulsado hacia la evolucidon dialéctica del fenémeno
imitacién/distincion agudizado y amplificado, estaba provocando importantes
cambios en la moda que potenciaban un mayor deseo de renovacién y un
mayor consumo, cuanto menores eran los precios del mercado. Asi, en el
contexto de la moda de los ultimos veinte afos instigado por la evolucién de
sus funciones, destaca el concepto de cambio como una constante necesaria
qgue se desarrolla a lo largo de las dimensiones del espacio-tiempo, en el
interior de la logica de una “sociedad consumista que se centra en la expansion
de las necesidades de la seduccién y de la diversificacién amparada bajo la ley
de la obsolescencia programada”(Lipovetsky, 1990, p.179). De acuerdo con la
I6gica consumista, Sheth y Sisodia (1997) han destacado la mayor exigencia e
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individualismo de los consumidores, que motivados por el tiempo y la intensa
informacién ofrecida desde la red, siguen fortaleciendo los principios basicos
de diferenciacién social y busqueda de soluciones personalizadas. En esta
misma linea también Vejlgaard (2008) sobre la base de la jerarquia de las
necesidades humanas de Maslow (1954), postula que en el contexto de una
sociedad avanzada la necesidad de gusto y estilo, mantiene vinculaciéon directa
con las necesidades estéticas y de auto realizacién (autoestima). De modo que,
una vez superadas las necesidades basicas y cognitivas teorizadas por Maslow,
los niveles de autoestima y la auto realizacién se tornan mas necesarios e
imprescindibles sirviendo como medio de autoexpresién y busqueda del “yo “

Igualmente, el valor del auto-concepto ha sido ampliamente estudiado en
los comportamientos de consumo actuales, demostrando su importancia en la
busqueda de significados a través del estudio de las relaciones entre objeto y
consumidor. Dittmar (1992) aboga por la relacidon que posee un individuo a
través del objeto signo y la manera en que estos influyen en su identidad.
También, en los estudios de otros eruditos (e.g., Goldsmith & Flynn, 1992;
Goldsmith, Flynn & Moore, 1996; Kaiser, 1997; O’Shaughnessy, 1987) se ha
destacado el interés y la carga emocional y psicolégica que suscita la
autoimagen reflexiva, intimamente ligada a las emociones afectivas vy
cognitivas, dado que a través de la ropa y sus valores podemos comunicarnos y
expresarnos (Kaiser, 1997; Piacentini & Mailer, 2004; Holt, 1998, Khare &
Rakesh, 2010). Este hecho ha demostrado que la ropa y el uso de sus simbolos,
utilizados tanto de forma interna como externa, se hayan relacionado
frecuentemente con el auto concepto, la auto identidad, la personalidad y la
extension del yo (e.g., Belk, 1988; Kahre & Rakesh, 2010; Milhaelidou & Dibb,
2006; Piacentini & Mailer, 2004; Solomon, 1983; Steffen, 2009).

Ademas, en la investigacidn sobre el auto-concepto se ha destacado el uso
de los productos como simbolos de comunicacién y expresion externa (Elliot,
1999). En esta linea, Thompson (1995) sugirid que el desarrollo de un
repertorio de uso simbdlico utilizado por los individuos para la construccion
colectiva de la auto-identidad, puede ser clave para desarrollar en el individuo
un sentido sobre quién es él en el tiempo y cémo se ve a lo largo de un proceso
de construccidn continua y activa.

Mas recientemente, otros autores en sus estudios sobre la importancia de
los valores y las necesidades sociales (Gurel-Atay, Xie, Chen & Kahle, 2010) han
demostrado evidencias empiricas sobre la importancia de ciertos valores
internos: autoestima, emocién, placer y el disfrute; frente a otros valores
externos: sentido de la pertenecia, seguridad etc. Esta evidencia nos lleva a
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cuestionar de nuevo la funcidn de la moda en su proceso de propagacion,
transformacion y /o adaptacion al contexto, que al pasar de un enfoque de
distincion y diferenciaciéon clasista, presente en las teorias diversos psicdlogos
y socidlogos (e.g., Veblen, 1899/2004; Spencer, 1876/1988; Simmel,
1895/1985; Bell, 1978; Konig, 1985/2002) busca en la actualidad su
manifestacion mas individualista, reflexiva y autocomplaciente. De modo que
desde la ultima década, las funciones de la moda ajenas al proceso de
socializacién se alzan sobre la cima de los valores humanos hedonistas, que
buscan la auto complacencia del yo interior y de su expresion. Igualmente, los
valores, vinculados a diferentes disciplinas de disefio siguen evolucionando y
transformandose, moviéndose entre el disefio emocional, el disefio de
interaccion y, la mas reciente de las disciplinas, el disefio de transformacion.

2.2.2.1 La propagacion y la funcion de la moda en la actualidad

El estudio de la moda y su propagacion en la sociedad hasta la actualidad ha
sido analizado desde diferentes disciplinas y gran diversidad de autores, entre
los mas reconocido (e.g., Simmel, 1895/1985; Flugel, 1930/1964, Squicciarino,
1996; Konig, 1985/ 2002). Pero la moda, antafio rechazada por los
funcionalistas como parte de una disciplina de disefio industrial -debido a la
mayor importancia de los aspectos estéticos y simbdlicos frente a los
utilitarios-, no sélo ha sabido entrar en el sistema industrial actual, como parte
de una verdadera y reconocida disciplina de caracter industrial; sino que
también, ha sabido avanzar haciendo evolucionar sus funciones y potenciado
aun mas su caracter semidtico. De esta forma, las funciones de la moda se
dirigen cada vez mas hacia un modo de expresion que refleje a través de sus
signos caracteristicas psicoldgicas del individuo, superando la mera posicién
social propia de la moda de una época tradicional (lvafiez, 2000).

Mas recientemente, las funciones de la moda y su vinculacién emocional en
el pensamiento de disefio actual, estan sirviendo de referente para otras
disciplinas de disefio, que siguen avanzando, mas alld de lo funcional hacia un
terreno mas visceral (Jacobs, 2011), en el que destaca como unico objetivo, la
entrega de significados a través de productos y servicios (Nixon & Blackley,
2012).

Asi, en la actualidad, la moda impulsada por el desarrollo de las TICs y la
sofisticacion de las herramientas digitales (Von Hippel, 2005), se esta
conduciendo a través de las redes y otras plataformas especializadas, que se
han convertido en instrumentos claves de la personalizacién de masa. Ademas,
estos nuevos instrumentos se consideran fuentes primarias del principio de

57



La gestion del disefio de moda a través de los valores del consumidor: co-disefiando en la
diddctica de la moda

consumo democrdtico y multidimensional. Este hecho, ha provocado un
verdadero cambio social y cultural que nos conduce hacia nuevas formas y
planteamientos de vida que advienen en la red social, provocando la ruptura
de barreras y la disolucién de las clases sociales, donde todos somos iguales
(Piller, Ihl, Vossen, 2011; Piller, Schubert, Koch, & Mdslein, 2005; Piller, Vossen,
& lhn, 2012).

De modo que la moda, relacionada desde antaifio con los cambios vy
desplazamientos, emerge en el centro de un sistema accionado por circuitos
de retroaccidn y retroalimentaciéon continda cambiando las relaciones entre
empresas, consumidores y disefladores. En este nivel de interaccidn e
intercambio se disuelven definitivamente las luchas clasistas de la moda.

Por consiguiente, el desplazamiento del eje de consumo que va desde las
jerarquia de la moda y los movimientos de propagacion (trikcle up — trikle
down) hacia la teoria de trikle across (e.g., Veblen, 1899/2004; Spencer,
1876/1988; Simmel, 1895/1985) parece extenderse desde cualquier colectivo
social. Desde este planteamiento, si bien antafio el concepto de moda estuvo
marcado por los principios basicos de imitacién y diferenciaciéon, hoy ha
cambiado las reglas y los roles de los consumidores y productores,
vinculandolos en una dualidad efimera y sublime (Purdy, 2004), que tiene lugar
en la comunicacién multidimensional desde donde emerge el valor de la co-
creacion: “Entregar valor basado en lo experimental y lo aspiraciones se ha
convertido en la quintaesencia del pensamiento de moda”. (Nixon & Blakley,
2012, p. 157).

Estas nuevas relaciones han posibilitado la evolucién del concepto de valor
a partir de la relacidon con el contexto de interaccion, desde la sociedad del
siglo XX que interactua con el mundo real, hasta la sociedad en red del siglo XXI
que interactua con la comunidad virtual. (Véase la figura 1.). De esta manera, a
través de las redes sociales y otras plataformas especializadas se han generado
nuevas relaciones de interaccién, que han hecho emerger nuevos lazos
cognitivos y afectivos, que han contribuido mediante la generacién de
experiencias, a un consumo cuanto mads personalizado y autorreferencial mas
colectivo, co-creativo, activo, y tanto menos, individualista y pasivo.

Por otro lado, en el ambito del disefio de transformacion no sélo se estan
cambiando los enfoques dirigidos a productos por enfoques de propdsito
social; sino que ademas, estan surgiendo nuevos valores de respeto por los
demas y conciencia medioambiental, que en el campo del disefio de moda han
impulsado el movimiento Slow Fashion. Kate Fletcher (2012), principal activista
del movimiento, aboga por una nueva filosofia de vida y de consumo
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arquetipico que potencia la artesania y el buen hacer tradicional en busca del
alma de los productos y de los procesos de trabajo artesanales. Este
movimiento, denuncia la globalizacidon de los procesos time to market en
detrimento de las desigualdades sociales, proponiendo un disefio social
respetuoso, concienciado y personalizado en el se integran los principios
basicos del disefio eco-sostenible. El trabajo en equipo, se aborda para
economizar servicios a través de la tecnologia de la informaciéon y la
comunicacion, ademas, durante el proceso productivo, se tienen en cuenta las
posibilidades que ofrecen las nuevas herramientas digitales de
autoproduccion.

Figura 1: La evolucion del concepto de valor de la interaccion con la sociedad a la
interaccion con la comunidad
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En resumen, en la actualidad las funciones de la moda a través de la
tecnologia determinan, mediante la transmisién de valores y significados, una
estrecha relaciéon de interaccion entre individuos, productos y servicios,
haciendo emerger nuevas experiencias de valor.

Por consiguiente, ante la incipiente busqueda por dar respuesta a las
necesidades de un consumidor cada vez mds exigente e individualista,
concluimos que desde el estudio de la evolucidn de las funciones del disefo y
de la moda, el producto, en su proceso de adaptacidon a las necesidades y
gustos de los individuos, asume distintos niveles de significacién; del mismo
modo que los valores sociales individuales, evolucionan para adaptarse al
contexto de interaccién.

Desde el contexto de la moda, no hemos encontrado estudios de valores,
gue analicen las bases motivacionales de los consumidores a partir de la
aplicacion de herramientas de investigacion optimizadas; a pesar de que desde
hace mas de treinta afios, los valores humanos han estado vinculados a los
comportamientos, actitudes y decisiones de consumo. En este ambito, los
valores han ejercido y siguen ejerciendo gran influencia sobre la evolucién de
las funciones. Por este motivo, en el articulo 1 y 2, hemos considerado
conveniente, mas alla de las teoria consultada, comprobar empiricamente la
utilidad de la escala de valores (LOV) con el fin de confirmar su validez y
determinar la influencia y el impacto recibido sobre comportamientos vy
actitudes de consumo reales, ademas de ofrecer perfiles de consumidores que
recogen nueva y relevante informacion.

Por ultimo, desde nuestra investigacién consideramos que el estudio de las
necesidades del consumidor moda a partir del analisis de los valores sociales
(LOV) y la evolucién de las funciones del vestido, contribuye y amplia la
literatura sobre comportamientos de consumo moda. Ademds, esta
investigacion nos ofrece una visidon mas real y cercana de las verdaderas bases
motivacionales de los consumidores del contexto de la moda, donde poder
trazar las lineas de actuacion sobre lineas futuras de trabajo y desarrollo de
productos y servicios de disefio dirigidos al usuario.

2.3 El Prosumidor y el nuevo paradigma de consumo:
hacia un nuevo pensamiento de diseno

La idea de un proceso de consumo postmoderno basado en la

“de socializacion” que durante las dos ultimas décadas ha ido avanzando
sobre la légica narcisista del autoconsumo, reduciendo la importancia de la
mirada del otro en el proceso de adquisicion de las cosas, se ha ido alejando de
la busqueda de legitimidad y diferenciacidn social clasista, al tiempo que ha ido
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evolucionando desde el privatismo individualista hacia la busqueda de placer
individual, funcionalidad y el valor dominante del objeto—uso. Este hecho,
impulsado por las fuertes transformaciones producidas en el entorno socio
cultural y econédmico, derivadas de la incipiente crisis financiera internacional
gue desde el 2008 esta acusando los mercados y las sociedades, ha dado paso
a nuevos necesidades y creencias que han generado un cambio paradigmatico
en el consumo. En esta linea, Quintanilla (2002) ha sugerido un
desplazamiento en el sistema de valores que apunta hacia una mayor
racionalidad y conciencia colectiva. Por este motivo, aunque los valores
emocionales cada vez mas autorreferenciales se vuelven siper o hiper
referenciales, incluso mas individualistas e impulsores de experiencias, su
consumo concebido de una forma mas eficiente y racional no puede disociarse
del consumo emocional; sino mas bien, evolucionar con este hacia formas
tanto intensas y emotivas como racionales y concienciadas. En esta linea,
también Lipovesky y Serrdé (2010) nos hablan de un consumidor alternativo, el
“alter consumidor”, que se orienta hacia nuevas formas de consumo
caracterizadas por un cambio en la ldgica de adquisicién de los productos. Sin
embargo, la presencia del individualismo y la auto referencia, que ha
caracterizado la busqueda de productos de consumo desde los ultimos 20
afios, sigue avanzando en el terreno emocional del individuo moviéndose
desde las necesidades mas basicas en evolucién hacia la exploracion profunda
del valor real de las cosas, para cubrir deseos mas exclusivos y sofisticados
mediante nuevas formas de auto consumo y auto produccién. En este sentido,
el incipiente uso de las redes sociales y los avances tecnoldgicos se vuelven el
foco principal y vehicular de los mecanismos basados en la co-creacion, la co-
produccion personalizada de masas y los procesos de co-disefio de productos y
servicios especificos.

Concretamente, en el campo de la moda, este tipo de ldgica productiva y de
consumo esta cobrando en la actualidad un importante protagonismo a través
de los mercados de valor, impulsando un nuevo pensamiento de moda que se
concibe desde un planteamiento colectivo dirigido a través de plataformas y
redes sociales. Lo cierto es, que a medida que las relaciones en red se
potencian, las interacciones entre sus miembros crecen y la retroalimentacion
continua acelera los procesos de personalizacién masiva y la generacién de un
nuevo valor de innovacién co-creado por la empresa y el cliente (Piller et al.,
2011; Piller et al., 2005; Piller et al., 2012).
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2.3.1 El concepto de creacion de valor en los productos y servicios

A lo largo de los ultimos 30 afios el concepto de valor, vinculado a los cambios
en las necesidades de consumo, ha ido evolucionando y cambiando su
significado. En la actualidad, la idea de valor en los productos y servicios, no
originada en las disciplinas de disefio sino en la praxis de los negocios y el
marketing, ha dado lugar a un nuevo significado y conocimiento basado en el
valor de la co-creacién.

Segun Prahalad y Ramaswamy (2004), durante la ultima década los cambios
en el significado de valor y su proceso de creacién se han radicalizado, pasando
de la visidn del producto a la experiencia de consumo. Segun esta légica Liem y
Sanders (2011), citando a Dewey, han considerado el concepto de experiencia
como algo que tiene lugar entre el individuo y aquello que constituye su
entorno. Ademas, los mismos autores han defendido la idea de que las
experiencias se generan a partir de situaciones concretas que al cambiar de
circunstancias suscitan cambios en los factores contextuales externos,
afectando a los valores sociales, a las normas culturales y por consiguiente a
aquellos valores que los individuos concedan a los productos. Asimismo, para
Liem y Sanders (2011) citando a Druker, los individuos pagardn mas por
aquellos productos que consigan conectar mds con sus valores personales.
Otros autores, al referirse a los atributos claves que distinguen un producto de
valor, han sugerido que el distintivo yace sobre el valor significativo
proporcionado a los usuarios a través de la experiencia y la conexién con el
producto. También, al categorizar el valor han distinguido aspectos de utilidad,
emocién y reconocimiento social (e.g., Boztepe, 2007; Druker, 2001). No
obstante, nuestro interés se centra en la clasificacién de valor ofrecida por
Sanders y Simons (2009) quienes han identificado 3 tipos de valor vinculados a
la co-creacion: el valor monetario, el de experiencia de uso y el social. Sobre
los dos ultimos valores centraremos la atencién de nuestro estudio.

2.3.2 La experiencia de valor desde la organizacion: el valor de la co-
creacion

Desde la gestién empresarial y las estrategias de negocio destacan Prahalad
y Ramaswamy, quienes introdujeron en el 2004 el concepto de co-creacion, y
cuyos argumentos fueron posteriormente recogidos en su conocido libro “El
futuro de la competencia”. Los mismos autores advirtieron de la creciente
necesidad que existia entre los clientes por mantener con la empresa otro tipo
de relaciones mas activas, cuyas demandas se centraban en el desarrollo de
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experiencias mas personalizadas. Sin embargo, fue Toffler quien 20 afios antes
sugirié este valor al acufiar el término de “prosumidor” en su libro “La tercera
Ola”, refiriéndose a un tipo de consumidor en una dualidad de roles: productor
(creador)-consumidor, capaz de producir y consumir en red sus propios
productos. Igualmente, advirtié que la légica de consumo tradicional estaba
iniciando su despegue hacia un nuevo consumo personalizado, que yaceria
sobre las redes de la informacién y la comunicacién. Si bien en el pasado
Anderson insinué que las dificultades culturales pondrian ralentizar el cambio,
actualmente podemos decir que el mercado de personalizacién masiva y el
reconocimiento de un consumo “prosumista” contituyen una realidad que ha
revolucionado los mercados de valor, dirigiendo nuevas estrategias
organizativas basadas en la co-creacion de valores y la co-produccion de
productos co-disefiados en comunidades online. En esta realidad, los
consumidores intercambian sus roles al interaccionar junto a otros
consumidores y junto al personalizador de masas (empresa). Entre los
diferentes agentes implicados se comparten ideas, opiniones, se critica y
evalla, e incluso, es posible disefiar, vender y comprar los propios productos
en calidad de co-disefiadores y en calidad de co-productores (Piller et al., 2005;
Wu, 2010). Ademas, en la actualidad el término “prosumer” asociado al
concepto de co-creacién se ha vinculado a la estrategia de negocio innovador.

Por otro lado, cabe mencionar el trabajo del filésofo Michel de Certeau,
cuya investigacion paragonada con la cultura de masas contribuyé al analisis y
al estudio de la cultura de los medios de masas en Francia, que hasta entonces
no habia sido considerada.

Posteriormente, el pensamiento de Certeau evolucioné hacia una teoria
basada en la actividad produccién—consumo inherente a lo cotidiano, donde
los individuos inconscientemente se desenvuelven e interaccionan con el
contexto. En este sentido de Certau (2001), en su libro la “I'invenzione del
quotidiano” introduce el termino de “tactica” diferencidndolo de estrategia.
Para el autor, las tacticas, al contrario que las estrategias, son utilizadas por los
individuos de una forma espontanea, alternativa y cotidiana, creando espacios
singulares en ambientes definidos por estrategias. De este modo, las tacticas
se diferencian de las estrategias, en la medida en que las primeras quedan
completamente desligadas de los gobiernos y otras corporaciones e
instituciones determinantes, auto produciendo y recombinando libremente,
reglas y productos ya existentes.

Otros autores (e.g., Wikstrom, 1996; Piller, 2004; Prahalad & Ramaswamy,
2004), al referirse al término “prosumer” han hecho referencia a un tipo de
cliente activo y participativo, que colabora con la empresa y otros clientes en el
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disefio y desarrollo de nuevos productos y servicios. Para posibilitar estos
procesos, se han desarrollado nuevas habilidades y sofisticados instrumentos
de trabajo, que siguen potenciando y mejorando los entornos de disefio donde
tiene lugar la creatividad colectiva y los procesos de co-diseiio (Von Hippel,
2001, 2005, 2007). Los nuevos mercados de valor han originado un cambio de
paradigma desde la légica de la produccidn activa al cliente activo. Esto, a su
vez, ha generado cambios en los sistemas de informacidon y comunicacién
creando plataformas interactivas donde tienen lugar las relaciones
multidimensionales entre los diferentes actores (Kaplan & Haenlein, 2010). De
igual modo, el acuse de los cambio en la comunicacion determinado por el
sistema de difusidn, que tiene lugar en la actualidad de los medios sociales a
través de la red, ha transformado las estructuras de poder de los mercados
tradicionales, generando nuevos mercados y potenciando nuevos
comportamientos y actitudes de consumo (Kaplan & Haenlein, 2010;
Kietzmann, Hermkens, McCarthy, & Silvestre, 2011).

También, cabe destacar que desde la investigacion de mercado las nuevas
estructuras de poder, que tienen como principal objetivo ampliar la base de
informacién sobre las necesidades, aplicaciones y soluciones tecnoldgicas, han
sido recuperadas de los dominios de los clientes y de los usuarios de productos
o servicios para disminuir el riesgo y aumentar el ajuste productivo (Piller et
al.,, 2012). Ademas, han contribuido al desarrollo de nuevas herramientas de
investigacion cualitativa. Asi, la netnografia se ha impuesto como técnica
cualitativa en la investigacion y estudio de las culturas a través de las
comunidades sociales de internet, mediante el empleo de complejos procesos
de computarizacion, que han supuesto un ahorro de tiempo y de dinero.
(Kozinets, 1998, 2002a, 2002b, 2010). Segun Piller et al. (2012), en Ia
actualidad, las empresas se enfrentan a nuevos retos en la gestién de Ila
innovacion desde el valor de la co-creacion, donde tienen gran impacto los
medios sociales. Durante este proceso, Piller et al. (2012) basandose en la
teoria relacional de Fiske (1992) y Heyman & Ariely (2004) han propuesto, una
estructura que combina 4 métodos para lograr la innovacién abierta desde la
co-creacién. Dicha estructura se asienta sobre dos dimensiones base. La
primera, se basa en la informacion extraida y transferida sobre necesidades de
consumo y tecnologias potenciales. Y la segunda, se centra en los incentivos
que impulsan y posibilitan el desarrollo. Estos incentivos son de dos tipos:
monetarios (beneficios extrinsecos) y sociales (beneficios intrinsecos). Este
modelo se representa graficamente en la figura 1.

Como hecho conexo al anterior, emerge en la disciplina de disefio un nuevo
enfoque de taller centrado en el usuario co-creador. Este nuevo enfoque,
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propuesto por Sanders (2008) para potenciar la motivacién en disefio,
pretende alcanzar la innovacién mediante la co-creacion. De modo que, la
practica tradicional de disefio centrada en un tipo de usuario pasivo se
transforma en un nuevo modelo de participacién activa, que implica al usuario
activo desde las primeras fases del proceso generativo. Sobre la base de las
estrategias actuales de co-creacién, este nuevo enfoque aplica métodos y
tacticas del pensamiento de disefio, que fomentan el aprendizaje activo y la
experiencia a través del intercambio de ideas y de la personalizaciéon. Ademas,
su inminente caracter colaborativo, centrado en el proceso de co-disefio, ha
dado lugar al desarrollo de nuevos roles para el disefiador que han sido
adaptados a diversos ambitos de actuacion (Lee, 2008). (Este proceso se
explica con mas detalle en el epigrafe 4). La figura 2 representa el modelo
propuesto por Sanders sobre la gestién de la innovacion desde el pensamiento
de disefio en la academia.

También, desde la industria de la moda ha emergido un nuevo pensamiento
gue ha ido cobrando gran protagonismo en la gestién de innovacidén de valor,
transfiriéndose dentro y fuera del sector de la indumentaria. Segun Nixon y
Blakley (2012), donde el pensamiento del disefio, aplica métodos y tacticas de
disefio centradas en el usuario para resolver problemas y generar estrategias
de innovacién, el pensamiento de moda, que emerge de las practicas del
negocio como una agencia creativa, entrega valor a través de la experiencia y
el consumo de las aspiraciones. De modo que, los mismos autores, basandose
en las consideraciones de Darrell, Gruber & Allen (2009) y Jacobs (2011), sobre
la utilidad del valor de la moda para la gerencia y sobre sus practicas de diseiio
mas simbdlicas y viscerales, han definido el pensamiento de disefio de moda
como un paradigma de pensamiento critico y flexible que se desplaza desde la
dimensién temporal y espacial, a la que debe gran parte de su significado y
valor potencial. Ademas, el apoyo de las tecnologias y el uso de cddigos
abiertos han posibilitado nuevas experiencias de valor innovadoras, que
afiaden significados personalizados a los productos y a los servicios dentro y
fuera de la esfera de la moda. Segun Nixon y Blakley (2012) citando a (Bollier &
Racine, 2006; Blakley, 2010a), el pensamiento de la moda, al carecer de
derechos de copyright, potencia el desarrollo creativo libre, acortando los
ciclos de produccién y posibilitando el alcance de la personalizacién masiva.
También, para Hedrick (2008), la falta de copyright en las practicas de la moda
posibilita la mirada retrospectiva y un uso creativo desde la dimension
histdrica.
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Figura 1 La gestion de la innovacion desde la empresa : Investigacion de mercado
desde la empresa
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Figura 2. La gestion de la innovacion desde el pensamiento del disefio en la academia :
Investigacion de mercado desde la academia
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modelo propuesto por Liem & Sanders (2011)
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Si bien es cierto que tradicionalmente la industria de la moda ha dirigido
sus miradas hacia la calle aplicando métodos clasicos de investigacion de
mercado (basados en enfoques a expertos), que han servido como
herramientas a disefiadores y estilistas para gestionar de un modo creativo la
informacidn recogida, en la actualidad, los nuevos procesos de investigacion y
observacién de mercado, emplean instrumentos de analisis basados en la
netnografia. Los llamados “pensadores de moda” (disefiadores y estilistas mas
influyentes) bucean por el entorno virtual a través de plataformas y medios
sociales de comunicacioén (i.e., Facebook, Twiter, Tumblr y Pinterest etc.) para
acceder a nichos de practicas culturales y globales donde recogen las ultimas
tendencias e informaciones de las multitudes crowsourced. Estos nuevos
medios sociales han posibilitado el desarrollo de nuevas habilidades y
actitudes entre los clientes y la empresa, impulsando el cambio constante y
regenerativo de la moda.

Desde el negocio, la comunicaciéon tradicionalmente caracterizada por una
estructura push-pull lineal —compuesta por disefadores y editores que ejercian
gran influencia en el mercado mediante la televisién, radio etc.- se ha
reconfigurado, revolucionando la velocidad y la calidad de la comunicacion a
través de procesos abiertos de retroaccion y retroalimentacién directa (Zhan &
Chen, 2008; Zhan & Gao, 2011). Este nuevo modelo de investigacion ejerce
nuevas formas de exploracion y difusion de tendencias sobre los llamados
“degustadores de moda” (criticos, guardianes, blogueros etc.), que consiguen
monitorizar el mercado de forma mads rdpida y eficaz, interactuando y co-
creando con los grupos de seguidores (consumidores) en tiempo real.
Consecuentemente, en la actualidad, se ha sugerido que el impacto de los
medios sociales en el negocio y la cultura de la moda logra sobrepasar
cualquier plataforma medidtica anterior (Kaplan y Blakley, 2009), ademas, su
uso, resulta casi gratuito. No obstante, el valor resultante de los medios
sociales no encuentra un fin en si mismo, sino que su fin viene generado a
partir del uso y de la informacién compartida por los usuarios (Culnan,
McHugh, & Zubillaga, 2010).

En resumen, sobre la base de un mercado impulsado por el valor de la co-
creacion, las organizaciones de negocios y marketing que dirigen sus procesos
hacia la busqueda de nuevas experiencias de valor mas competitivas,
contribuyen a la satisfaccién de nuevas necesidades en co-evolucién. El cambio
se produce desde las estructuras de gestion de las empresas, basadas en
modelos de innovacion cerrada, a modelos de innovacién abierta impulsados
por los medios sociales de comunicaciéon. Estos modelos se desplazan y
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manifiestan mediante plataformas interactivas desde donde los individuos co-
crean, discuten, evallan y modifican los contenidos, generando un nuevo valor
de innovacién (Kaplan & Haenlein, 2010).

2.3.2.1 La definicion de la experiencia de valor y su naturaleza interactiva

Definir el concepto de experiencia resulta una tarea tan dificil como
compleja, dada la dificultad de encontrar una definicidn de significado
consensuada, que hace que su interpretacidén sea el resultado de diversas y
multiples definiciones. Sin embargo, en el proceso de entendimiento el
denominador comin toma cuerpo sobre la base de dos componentes
principales: la interaccién entre individuo y sistema de oferta (producto—
servicio)-que puede darse en el contexto fisico social o virtual- y la atribucién
de sentido que asume el individuo durante el proceso interactivo (Addis,
2007).

Diversos autores, han reconocido el elemento base que caracteriza a la
experiencia de consumo donde tiene lugar la interaccién producida entre los
diferentes agentes implicados, que puede ser: fisica, cognitiva o emotiva
(Arnould, Price & Zinkhan, 2002). A su vez, ésta puede afectar a productos, a
la comunicacién o incluso al ambiente social fisico o virtual donde se integra
(Prahalad & Ramaswamy, 2004); asi como al aumento del nivel participativo
(e.g., Lengnick-Hall & Inks, 2000; Haeckel, Carbone & Berry, 2003).

En resumen, parece que la calidad de la experiencia dependa del impacto
positivo, generado durante la relacion de interaccién producida entre los
diferentes agentes implicados, y la capacidad de activar procesos cognitivos y
emotivos que comprometan al individuo. En este sentido, se ha sugerido que
el proceso de interaccion atractivo funciona como estimulador de los sentidos
(Shaw, 2012). De manera que si la interaccién logra una profunda conexion
entre los agentes relacionados, el consumidor, inmerso en la intensidad de la
experiencia recibe el nombre de “consumer inmersidn” para referirse a la
maxima experiencia de valor (Caru & Cova, 2003a). Como consecuencia, al
potenciar las emociones, el resultado de la experiencia permanecera en la
memoria del individuo.

Si bien es cierto que desde hace mas de una década, el factor de interacciéon
encuentra su maxima expresion en el mundo virtual donde se desplaza desde
las comunidades sociales de internet hasta los social networking (Prandelli &
Verona, 2002), en la actualidad, constituye un fuerte exponente de desarrollo
social. Asi, este factor favorecido por la abundancia y flexibilidad de las
tecnologias, por el impacto de las redes sociales (Piller et al., 2012) y por la
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sofisticacion y mejora de las herramientas digitales, contribuye al desarrollo de
la experiencia de personalizacién masiva (Von Hippel, 2001, 2005).

Otro factor importante que emerge de las relaciones de interaccién es el
entretenimiento, considerado como un agente potenciador de la emocién y la
generacion de valor (e.g., Wolf, 1999; Resciniti, 2004), que también esta siendo
altamente demandado para potenciar la multifuncionalidad de una gran
variedad de productos y servicios. La evolucién y difusion del factor E, en la
actualidad “entertaiment” ha utilizado el sufijo —taiment para dar nombre a
diferentes formas de entretenimiento como  "shoppertaiment",
"eatertaiment", "logotaiment”, "faketaiment" entre otras, imponiéndose como
un vector de competencia transversal.

Por otro lado, inicialmente, para muchos, la difusién de internet presentd
dudas sobre su impacto en la experiencia a causa de su latente caracter
impersonal, concebido como una barrera que imposibilitaba el sentimiento de
emociones téctiles, olfativas etc. Casi veinte afios después, se augura un futuro
marcado por la légica de las relaciones de interaccion social en red, que
impulsado en gran medida por el incipiente desarrollo de la web semantica
3.0, superara gran parte de las relaciones fisicas ordinarias.

Por consiguiente, desde la visidn actual, el cambio paradigmatico en el
contexto de la experiencia de interaccidon a partir de la configuracion de
modelos de experiencia extendida UxE (Cdrdoba-Cely, 2012), tiene lugar al
evaluar la experiencia del usuario desde la aceptacién tecnoldgica.

2.3.3 Del pensamiento de disefio a la personalizacion masiva en
comunidades de moda

Durante la ultima década el pensamiento de diseiio ha cobrado importancia
dentro y fuera de los circulos del disefio tradicional, siendo entendido y
aplicado en multitud de contextos y disciplinas. Del mismo modo, el lenguaje y
las ideas asociadas a la disciplina del disefio se han introducido en dmbitos
asociados al campo del negocio y de las organizaciones, donde han adquirido
mayor importancia y popularidad (e.g., Brown, 2008, 2009; Brown & Katz,
2011; Brown & Wyatt, 2010; Martin, 2009; Pacione, 2010; Kelley & Littman,
2007). Varios autores definen el pensamiento de disefio como el proceso de
disefio participativo que aplica métodos de investigacién centrados en el
usuario como medio creativo, innovador y analitico para resolver problemas de
disefo, definir oportunidades y lanzar propuestas de valor afiadido (Martin,
2009; Pacione, 2010). Sin embargo, nuestro estudio, sin perder de vista el
incipiente enfoque organizativo derivado del negocio y del marketing,
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considera desde la propia disciplina del disefio y desde sus ensefianzas, la idea
de un tipo de pensamiento que emerge a partir del reconocimiento de las
culturas y del desplazamiento de una perspectiva visual a una cultural (e.g.,
Julier, 2008). Igualmente, reflexiona sobre un nuevo concepto de disefo
participativo que incluye en el proceso de trabajo a disefiadores y no
disefadores.

2.3.3.1 Las comunidades de co-creacion de valor

En el actual entorno inestable de mercado competitivo, la incorporacién de
significado en los productos y servicios se ha convertido para los negocios/
comercios en una estrategia de distincidon entre sus competidores.
Simultdneamente, la demanda de un consumo significativo estd creciendo a
medida que los consumidores buscan nuevas dimensiones de experiencia para
contra argumentar las fuentes tradicionales de significado que han perdido su
autoridad (Nixon & Blakley, 2012).

a. Co-disefio y comunidades de colaboracion

El co-disefio, definido desde las disciplinas del negocio y marketing como la
relacién de colaboracion que se da entre la empresa y sus clientes individuales
durante el proceso de configuracion de un producto o servicio, ha sufrido en
los ultimos afios desde la incorporacién de las comunidades, cambios en su
praxis y significado. De modo que recientes investigaciones (e.g. Piller et al.,
2010; Piller et al, 2005; Piller et al., 2012), han ampliado los procesos de
trabajo colaborativos extendiendo las relaciones dadas entre empresa-cliente,
a varios clientes que colaboran e interactian conjuntamente. Ademas, el valor
afiadido que se deriva de las relaciones que emergen durante los procesos de
co-disefio, reside en los medios sociales de comunicacion e informacion, que
se presentan como una fuerte herramienta para vehicular la gestidn de la
innovacion desde la empresa.

Respecto al término de comunidad, aunque su origen y definicién se
remonta mucho antes del advenimiento de Internet, su apropiacién al
contexto de comunidad virtual, ha ido ganado significado, especialmente en
entornos de negocio y organizacion. En la actualidad, todavia es complicado
llegar a una definicion consensuada del término (Preece, 2000); y aunque
existen numerosas aproximaciones éstas aun no han sido completamente
aceptadas por la comunidad cientifica (e.g., Armstong & Hagel, 1995;
Mathwick, 2002; Schubert, 2000).
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Por otro lado, desde las comunidades de negocio el término de cliente,
antafio identificado como un cliente co-productor (Toffler, 1980), se ha
descrito recientemente como cliente co-disefador, dado que su participacion
en el proceso de disefio se inicia desde la (pre)configuracién del proceso
colaborativo. Este proceso obedece a combinaciones individualizadas de
aspectos y/o especificaciones de un producto, sugeridas partir de un conjunto
infinito de opciones. Consecuentemente, este hecho implicaria un proceso de
creacion de valor con el proveedor que va mas alld de la produccion.

Igualmente, el proceso primitivo de interaccidn producido entre la empresa
y sus clientes de forma individual, ha extendido y ampliado sus relaciones a
partir de la colaboraciéon e integraciéon de la comunidad (e.g., Franke & Piller,
2003, 2004; Franke & Schah, 2003). Este proceso de cliente co-disefio
extendido, ha sido definido por Piller et al. (2005) como "cliente de
colaboracidn co-disefio en las comunidades en linea”. Los mismos autores
postulan que cuando el proceso de disefio colaborativo se da entre
comunidades de clientes y empresa, la confusion derivada de los procesos de
personalizacidén masiva individuales se reduce. En este contexto los “juegos de
herramientas digitalizadoras”ofrecidas guian a los usuarios a través de los
proceso de configuracién creativa. El uso de estas herramientas reduce
ampliamente los costes transaccionales impulsando, a su vez, la experiencia
positiva. (Hippel, 2001).

La idea inicial de comunidades de co-disefio se mostrd para muchos autores
(e.g., Pine, 1993; Rieck, 2003; Squire, Brown & Cousin, 2003; Zipkin, 2001;
Wind & Rangaswamy, 2001) como una idea que desafiaba el concepto de
personalizacién, entendido desde Ila individualizacion de necesidades
personales y especificas. Sin embargo, en la actualidad, recientes
investigaciones han demostrado que el proceso de co-disefio en comunidades,
mas alld de disociarse del concepto de personalizacién lo amplia y mejora.
Igualmente, al incidir sobre la creatividad colectiva y la estimulaciéon de
soluciones de mejora conjuntas, produce un efecto mayor sobre la motivacién
intrinseca de los individuos, que se relaciona con procesos de intercambio de
informacidon y autorecompensa (Franke & Shah, 2003; Gascé-Hernandez &
Torres-Coronas, 2004; Von Hippel & Tyre, 1995). De modo que el co-disefio,
entendido como un componente central de la personalizacion de masas (Wu,
2010), ha posibilitado la colaboracion entre co-disefiadores a través de
comunidades online.

Asi, en la reciente literatura de negocios, el concepto de co-disefio en
comunidades se ha propuesto como una actividad que reduce y mejora la
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confusion en el proceso de personalizacién masiva (Schubert, 2000; Piller et
al., 2005). Ademas, los beneficios creativos desarrollados durante el proceso
generativo de disefio se apoyan en el proceso de interaccién multidimensional
(e.g., Franke & Shah, 2003; Gascé-Hernandez y Torres-Coronas, 2004; Nemiro,
2001; Sawhrey y Prandelli; 2000; Von Hippel y Tyre, 1995). Segun Piller et al.
(2005) citando a Gibbert, Luibold y Probst (2002), los procesos de aprendizaje
inertes a las experiencias de co-disefio en comunidad se producen a partir de
las personas que interactyan en ese contexto.

Simultdneamente, desde la perspectiva de la disciplina del disefio y sus
ensefianzas, el uso de procesos de co-disefio desarrollados a partir de la
inclusion del cliente activo desde las primeras fases generativas (primer frente
final) “Fuzzy Front End” (FFE), ha proporcionado importantes beneficios
creativos entre los agentes implicados en el proceso. Este empuje
metodoldgico, formulado sobre la base de nuevas estrategias de innovacién en
co-disefio, ha dado lugar a la definicién de nuevos roles para los disefiadores y
al desarrollo de nuevas actitudes en los consumidores (Sanders, 2006a: 2006b;
Sanders & Stappers, 2008; Visser, Stappers, Van der Lugt, & Sanders, 2005;
Lee, 2008; Liem & Sanders, 2011).

2.3.3.2 El consumo de personalizacion

Desde la direccién de los mercados de co-creacidn, los sofisticados procesos
de personalizacién masiva proporcionan soluciones factibles cubiertas por
necesidades reales, que consiguen disminuir la reduccién de riesgos del
personalizador de masas, manteniendo la economia de escala a través de la
combinacion de los mejores elementos que posibilitan el proceso de
personalizacidon masiva. (Piller et. al., 2005).

a. Personalizacion masiva

El término “customerization”, acufiado por Davis en 1987, con referencias
directas a la teoria de Aderson—Conell (1998) y Toffler (1980), fue introducido
por Firat, Dholakia & Venkatesh Fuat en 1993 por primera vez, en la literatura
de negocio y organizacidn; posteriormente, fue tratado por numerosos
eruditos (e.g., Pine, 1993; Duray, 2000, 2002; Piller, 2003; Wind &
Rangaswamy, 2001), que atribuyeron varias dimensiones generales al
concepto. Para los autores, el término hace referencia al comprador en calidad
de co-productor. Asi pues, el co-productor es una evolucién del comprador,
considerado como centro del proceso de personalizacién masiva.
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Concretamente, en el campo de la personalizacion de indumentaria,
Anderson-Conell, Ulrich & Brannon (2002) sugirieron el término “clones de
ropa” para describir el proceso de personalizacién a medida, en el que el
consumidor podia modificar parcialmente los atributos de una prenda
escogida.

Una revision de las practicas de personalizacién masiva desde el campo de
la indumentaria, nos obliga a recomponer el modelo tedrico constituido a
partir de las primeras propuestas sugeridas por Pine (1993). De modo que,
durante la dltima década, esta nueva forma de entender el negocio
empresarial ha ido evolucionando hasta hallar una integracién total del
consumidor en los procesos internos la empresa.

Diversos autores coinciden en la definicién de co-disefio como un proceso
integrado de valor, que combina las decisiones personalizadas del cliente (i.e.,
tejido, color, tamafio etc.) a partir de una lista de opciones y componentes pre-
definidos (Piller et. al, 2005; Ulrich, Anderson-Conell, & Wu, 2003; Fiore, Lee,
Kunz, & Campbell, 2001). En este proceso interactivo, el rol de los
personalizadores de masa es producir sélo aquello que ha sido encargado.

Sin embargo, en la actualidad, el desarrollo del co-disefio y los imparables
avances de la tecnologia, con software cada vez mds completos y avanzados en
manejo de instrumentos digitales e impresoras 3D de prototipado rapido, han
contribuido a que las empresas ofrezcan posibilidades infinitas en el proceso
de personalizacién de productos (Von Hippel, 2005).

En esta direccion, Piller et al. (2005), a partir de la base de investigaciones
empiricas anteriores y diversos casos de estudio, ofrecieron un modelo que
identificaba 3 fuentes de gran confusion y tres fuentes de solucion.

En su estudio, propuesto como base exploratoria para futuras
investigaciones, abogan por la interaccion en comunidades como una forma de
apoyo y estimulo a las actividades creativas del resto de co-disefiadores, que
reduce la confusion de las decisiones, fomenta la creatividad colectiva, la
soluciones de problemas y la confianza, ademas de reducir el riego de los
clientes/ co-disefiadores/co-productores.

Las investigaciones de Piller et al. (2005) demostraron que el proceso de co-
disefio en comunidades contribuye a la reducciéon de los problemas de
confusiéon de los clientes, producidos ante la variedad de opciones ofrecidas
durante los procesos de personalizacion. Entre los beneficios descritos por
Piller, cabe destacar que los procesos de colaboracién en comunidades de co-
diseifo deberian centrarse, en primer lugar, en ofrecer una solucién de partida
para generar conocimiento durante la (pre)configuracidon.En segundo lugar, en
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fomentar la colaboracién conjunta y la solucién de problemas dentro de la
comunidad a partir del apoyo y la busqueda de soluciones conjuntas,
adaptadas a las necesidades individuales mediante el apoyo de herramientas
especificas. Y por ultimo, en construir confianza y reduccion de la percepcién
del riesgo a partir del apoyo y consenso de la comunidad y de los procesos
intrinsecos de co-evaluacion. En resumen, el proceso de personalizacidon en
comunidades de co-disefio, mds alla de disociarse del concepto primitivo de
personalizacién colaborativa sugerido por (Rieck, 2003; Squire et al., 2003;
Wind & Rangaswamy, 2001), puede potenciar y fomentar la creatividad
individual desde la participacién colaborativa de los co-disenadores,
mejorando asi, las decisiones individuales de los clientes/disefiadores cuando
estos toman decisiones a partir de una gran variedad de opciones (Franke &
Shah, 2003; Gascé-Hernandez & Torres- Coronas, 2004; Von Hippel & Tyre,
1995). Sobre este supuesto, ampliar los horizontes entre los usuarios y las
herramientas de trabajo, reduciria ain mas el riesgo de incertidumbre de las
decisiones individuales durante el proceso de configuracion de un producto
(Piller et al., 2005).

Asi, el modelo propuesto por Piller et al. (2005) ofrece soluciones a la
confusiéon masiva que tiene lugar durante el proceso de personalizaciéon. En la
figura 3 se muestra un esquema de dicho proceso.

Posteriormente, otros investigadores han sugerido que las ultimas
tendencias en modelos de personalizacidon masiva se trazan desde el impacto
de las redes sociales, que influyen en los procesos de innovacion co-creativa
conducidos mediante modelos de gestion abierta (Piller et al., 2012). Estos
modelos se han definido como un modo de interaccién cooperativo y
multidimensional, constituidos por la participacion de actores externos
(Reichwald & Piller, 2009). En esta linea, Wu (2010), basandose en el modelo
proporcionado por Piller et al. (2005) y el analisis de dos casos de empresas
online, Zazzles y Treadless, reveld tres fases que describian los procesos
evolutivos llevados a cabo durante las relaciones de personalizacion de
indumentaria de masas de estas empresas. De modo que los distintos niveles
de interaccién descritos por Wu en su investigacion, explicaban las relaciones
producidas entre: el personalizador de masas con los co-disefiadores y entre
estos ultimos con otros grupos de co-disefiadores.

En la figura 4 y 5 se muestra un esquema de los niveles de interaccion
tratados en nuestro estudio.

En la fase 1, se describe el nivel de interaccion cara a cara producido entre
personalizador de masa /asesor de venta, el cliente/co disefiador y los



Marco Teérico

maodulos preestablecidos (i.e., toma de medidas y ajustes, eleccién de tallas,
color, tejido etc.) en el entorno de una tienda fisica. En este proceso se
produce el didlogo entre cliente y profesional/asesor de venta

En la fase 2, el personalizador de masas interactia con un gran nimero de
co-disefiadores en un entorno online, donde se utiliza un set de herramientas
de uso digital para posibilitar la personalizacién de productos de modo lineal.
Estas herramientas sustituyen al asistente de ventas/ personalizador de masas
de la fase anterior, facilitan la seleccion de opciones de disefio y amplian las
posibilidades ofreciendo un amplio set de atributos. Ademas, potencian la
personalizacién, dando la posibilidad de subir imagenes propias para hacer
estampados, bordados y todo tipo de patchwork.

Figura 3: Las comunidades co disefio: reduccion de la confusion masiva

COMUNIDADES PARA REDUCIR PROBLEMA DE CONFUSION
CONSUMIDORES MASIVA

La generacion de conocimiento
al consumidor proporciona un

- - CRLELELELELELRLE] < Carga de la eleccién
mejor comienzo en el proceso
s q P Yo, “V
generativo LTR o
.. “
. .
"“ 0....
. L]
La colaboracién fomenta la R b . .
. ., o Transferencia de necesidades
creatividad y la resolucién de LTI TTTETTT TN =
personales en las
problemas R\ 4
o
“
“
“
R
Construccién de confianza y ot
reduccién del riesgo e L Incertidumbre

Nota: fuente de elaboracion propia a partir del modelo propuesto por Wu, 2010 y el modelo de
Piller et al., 2005.
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Figura 4: Modelo de personalizacion masiva: fase Il
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Figura 5: Modelo de personalizacion masiva: fase Ill

Nota: fuente de elaboracion propia a partir del modelo de Wu, 2010
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En la Fase 3 las interacciones multidimensionales ocurren entre
personalizador de masa /set de herramientas digitales y entre diversos grupos
de co-disefiadores que conforman una comunidad. En esta fase Wu (2010),
apoyandose en las consideraciones de Piller et al. (2005), considera que los
usuarios, durante el proceso de personalizaciéon, completan su experiencia
mediante la interaccidn con otros usuarios-. De este modo, describe un
proceso donde los clientes (participantes) en un entorno online, asumen
multiples roles (e. g., disefadores, compradores, vendedores, comerciales etc.)
Estos clientes tienen la posibilidad de comentar, criticar, promocionar, evaluar,
comprar, vender sus creaciones y las de otros participantes.

Del mismo modo que Piller et al. (2005) afirma que la participacion
potencia la retroaccidn, permitiendo que durante los procesos de co-creacion,
la ansiedad y la confusidon resultantes de asumir tareas de disefio se reduzcan
al compartir y recibir comentarios sobre los contenidos publicados, Wu,
destaca el factor del entretenimiento, durante el proceso de interaccién, como
un potenciador del placer y disfrute en la experiencia de personalizacién.

Igualmente, destacamos que en la actualidad, la innovacidon entendida
desde el desarrollo de productos y servicios en los mercados de negocio no es
tarea Unica de las empresas; sino mas bien, es el resultado de la observacidn
de las relaciones interactivas producidas entre diferentes agentes, que
colaboran desde las diferentes disciplinas como productores, usuarios etc.
(Laursen & Salter, 2006; Reichwald & Piller 2009).

Finalmente, nuestras consideraciones apuntan que tanto la configuracién
de comunidades virtuales sugeridas por Wu (2010) y Piller et al. (2005), como
la creacién de comunidades fisicas, desarrolladas en las practicas de co-disefio
propuestas por (Sanders, 2008) y otras conocidas investigaciones posteriores
(e.g., Liem & Sanders, 2011; Sanders & Simons, 2009; Sanders & Stappers,
2008; Sanders & Westerlund, 2011), podrian servir de base para el desarrollo
de nuevas metodologias centradas en el drea de proyectos de las ensefianzas
de moda.

En el siguiente epigrafe nos centraremos en estos y otros aspectos.

Ademas, en el articulo 3 de la presente investigacion, se llevara a cabo un
un estudio practico con este tipo de planteamiento metodoldgico.
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2.4 El diseiio centrado en el usuario: métodos, tacticas de
desarrollo y técnicas de disefio co-creativo

Desde hace mas de 40 afios el disefio de participacidon (DP) se ha estado
utilizando dentro de las disciplinas de disefio como una forma de trabajo mas
abierta, creativa y util para definir y gestionar proyectos en las diferentes areas
del disefio. Sin embargo, en la actualidad, los cambios producidos por la
influencia del contexto econdmico y la tecnologia han impulsado nuevas
formas de pensar, entender y trabajar el disefio, que nos han dirigido a
procesos de disefio mds democraticos, colaborativos y personalizados,
estableciendo las bases del disefio de transformacion. A pesar de que estas
nuevas formas de pensamiento estdn incidiendo cada vez mas en la manera de
gestionar y en la educacién de disefio, desde la academia no todas las
ensefianzas han transformado sus metodologias hacia la incorporacidon de
técnicas y nuevos métodos y/o modelos de trabajo co-creativo.

Concretamente desde el drea de la moda, si bien es cierto que la industria
ha transformado sus modelos de gestiéon cerrados por modelos de trabajo
abiertos, que han dado lugar a productos y servicios cada vez mas
personalizados, desde las ensefianzas de disefio de moda, los métodos de
trabajo empleados en el desarrollo proyectual siguen aplicando metodologias
dirigidas, que trabajan sobre cddigos de disefio cerrados centrados en el
reconocimiento de un sdlo autor (creador de moda). Esta forma de trabajar el
proyecto de moda ha dejado de lado procesos de pensamiento abiertos, el
intercambio de roles y/o la colaboraciéon activa con usuarios y con otros
contextos de interaccion.

Los educadores de moda tienen la oportunidad de adoptar un paradigma
gue puede preparar a los estudiantes para aprender a trabajar de una forma
mas sostenible, colaborativa e integrada con las necesidades reales de la
sociedad, ademas de impulsar el desarrollo de una cultura basada en un nuevo
pensamiento y lenguaje de moda.

Por consiguiente, nuestras consideraciones apuntan hacia nuevos
planteamientos y formas de trabajar la metodologia proyectual en la
educacion de disefio de moda.

En este apartado hablaremos de la evolucién y desarrollo de este tipo de
metodologias, que establecerdan las bases del articulo 3 de nuestra
investigacion
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2.4.1 Nuevos paradigmas para la innovacion en las ensefanzas de
disefio a través de procesos de co- creacion

La aplicacién de métodos de trabajo colaborativos en el area de la gestidon
del disefio esta revitalizando las nuevas formas de entender y trabajar el
disefo y la investigacién. La creencia en el resurgimiento de nuevos roles para
los disefadores potencia el nuevo sistema de ensefianza-aprendizaje que hoy
se establece como centro del debate en la gestion del disefio de participacién.
De modo que la practica de herramientas y métodos para la implementacién
del co-diseiio, en las ensefanzas de disefio, activan un nuevo modelo de
trabajo que implica una nueva forma de ver y entender el disefio desde la
base. En este sentido el compromiso, la implicacion y la multiplicidad de roles
entre los participantes refuerzan la vision de un nuevo disefio colaborativo y
sostenible que se potencia desde la asuncidn de nuevos paradigmas de disefio
centrados en la creacién de innovacién a través de procesos de co-creacion.

2.4.1.1 Procesos de Disefo centrados en el hombre (UCD)

Desde 1970 la investigacion y practica dirigida al (UCD) ha ido
evolucionando y extendiéndose desde diferentes disciplinas dentro y fuera del
disefio. Un dato relevante que parece haber impulsado a los investigadores
hacia la reflexion del (UCD) fue la conferencia “Disefio y Participacion”
organizada hace mas de 40 afios por la Sociedad de Investigacién de Disefio
(DRS) en Manchester (Inglaterra). El objetivo de esta conferencia fue transmitir
a la comunidad de disefiadores e investigadores de disefio su preocupacion
frente a nuevas necesidades de cambio emergentes en las practicas de disefio.
Los numerosos documentos presentados en la conferencia fueron editados por
Cross en 1971 en el libro “disefio y participacion”. Segun Sanders & Stappers
(2008) Cross, en la introduccion de su libro, mencioné la necesidad de
reorientar la investigacion de disefio hacia nuevos enfoques de implicacién
participativa del usuario, concretamente en cuanto a toma de decisiones. Sin
embargo, fue Robert Jungk quien se atrevid a dar un paso mas sobre las
practicas (UCD), advirtiendo de la importancia de implicar al usuario en la
participacién de proyectos de disefio desde la fase inicial de generacién de
ideas.

Sobre la base de estas y otras consideraciones podemos resumir que desde
los primeros talleres del futurdlogo Jungk en 1971, ha emergido una corriente
que se ha ido extendiendo desde antafio hasta la actualidad (e.g., Green &
Kyng, 1991; Jungk & Miiller, 1989; Liem & Sanders, 2011; Pelle, 1988; Sanders
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& Stappers, 2008; Suchuler & Namioka, 1993), que comprende desde los
primeros enfoques cooperativos y participativos hasta los actuales enfoques
de co-disefio y participacion.

2.4.1.2 Enfoques de Diseno Colaborativo

La primera corriente (UCD) aunque de origen e impulso Estadounidense,
fue extendida y liderada por los paises de Europa del Norte y Escandinavia,
donde segln Sanders & Stappers (2008) citando a Bodker (1996), las primeras
practicas (UCD) se desarrollaron en proyectos de investigacién que incluian la
participaciéon de usuarios (empleados) en el desarrollo de sistemas
tecnolégicos para el lugar de trabajo. Estas practicas de enfoque “put
together”, involucraban en el lugar de trabajo a disefiadores (investigadores) y
empleados. Pero dado que las especificaciones y requisitos aportados por los
empleados no podian obtener un cddigo directo y habitualmente se alejaban
de las representaciones mas reales, se empezaron a utilizar nuevos métodos y
enfoques de participacién cooperativa (e.g., prototipos participativos etc.). El
objetivo pretendia alcanzar una aumento del valor de la produccién industrial,
y aunque mas tarde se demostré su utilidad y repercusion en el desarrollo de
productos industriales (Sanders, 1992), sus principios se alejaban demasiado
de los ideales transmitidos por Jungk en 1971. Sin embargo, desde principios
del S. XXl empezd a emerger una segunda corriente que desplegaba de forma
mas precisa sobre los nuevos retos del (UCD), implicando a los usuarios en los
procesos de participacién de disefio desde las primeras etapas del desarrollo
generativo. Este nuevo enfoque que fue denominado “Fuzzy Front End” (FFE)
(Khoen, Ajamian, Burkart, Clamen, Davidson, D’Amoe, Elkins, Herald, Incorvia,
Johnson, Karol, Seibert, Slavejkov & Wagner, 2001), se ha convertido en la
practica esencial de la investigacion en disefio de la ultima década.

En la misma linea que el anterior, destaca el trabajo de Sanders (2006a),
que ha enmarcado el horizonte de la investigacién (UCD) a partir de la
reconstruccion cruzada de dos dimensiones: la investigacidn dirigida por el
pensamiento y el disefio dirigido por el pensamiento. La primera, basada sobre
una perspectiva centrada en el usuario, utiliza enfoques procedentes de las
ciencias sociales. La segunda, basada en una perspectiva centrada en el disefio,
utiliza enfoques procedentes de la practica del pensamiento de disefio.
Asimismo ambas dimensiones estan también orientadas en base a dos
actitudes: la actitud del experto dirigida hacia el usuario pasivo, donde
prevalece la investigaciéon dirigida, y la actitud participativa que considera al



Marco Teérico

usuario activo como el verdadero experto, donde prevalece el disefio dirigido
(Sanders, 2006a). (Véase la figura 1.)

Figura 1: Horizonte de la investigacion de disefio centrado en el hombre
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Mas recientemente, Sanders (2008) sobre la base del modelo anterior, ha
retratado 3 perspectivas diversas que han emergido desde los primeros
enfoques de disefio centrado en el usuario hasta la actualidad.

1. La innovacidn centrada en el usuario, dirigida hacia la comprensidn de las
necesidades y problemas del mercado, emplea métodos tradicionales
provenientes de las ciencias sociales y del marketing

2. La innovacion dirigida hacia el usuario, que utiliza métodos de
investigacion cientifica que ofrecen una visiéon reconstructiva del mercado,
emplea técnicas y métodos centrados en el pensamiento del disefio. Sin
embargo, aunque la interaccién con los usuarios finales en la toma de
decisiones de disefio es decisiva, en este tipo de investigacion no se valora el
input de éstos como participantes activos desde las primeras fases del proceso
generativo.

3. La innovacidon mediante la co-creacidén, que implica al usuario en el
proceso de disefio como agente activo desde las primeras fases de la
investigacion de disefio generativo, abastece al usuario de las herramientas,
técnicas y métodos propios del pensamiento de disefio.

Una reconstruccién de estos enfoques se ilustra en la figura 2 .

Figura 2: Perspectivas de enfoque de disefio no tecnoldgico (UCD)

A

1. Disefio 3. Disefio
Usuario Co-Creacion
Experto

2. Disefio
centrado en
el usuario

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII>
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Sanders (2011)

En la linea de Sanders (2006a, 2006b, 2008), otros investigadores han
defendido un fuerte giro de orientacidn en el disefio de participacion, que ha
evolucionado desde una perspectiva orientada al producto hacia una
perspectiva orientada a propdsitos sociales donde los disefiadores asumen
nuevos roles . Si bien es cierto que investigaciones anteriores demostraron que
las practicas de disefio con usuarios reales enriquecian el proceso creativo
aportando un input mas seguro al desarrollo de disefio (Visser et al., 2005), el
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enfoque creativo e innovador de la linea de trabajo de Sanders y de sus
colaboradores se establece a partir de la presencia activa del usuario desde las
primeras fases generativas de disefo, también conocido como “Fuzzy Front
End”(e.g., Sanders & Stappers, 2008)..

Como consecuencia del cambio de pensamiento social y cultural que se ha
estado produciendo durante la Ultima década, la novedad en diseio
convertida en co-disefio, ha transformado la cldsica visidon y entendimiento del
rol del disenador, del proceso de disefio y la del resto de agentes implicados.
Este cambio de paradigma, que también estd ejerciendo gran influencia en el
ambito educativo, ha dado lugar a enormes implicaciones que han
transformado el proceso y la practica del disefio, moviéndose de la
planificacién dirigida a la reflexién conjunta. Por consiguiente, la consideracion
del usuario-activo como parte esencial del desarrollo creativo ha logrado que
los niveles de creatividad entre el proceso y la investigacion en disefio sean
cada vez mas cercanos (e.g., Sanders, 2006a; Sanders & Stappers, 2008).

a. Elrol de los participantes

Por otra parte, respecto al rol que asumen los disefiadores/investigadores/
consumidores en el proceso de disefio podemos diferenciar dos enfoques: el
tradicional y el actual.

El enfoque tradicional de disefio (DP) ha identificado tres tipos de
participantes: usuario como objeto pasivo, investigador como facilitador de
conocimiento tedrico que aplica técnicas de observacidn y entrevistas; y por
ultimo, disefiador como interpretador de aquellos informes que recibe del
investigador, también considerado traductor de un tipo de pensamiento
creativo de aporte tecnoldégico.

Respecto al enfoque actual basado en el co-disefio, los roles tradicionales
se confunden, asi los usuarios, en funcién de su pasidén y creatividad, se
convierten en co-disefiadores (usuario activo). Respecto al investigador y el
disenador profesional, ambos pasan a ser facilitadores de disefio, cuyos roles
se centran en inspirar el proceso y potenciar el conocimiento mediante la
aplicacion de técnicas de pensamiento de disefio especificas, ademds de
potenciar la capacidad colaborativa y la creatividad colectiva (Sanders, 2006b).
En esta linea también Visser et al. (2005) han considerado que el disefiador y el
investigador pueden ser la misma persona. De modo que, en la actualidad, los
nuevos dominios de disefio y la creatividad colectiva se abordan desde el rol de
los disefadores y los no disefiadores en el proceso de disefio colaborativo (co-
diseno).
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b. La facilitacion del disefio y los roles del disefiador

El concepto de facilitaciéon de disefio definido como la capacidad de
alcanzar objetivos a partir de la participacion y creatividad del grupo (Sibett,
2002). Esta siendo investigado en la actualidad, a través de diversos proyectos
de investigacion social adaptados a distintos contextos de actuacidn, que
profundizan sobre la actitud y la importancia adquirida en el rol del disefiador
como facilitador. Varios autores (e.g., Suchman, 2002; Woolrych, Hornbzk,
Frgkjeer & Cockton, 2011) al hablar de la funcién del disefiador como
facilitador, destacan la importancia de mantener una fuerte actitud activa de
gran implicacién durante todo el desarrollo metodoldgico. Si bien, algunos
eruditos (e.g., Brodersen, Dindler & Iversen, 2008) mostraron interés en la
busqueda de soluciones organizativas y directivas enfocadas a la participacion
del disefio, mediante el didlogo activo con los actores y el desarrollo de
actividades de generacién de prototipos participativos, fue posteriormente Lee
(2008), quien ante la incipiente busqueda por encontrar soluciones de mejora
en el desarrollo de la practica de disefio de participacion (DP), impulso el
compromiso y la implicacion de los diferentes depositarios. Lee, empled
empled tacticas de participacion activa y técnicas de pensamiento (de
naturaleza lddica y accidn reflexiva), que utilizé en diferentes proyectos de
accion investigadora. El objetivo fue adaptar diversos enfoques participativos a
distintas situaciones de disefio, consiguiendo con esto redefinir nuevos roles
para los disefiadores como: desarrolladores, facilitadores y generadores, que
variaban en funcién de la naturaleza del proyecto y de las necesidades
especificas de los participantes.

Para Lee, la clave del éxito durante el proceso de disefio participativo es la
actitud enfocada durante la accidn investigadora, que esta impulsada por el
juego “vivo”. La propia naturaleza del juego se torna imprescindible
alcanzando mejoras colaborativas en la participacion activa de todos los
depositarios, superando los limites derivados del empleo de reglas y técnicas
tradicionales -de control y direccion-, establecidas por investigadores y otros
agentes externos -no implicados en el desarrollo creativo-.

Por otro lado, el mencionado autor apoyandose en el concepto espacial de
Hernri Lefbure 1972, presentd un marco conceptual en el que representd
distintos modos de entender la practica de disefio participativo, a partir de la
division de dos espacios: el abstracto (de los expertos) y el concreto (de la
gente); de cuya unidn resultd un tercer espacio denominado “reino de la
colaboracién”, donde usuarios, disefiadores e investigadores, interaccionan
compartiendo conocimientos y generando disefio (Véase la figura 3.)

Ademas, la relevancia del marco espacial propuesto por Lee ha hecho de
este una herramienta de exploracion analitica de enfoque (DP), que
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proporciona un nuevo modo de entender la relacidon colaborativa entre los
distintos depositarios.

Figura 3. Esquema espacial definido por Lee
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Nota: fuente de elaboracion propia a partir del concepto espacial de Lee (2008)

En el interior de este marco se han establecido tres contextos distintos de
accion participativa: participacién publica (PP), participaciéon de comunidad
(PC) y disefio de participacién (DP) organizados en torno a un eje central, que
contempla dos formas de trabajo opuestas: el trabajo con disefiadores y el
trabajo con no disefadores.

En resumen, la investigacion de Lee (2008) ademas de explorar y desarrollar
diferentes maneras de disefiar con la gente, demostré a través de diversos
proyectos que el empleo de tacticas de participacion de disefio, incentivadas
mediante el compromiso y la experiencia practica de los participantes, es
crucial para el desarrollo de los nuevos roles de los disefiadores cuando
trabajan en el “reino de la colaboracion”. Ademas, sus consideraciones sobre
los nuevos modos de colaboracién y participacidn activa convierten la nocién
de disefio en un conocimiento vivo y en una actividad diaria, que se transmite
entre los diferentes depositarios, desarrollando y transformando los procesos
de disefio en comunidades, disefando con la gente para transmitir
conocimientos, y finalmente, generando disefio mediante la colaboracién con
profesionales (Véase la figura 4.) En esta linea, también otros investigadores
defienden la idea del concepto de juego de disefio “vivo” como un modo de
motivacion, que potencia el didlogo de los participantes y la creacién de micro
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mundos y aspiraciones personales. También, se ha sugerido que una mayor
comprension del juego de disefio entre sus participantes guia mejor la practica
colaborativa (e.g., Mattelméaki & Battarbee, 2002; Binder, Brandt & Gregory,
2008).

Figura 4: Espacios de participacion de disefio
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Nota: fuente de elaboracion propia a partir de Lee (2008)

Por otra parte, Light y Akama (2011) apoyandose en las consideraciones de
Muller (2003), sobre la complejidad del rol de la facilitacién en contextos
abiertos y en el analisis y desarrollo de otros proyectos de disefio social,
profundizan y reflexionan, sobre la naturaleza del concepto de facilitacién en
las dindmicas de participacién, haciendo hincapié en el rol del disefiador como
facilitador fuera del taller de disefio. Finalmente, las autoras en la misma linea
que los investigadores anteriores (e.g., Lee, 2008; Liem & Sanders, 2011;
Sanders, 2008), sugieren que la labor del disefiador y su actitud como
facilitador activo es crucial para desarrollar un buen método de trabajo.
Concretamente, acentuan la actitud de implicacién del disefiador como la clave
para proporcionar una buena facilitacion, asi como el requisito de un
conocimiento incorporado (afectivo y experimental) acerca del fenémeno
situacional o contextual.
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Sin duda, el nuevo pensamiento de disefio ha desplazado el eje de la
practica de disefio actual, desde el disefio dirigido al mercado hacia el disefio
centrado en el mercado. Esto nos ha llevado a una nueva forma de trabajo
centrado en el co-diseiio y en la participacidon de disefio motivada, donde la
gente sin educacion de diseiio estd diseifiando, e invita a los disefiadores a
disefar con ellos. (Sanders, 2006). Asi, en el proceso de participacidn de disefio
contemporaneo emerge la necesidad plural de convertir la practica de disefio
en un proceso creativo de co-evolucion (Binder et al., 2008).

2.4.2 El aprendizaje a partir de la reflexion

Dado que en todo proyecto de disefio la fase o etapa de resolucién de
problemas es parte esencial del desarrollo, y la busqueda de soluciones
acertadas es su principal logro, desde hace mas de 40 afios se han estado
desarrollando numerosas teorias y modelos, que han tenido como objetivo
mejorar el complejo proceso resolutivo al que se enfrentan, empresas,
disefiadores y escuelas de disefio. Recientes investigaciones realizadas en
torno al tema se dirigen hacia la busqueda de soluciones que se orientan desde
las primeras fases generativas de disefio. Estas soluciones se han basado en la
busqueda de compromiso e implicacién de los participantes como
potenciadores reflexivos y creativos durante el proceso generativo. Diversos
investigadores (e.g., Cassidy, 2011; Visser et. al., 2005) han argumentado que
la importancia del punto de inicio en el proyecto resulta clave en el desarrollo
evolutivo, porque afecta a la implicacién en las etapas sucesivas de desarrollo y
a la calidad de los resultados obtenidos. También han respaldado el uso de un
variado abanico de técnicas e instrumentos de trabajo creativo, que tienen
como objetivo alcanzar nuevas formulas y soluciones innovadoras.

Desde este planteamiento, resulta para nosotros interesante el modelo de
ensefianza de (Adkinson & Claxto, 2003), que postula el aprendizaje
experimental en disefio como una metodologia eficaz centrada en la busqueda
de soluciones creativas a problemas de disefio. Este modelo considera el
concepto de flexibilidad, tanto en los tempranos procesos de adquisicidn de
conocimientos como en la toma de decisiones extendida. En esta linea,
también resultan interesantes las consideraciones hechas por otros
investigadores (e.g., Michelson, 1996; Moon, 2004; Cassidy, 2011), quienes
han considerado la reflexion, la adquisicion de habilidades y el desarrollo de
conceptos como elementos clave de aprendizaje creativo y como eje central en
la practica académica y en el desarrollo de oportunidades y experiencias de
fortalecimiento y liberacién creativa. Mientras que Neary (2003) destaca la
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interaccion entre el aprendiz y los materiales como aspectos clave del
aprendizaje creativo, Thorne (2003) se centra en subrayar la importancia del
compromiso de los estudiantes cuando se les permite hacer descubrimientos
por si mismos.

Segun Cassidy (2011), el aprendizaje experimental desde las practicas de
ensefianza y aprendizaje en disefio, puede llevarse a cabo como un elemento
fundamental en las tareas de resolucidn de problemas. En esta linea Visser et
al. (2005) argumentan que las nuevas practicas de disefio estan siendo
orientadas hacia la aplicacién de métodos, técnicas y herramientas de
pensamiento que estan siendo introducidos mediante procesos metodolégicos
co-creativos, donde también participan usuarios activos en calidad de
“expertos de sus experiencias”. En esta linea también Sanders & Stappers
(2008), postulan que el desarrollo hacia nuevos dominios de alcance basados
en la creativa publica y colectiva ha hecho necesario un nuevo planteamiento
de aprendizaje y un nuevo modo de ensefianza en disefio. Este planteamiento,
sustentado sobre la base del nuevo pensamiento co-creativo, esta
proporcionado nuevas experiencias de aprendizaje y ensefianza dirigidas hacia
estrategias de co-disefio.

Por consiguiente, en el articulo 3 de nuestro estudio combinamos las
practicas de aprendizaje experimental con métodos de co-disefio. Este proceso
nos ha permitido enriquecer el juego de disefio mediante el empleo de
técnicas de pensamiento de disefio creativo especificas (de fuerte componente
sensibilizador), aplicadas de modo co-creativo e interactivo desde las primeras
etapas del proceso de desarrollo (pre-disefio).

A continuacion describimos las principales técnicas utilizadas en nuestros
experimentos y la importancia de estas en el cumplimiento de los objetivos
propuestos.

2.4.2.1 Técnicas de Design Thinking

Diversa son las técnicas que se vienen aplicando desde hace mds de una
década en la fase generativa de disefio participativo.

Sanders (2001), sugiere la necesidad de aplicar mapas de contexto durante
el proceso de disefio participativo, suscitando con su uso una mayor
implicacion y respuesta emocional en los participantes (usuarios) desde las
primeras fases de disefio generativo. El mismo Sanders, al citar a otros
investigadores (e.g. Gaver, Dunne & Pacenti, 1999), ha considerado que el uso
de técnicas generativas y de investigacion cultural, facilita que los participantes
expresen de forma automatica sus emociones volviéndolos mas conscientes de
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sus necesidades. De esta manera se consigue informacion directa, rica y util
para los disefiadores (Stappers & Sanders, 2003).Sin embargo, estas técnicas
generativas complican la aplicacién de modelos lineales basados en jerarquias
(Visser et al., 2005), dada la complejidad que durante la fase de preferencia de
disefio supone el alcance de un objetivo concreto a partir de la suma de
diferentes visiones (historias) personales.

No obstante, el alcance creativo que supone trabajar con la construccion de
estas visiones y/o historias personales a partir de tépicos o experiencias
propias, puede revelar datos Utiles e interesantes que ayuden a plantear
objetivos y estrategias de disefio colaborativas sobre las que plantear nuevos
modelos de ensefianza interactivos basados en cddigos abierto y lineas de
trabajo comunes. Segun Visser et al (2005), desde la colaboracién empresa-
academia, muchas de las técnicas existentes para transmitir resultados estan
utilizando estructuras narrativas tales como personajes, story board,
escenarios o guiones. Estas estructuras integran diversos hallazgos en historias
gue implican a gente real en vez de dirigirse a grupos pasivos, lo que ha dado
lugar a una mayor efectividad y estimulo en las relaciones de empatia surgidas
entre disenadores y usuarios, en lugar de simplemente razonar sobre ellos.

Diversos disefiadores e investigadores, afirman que el uso del story telling
adquiere un gran valor como instrumento de proyeccién, informacién vy
persuasion (e.g., Erikson, 1996; Fadel & Andald, 2013; Muller, 2003; Hancock,
2009) pudiendo generar historias verdaderas o inventadas, pero siempre con
un alto componente sensibilizador que estimula desde el punto de vista
emotivo a los que escuchan. Ademas Visser et al. (2005) va mas alla, sugiriendo
que el uso de estos instrumentos o herramientas sensibilizadoras potencian la
reflexion y el juego dinamico de los participantes (disefiadores y no
disefadores) a lo largo de todo el proceso.

Por otro lado, la historia de la moda también adquiere forma a través de las
historias de los disefiadores, que comunican sus experiencias a través de sus
desfiles, disefios y de los atributos que los conforman, construyendo mediante
la identidad de su marca una filosofia de vida y/o de empresa. Frecuentemente
estas historias se recopilan a través de entrevistas, declaraciones y notas
autobiograficas, que se tornan perceptibles a través de el story telling
(Benjamin, 1936/2011; Vaccari, 2012; Arnold, 2009; Errey, 2009).

Desde la extension de la moda, la filosofia Slow Fashion también destaca el
uso de story Telling aplicado a través de la narracién de experiencias y la
configuracion de trazados de mapas contextuales, que trabajan y reflexionan
sobre el uso de prendas de vestir desde distintas dimensiones (reflexivas -
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conductuales) y desde la propia interaccidn con el usuario (e.g., Fletcher,
2012). Si bien el uso de los trazados de mapa contextual ha sido
tradicionalmente utilizado e investigado como instrumento generativo de
disefio participativo en productos distintos a la moda (Visser et al., 2005), en la
actualidad, se presenta como una potente herramienta vinculada al disefio de
moda. Un uso apropiado de esta herramienta podria aportar profundos
conocimientos acerca de las necesidades, sensaciones y anhelos de los
usuarios de nuevos productos, que comunicarian su experiencia de uso
mediante la narracion (story telling) en primera persona.

Durante nuestra investigacion, el alcance de la experiencia del consumidor
a partir del story telling se pone de manifiesto en el articulo 3 de esta tesis. Sin
embargo, el uso que nosotros hacemos de esta técnica no se ha desarrollado
en torno a la construccion de un mapa de contexto dirigido a un producto
determinado, sino mas bien a la generacion de perfiles e identidades,
construidas de forma colectiva. Consecuentemente, resulta interesante
destacar que desde el dmbito del disefio participativo de moda, la aplicacidon
de trazados de mapas contextuales combinado con el uso y la creacién de
historias (Story telling), se presentan como potentes herramientas de disefio
generativo para la innovacidn en co disefio y co creacion. No obstante, a pesar
de que desde las ensefianzas de disefio de moda, todavia hoy se desconoce
como dirigir este tipo de herramientas y metodologias, nosotros consideramos
gue su aplicacidon en este campo potenciaria la resolucion de problemas vy
soluciones co-creativas, cambiando los modos de pensamiento creativo y la
forma de proyectarlos sobre las colecciones.

Respecto a los paneles de inspiracién y su uso para el desarrollo y solucién
de problemas de disefio, sefialamos que al ser instrumentos frecuentemente
utilizados en la industria de la moda su uso se ha extendido a las ensefianzas
de disefio de moda.

Para llevar a cabo el desarrollo de los paneles, varios estudios han
considerado diferentes etapas relacionadas con la teoria de resolucidon de
problemas y con diversas metodologias de trabajo. Estos estudios (e.g.,
Cassidy, 2008, 2011) han presentado especial atencion a los niveles de
compromiso e implicacion de los participantes, lo que ha dado lugar al
desarrollo de un modelo de perfeccionamiento que mejora el proceso creativo
y generativo de éstos, alentando el desarrollo, articulando el pensamiento
creativo y comunicando los resultados visualmente y de forma verbal.
Ademas, en esta misma linea, otros autores han sugerido que los paneles de
inspiracion como instrumentos cualitativos de investigacion, requieren niveles
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profundos de compromiso (de los participantes) durante el desarrollo de las
diferentes etapas del proceso creativo. Esto es necesario para aportar en la
resolucion de problemas de disefio datos diferentes y significativos, que
ofrezcan soluciones de calidad, creativas/innovadoras y efectivas. De este
modo, podrian ser utilizados para explorar conceptos, cuestionar problemas o
emplearse como herramienta de comunicacidon de manera iterativa y divertida.
Garner & Mc Donagh-Philp’s (2001)

Los paneles de inspiraciéon proporcionan un espacio para componer los
datos visuales, verbales e incluso pequeiios objetos que refuerzan el tema de
inspiraciéon o referencia. Cassidy (2011), identific6 4 tipos de paneles de
inspiracidon: panel de perfil de usuario y estilos de vida, panel de exploracién de
ideas -que indaga sobre el concepto a desarrollar-, panel de profundizacién, -
centrado en drea especificas, donde se incluyen muestras de tejido, color, etc.-
, Y por ultimo, el panel de presentacion o comunicacién — que sirve para
mostrar la idea final. .

Por otro lado, sobre la configuracién del espacio que conforman los
mensajes dentro del panel, varios autores han afirmado la necesidad de
seleccionar imagenes significativas, que ofrezcan ideas de disefio concretas y/o
aplicadas a distintas naturalezas, seleccionadas con cautela y deliberacién. El
objetivo de esta seleccion ajustada de imagenes es estimular la creatividad
durante todo el proceso de disefio y ofrezcer de forma conjunta una visién
unificada y especifica (e.g., Boyes, 1998; Cassidy, 2011).

En esta linea, también Visser et al. (2005) nos sugieren que para comunicar
con éxito las ideas resultantes de la fase generativa de disefio, es necesaria una
seleccidn minuciosa y precisa de datos visuales que conformen el espacio del
mood board. Sin embargo, argumenta que cuando los resultados de la fase
generativa se presentan como imagenes poco estudiadas, sin mostrar el
caracter (anécdotas, interacciones etc.), el equipo de disefio, que debe de
interpretar estos resultados, se encuentra desorientado. Por este motivo se
requiere el apoyo del usuario activo, que aporta informacion directa, rica y util,
dinamizando la experiencia desde las primeras fases del disefio generativo
(e.g., Visser et al., 2005; Sanders, 2008, 2006a, 2006b, 2011; Lee, 2008). Este
hecho genera en el desarrollo del proyecto un input inspirador de atraccion
empatica con los usuarios y apropiacion creativa intensa.

En el articulo 3 de esta tesis manifestamos la importancia del uso del
instrumento mood board —durante la primera fases generativa de disefio-, a
través de una propuesta metodolégica desarrollada con un grupo de
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estudiantes moda, asi como, la relevancia de los resultados obtenidos a partir
del empleo de ésta y otras herramientas creativas.



Capitulo 3: Metodologia
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3.1 Metodologia de la investigacion

La metodologia de investigacion encuadra todas las decisiones tenidas en
cuenta para el alcance de los objetivos y cumplimiento de las hipétesis
propuestas. Asimismo, la decisiéon de un método investigacién concreto queda
condicionado por el propio objeto de estudio. (e.g., Taylor & Bogdan, 1998;
Binda & Benavent, 2013).

Segln Zapparoli (2003), los dos grandes paradigmas actuales de la
investigacion son: el método “racionalista” cuantitativo y el método
“naturalista” cualitativo. Estos, se podran aplicar en funcion del contexto de
analisis, del objeto de estudio (pretensiones de validez) y de la calidad de los
resultados esperados. Si bien, la aplicabilidad de un método no excluye al otro,
hoy, todavia existe controversia sobre la idoneidad de un método u otro,
concretamente, en lo relativo al estudio de fendmenos sociales (Leech,
Dellinger, Brannagan & Tanaka, 2010). Igualmente, otros investigadores
defienden que la complementariedad de ambos métodos (cuantitativo y
cualitativo) podria acercar al investigador a una comprension del objeto de
estudio mayor y mas veraz. A esto se suman las consideraciones de Gill y
Jhonson (2010), quienes afirman la existencia de un creciente interés por el
uso de metodologias mixtas, que combinen enfoques cuantitativos y
cualitativos de modo paralelo o secuencial (Lee & Lings, 2008).

Esta vision heterogénea y plural de la investigacidn, integrada por enfoques
positivistas y fenomendlogos, queda justificada por la diversidad de
conocimientos, ventajas y otros beneficios (complementariedad, generacién y
verificacidon de teorias, aumento de la confianza y validez de los resultados),
que pueden proporcionar una vision mas completa y consistente al
investigador (e.g., Binda & Benavent, 2013; Flick, 2009; Molina, 2010).

3.1.1 Panorama general: diseiio de investigacion

Partiendo de lo expuesto en los parrafos precedentes, dada la complejidad
del fendmeno y la diversidad de objetivos a alcanzar, en el presente estudio
hemos incorporado diferentes metodologias de investigacion integradas bajo
el concepto de “investigacion mixta”.

A continuacién describimos los métodos de investigacion y los
procedimientos que hemos empleados para alcanzar cada uno de los objetivos
planteados en esta investigacién. También describimos la relacidon que existe
entre los objetivos e hipdtesis con cada uno de los articulos presentados.
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Figura 1: Metodologia de investigacion
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3.1.1.1 Métodos de investigacion

Para Cibangu (2012), el concepto de método implica una estrategia
utilizada para abordar las cuestiones que se deriven de la investigacion y del
proceso de andlisis. En términos generales, el método permite al investigador
adoptar distintos procesos y/o procedimientos o técnicas para alcanzar un
determinado fin.

Segun lo anterior, en nuestro estudio hemos abordado la idea de método
como una estrategia que ha impuesto un conjunto de técnicas o
procedimientos especificos, condicionados al tipo de investigacion adoptada
(metodologia mixta) y a su naturaleza (cuantitativa y cualitativa). A su vez, los
métodos abordados se pueden englobar desde distintos enfoques:
exploratorios/descriptivos /explicativos (Gil, 2008).

a. Meétodo cuantitativo

La metodologia cuantitativa se caracteriza por su poder exploratorio y
explicativo, siendo la mds adecuada para la formulacién de hipdtesis, cuando
exista un cuerpo tedrico sélido que permita la confirmacién y contraste con
otras teorias; asi como, la ampliacién y desarrollo de éstas (Miquel, Bigné,
Lévy, Cuenca, & Miquel, 1997; Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009; Flick, 2009;
Gill & Jhonson, 2009).
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Igualmente, este tipo de métodos que precisan de un mayor control
cientifico, se utilizan para dar respuestas y explicaciones a fendmenos
cuantificables y mesurables mediante procedimientos estadisticos. El uso de
estos métodos no sélo nos permite confirmar o rechazar teorias, sino también
ofrecer respuestas objetivas, dado que imposibilitan la relacién entre el objeto
de estudio y el investigador.

La metodologia cuantitativa es la mas recomendada para explora y explicar
un fendmeno a partir del analisis de una muestra de una poblacién ideal,
porque identifica patrones generales y permite mesurar las relaciones
existentes entre las variables utilizadas, utilizando para ello instrumentos de
medida fiables.

En nuestro estudio hemos utilizado métodos cuantitativos para comprobar
un cuerpo tedrico existente y ampliarlo, dado que, segun Binda y Benavente
(2013), es preferible su uso en estos casos. Este tipo de métodos, nos permite
analizar y medir los conceptos o teorias de forma mas precisa.

A estos efectos, partimos de una revisidn tedrica rigurosa sobre el estudio
de los valores y el papel de estos en los comportamientos de consumo, asi
como su influencia en la sociedad actual. El conocimiento tedrico nos ayudé a
plantear varias hipdtesis que se comprobaron en distintos articulos:

-El primer articulo aplic6 métodos estadisticos que se centraron en la
validacién y medicidén de la escala de valores LOV para una muestra de jévenes
estudiantes de disefio de moda y en consumidores de producto moda.

-El segundo articulo también empleé métodos cuantitativos para
determinar perfiles sociales especificos para la moda, que fueron segmentados
utilizando la escala LOV y otras variables de interés para el estudio.

b. Meétodo cualitativo

La investigacidn cualitativa ademds de explorar y describir, se caracteriza
también por sus propiedades explicativas, que facilitan el trabajo de
investigacion proponiendo explicaciones significativas ante un determinado
fendmeno (e.g., Binda & Benavent, 2013; Lee & Lings, 2008).

Ademas, este tipo de metodologia al ser mas abierta y flexible que la
cuantitativa, no limita el seguimiento de una investigacién posterior ni la
recogida de datos nuevos y/o adicionales sobre el fenédmeno en cuestion, lo
que permite ampliar los horizontes de la investigacidon. Concretamente porque
su aplicacion, en contextos especificos, permite muestras de representacién
muy pequefias que se caracterizan por recoger datos de calidad.
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Asimismo, se considera que los datos proporcionados son mas importantes
y mads profundos por los aspectos subjetivos, derivados de la conducta de los
individuos (Swanborn, 2010). Igualmente, los datos que se determinan,
explican no solo el contexto en que se producen los fenédmenos, sino el hecho
en si mismo, lo que le confiere mayor calidad. Por este motivo, las
metodologias cualitativas son mas recomendadas para estudiar fendmenos de
realidad social que fendmenos de indole cientifico (e.g., Binda & Benavent,
2013; Lee & Lings, 2008). Respecto al anadlisis de los datos no se precisa de
métodos y técnicas estadisticas, ya que su interpretacion es
fundamentalmente descriptiva, donde no hay leyes generalizadas, sino
testimonios de los actores que participan activamente generando
conocimiento de alta calidad (Vélez de la Calle, 1998).

Por dltimo, es importante destacar que la aplicacion de métodos
cualitativos permiten un tratamiento de la teoria distinta a los métodos
cuantitativos, dado que en su definicion la teoria no resulta una condicién o
entrada del objeto de estudio, sino mds bien un resultado del mismo, que sirve
para construir nuevas teorias (e.g., Hurley, 1999; Sofaer, 1999).

Partiendo de los parrafos precedentes, el articulo 3 de nuestro estudio se
formuld para dar respuestas a dos necesidades:

1. Desde un planteamiento mas general, se pretendié continuar y
profundizar, en dreas mas especificas, los estudios de valores desarrollados
precedentemente (art. 1 y 2). Para Lee y Lings (2008), un estudio cuantitativo
seguido de uno cualitativo profundiza y enriquece la exploracidon de dreas
especificas que precisan de mayor detalle.

2. A un nivel mas preciso, se explord el valor de la co-creacién y se llevo al
desarrollo de una propuesta metodolégica de co-disefio aplicable a las
ensefianzas de disefio de moda. Con esta finalidad, se utilizaron métodos de
investigacion mixta que se articularon desde la exploracidon cualitativa a la
comprobacion cuantitativa.

La exploracién de este fendmeno pretendid generar un marco tedrico de
conocimiento y comprension del valor co-creacion a partir del estudio de su
impacto e influencia en la sociedad actual. Segun algunos autores (e.g., Hurley,
1999; Lee & Lings, 2008), la metodologia cualitativa, no solo sirve para explorar
y describir un fenémeno, sino que ademas ayuda al desarrollo del trabajo de
investigacion, que nos lleva a generar nuevas hipoétesis y marcos conceptuales
significativos. Ademas, los mismos autores aseveran que la aplicacién de
métodos cualitativos seguidos de estudios cuantitativos es mds apropiada para
desarrollar teorias y explorar relaciones. De modo que ante el creciente interés
por la exploracién de este nuevo valor, nos propusimos desarrollar una
propuesta metodoldgica para estudiar su adecuacion y aplicacidon a una nueva
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forma de trabajar la metodologia proyectual en las ensefianzas de disefio de
moda. A tales efectos, el proceso de investigacidn deberia iniciarse mediante
una exploracién cualitativa, que construird la informacion (no estructurada)
necesaria para el desarrollo de las hipétesis y el empleo posterior de métodos
estadisticos. De este modo, los resultados de un método nos proporcionaran
informacidn para el siguiente (Lee & Lings, 2008).

En primer lugar, la propuesta metodoldgica planteada, sostenida por el
modelo conceptual de co-disefio propuesto inicialmente por Piller et al. (2005)
y continuado por Wu (2010), fue explorada a través de una dindmica de grupo.
Sobre esto, Flick (2009) sostiene que cuando se hace necesaria la exploracién
sobre un fendmeno poco estudiado, los métodos cualitativos aportan
informacidn mas detallada y de calidad.

En segundo lugar, a partir de las consideraciones propuestas en el grupo
focal, la propuesta fue extrapolada para su analisis en un caso de estudio
posterior con una muestra de alumnos de la especialidad de moda.

Durante el desarrollo del caso, se llevd a cabo (de forma paralela) la
recogida de datos: los cualitativos, mediante la observacién y registro audio
video; los cuantitativos a través de cuestionarios cerrados, que se repartieron a
los participantes al final del experimento. Para Flick (2009), la combinacion
entre datos cualitativos y cuantitativos nos dirige a la conversién entre ellos y
viceversa. Este proceso puede enriquecer el estudio aportando aspectos
diferentes del mismo fendmeno que no habian sido explorados hasta el
momento (Lee & Lings, 2008).

Posteriormente, los datos cualitativos recogidos mediante la observacién y
el método de disefio empleado “pensamiento en voz alta” fueron contrastados
y validado, por distintos expertos del sector, mediante la aplicacion de un
cuestionario cerrado.

En sintesis, la investigacion cualitativa aplicada en el articulo 3 se realizé en
distintos estadios, que se combinaron con la aplicacion de métodos
cuantitativos utilizados para la recogida y andlisis de datos.
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3.2 Universo de estudio y tamaino de la muestra

La muestra de la investigacion se abordd en funcién del objeto de estudio
de cada uno de los articulos desarrollados.

En el art. 1. Se abordaron dos tipos de poblaciones, consumidores vy
estudiantes de moda, cuya muestra se compuso de 308 individuos recopilados
mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia.

En el art. 2. La muestra fue la misma que la del articulo anterior.

En el art. 3. Dado que la investigacidn se realizd en distintos estadios, se
aplicaron muestras diferentes, en funcidn de los propédsitos perseguidos y el
enfoque de cada estudio. La muestra de participantes de los tres estudios fue
seleccionada por conveniencia.

= En el estudio 1 “grupo focal”:
Se abordd una investigacion de caracter exploratorio, que aplicé la técnica
cualitativa del grupo focal. La muestra se compuso de 15 participantes (5
docentes ordinarios del drea de proyecto y teoria de la moda/2 docentes
profesionales activos/5 estudiantes de disefio de moda de 29, 32 y 49 afio).

= En el estudio 2 “caso de estudio”:
Se abordd una metodologia mixta, que recogié conocimientos a partir de
un caso de estudio con un grupo de 12 estudiantes de moda para
posteriormente comprobar estadisticamente los datos recogidos a través
de cuestionarios cerrados. Los grupos se dividieron en dos subgrupos de 6
personas y los resultados de ambos grupos fueron posteriormente
contrastados.

= En el estudio 3 “validacidn de datos con expertos”
Participaron 3 expertos especialistas en moda: un investigador y dos
profesores de proyectos, que evaluaron las observaciones recogidas por los
participantes en el caso de estudio anterior. Los expertos, en base a las
observaciones analizadas respondieron a un cuestionario ad-hoc, que sirvié
para validar el estudio.
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3.3dProcedimientos, técnicas e instrumentos de recopilacion
e datos

Debido a la naturaleza del proyecto y a la estrategia de investigacién empleada
“metodologia mixta”, la investigacion ha abordado diferentes técnicas y
procedimientos para la recopilacion de datos, que han conducido el
planteamiento global de nuestro estudio a través de diferentes articulos.

De modo que, una vez analizadas las fuentes de datos secundarias,
conducidas a través de enfoques exploratorios de revisidn tedrica, hemos
comprobado nuevas hipétesis en estudio, mediante la obtencién de datos
primarios. Las técnicas empleadas fueron diversas: encuestas, grupo focal y
experimento. Segun Cervd, Bervian y Da Silva (2007), las técnicas o
procedimientos adoptados se diferencian del método en la forma de abordar
la investigacion, ya que éstas no imponen una estrategia o conjunto de
procesos, sino mas bien implementan un plan metodoldgico y la forma de
ejecutarlo.

3.3.1 La Encuesta

La encuesta incluye estudios transversales y longitudinales utilizando
cuestionarios o entrevistas estructuradas para la recopilacidon de datos, con la
intencién de generalizar una poblacién a partir de una muestra representativa
de individuos (Babbie, 1990). Se utiliza para explorar, predecir, etc. una serie
de caracteristicas que dan informacidn precisa sobre una situacion o tema
concreto (Valles, 2000)

El individuo, en si, no es el interés de la encuesta, sino la poblacién que éste
representa. De modo que, la definicidn de variables sobre las que medir el
fendmeno a estudiar permite la operatividad y analisis de resultados de forma
especifica.

En nuestro estudio, utilizamos la encuesta para recopilar datos que dieran
respuesta a diferentes propdsitos.

En un primer estudio (art. 1), empleamos la encuesta para obtener
informacidn en una muestra de jévenes estudiantes y consumidores de moda,
que fuera representativa de la poblacidn de Valencia.

Para la recogida de informacidn se recurrié a los siguientes cuestionarios de
auto informe:

= Lista valores LOV. Versién adaptada por el equipo de investigacién de la
escala original (Kahle, 1983). Este cuestionario evalta la importancia que los
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valores sociales tienen, sobre la vida de las personas, sobre uno mismo y
sobre la relaciéon con los demas en base a nueve valores (items), que se
corresponden a una escala likert del 1 al 9, siendo su valor 1= muy poco
importante y 9= muy importante.

= Cuestionario de datos demograficos. Se encuesté a los participantes en
relacion a su edad, género, nivel de estudios, ingresos mensuales y gastos
en moda por temporada.

En un segundo estudio (art. 2) empleamos la encuesta para estudiar sobre
la misma muestra del estudio anterior. Sin embargo, como el objetivo de este
estudio era otro, se incluyeron otros instrumentos.

En este estudio se recurrid a los siguientes cuestionarios:

= Lista valores LOV. Igual que el estudio anterior.

= Cuestionario AIDO. Empleé 12 variables de estilos de vida. Este
cuestionario, validado por el instituto AIDIMA de la Comunidad Valenciana,
ha sido utilizado en la investigacion de mercados dentro del contexto del
habitat de la Comunidad Valenciana en el 2008. Por este motivo (porque se
ha llevado a cabo dentro del mismo ambito regional que nuestra muestra)
fue escogida para nuestro estudio. El cuestionario se midié con una escala
likert de 5 puntos.

= Cuestionario de caracteristicas de producto. Se establecieron 52 atributos
del producto moda que median las decisiones de consumo, con una escala
de diferencial semantico.
Las variables fueron extraidas a partir de la revisién de la literatura en el
campo de la moda (e.g., Codeluppi, 2002; Folglio, 2007; Ivafiez, 2002;
Martinez & Vazquez, 2006; Morace, 2008; O’Shaughnessy, 1987; Saviolo &
Testa, 2005; Summer, 1970)

= Cuestionario de datos demograficos y comportamentales.
Igual que en el estudio anterior

En un tercer estudio (art. 2), con el objetivo de obtener mayor control
cientifico, se empleé el cuestionario ad-hoc para contrastar con las
observaciones y conocimientos recogidos en los estudios cualitativos, llevados



Metodologia

a cabos en distintos estadios de este articulo. Asi, los resultados
proporcionaron informacidn estadistica especifica.

Cuestionario co-creacion de auto informe para participantes Se cred una
cuestionario ad-hoc compuesto de 6 items, que recogia las variables sugeridas
en el modelo de Piller et al. (2005), el modelo personalizacién de masa de Wu
(2010) vy los principales conceptos extraidos de la teoria de co-creacidén/co-
disefio (e.g., Dewel, 1938; Lee, 2008; Moon, 2004; Neary, 2003; Sanders &
Stappers, 2008; Thorme, 2003).La escala utilizada para recoger la informacién
fue de tipo likert de 5 puntos (1= muy poco importante, 5 = muy importante).

Cuestionario a expertos Se cred un cuestionario ad-hoc, estructurado en
escala likert de 3 puntos, que evaluaba las observaciones recogidas de dos
grupos de participantes.

3.3.2 Grupo focal

El grupo focal constituye una técnica o procedimiento exploratorio de
indole cualitativo, que implica una discusidn organizada con un grupo reducido
de individuos de los que se pretende obtener informacién (no estructurada),
acerca de sus opiniones, creencias o puntos de vista sobre un tema concreto.
(e.g., Gibbs, 1997; Krueger & Casey, 2000). Un factor importante que
diferencia el grupo focal de la entrevista, es la unidad de andlisis de datos,
siendo esta el grupo; no los individuos que la componen (Clarke, 1999). Asi, los
temas tratados se enmarcan dentro de un contexto cultural especifico, lo que
hace que sea dificil para el investigador identificar claramente un mensaje
individual (Gibbs, 1997).

El rol del moderador es el de facilitar la informacién necesaria para la
comprension del tema y para moderar al grupo. Ademas, segun lervolino y
Pelicione (2001), el moderador deberd proporcionar un buen clima,
entusiasmando y animando al grupo, y consiguiendo que fluyan diferentes
percepciones y puntos de vista.

La duracion se establece en un periodo de tiempo que oscila entre una hora
y media. La sesidon se graba en registro de audio y video para posteriormente
ser transcrita y poder trabajar los datos recogidos con rigor, permitiendo la
identificacion de resultados (Krueger & Casey, 2000).

Finalmente, el andlisis de los datos del grupo de enfoque requiere el mismo
rigor metodoldgico y enfoque que cualquier otro analisis de datos cualitativos.
Ademas, el planteamiento debe establecerse claramente y ser compatible con
la preguntas de investigacién (e.g., Halcomb, Gholizadeh, DiGiacomo, Phillips &
Davidson, 2007).
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La técnica del grupo focal fue empleada en el primer estadio del articulo 3
de esta investigacion. En el proceso de seleccidn de los participantes del grupo
focal, se tuvieron en cuenta los principios democraticos del disefio de
participacién, para ello la muestra no fue restringida a expertos profesionales y
profesores, ampliando la participacién a estudiantes de moda de los ultimos
cursos. La dindmica de grupo se realizd en la sede de Moda de Treviso de la
IUAV de Venecia. La recogida de datos se realizd6 mediante registros de audio,
video y anotaciones escritas, que fueron aprobadas por el grupo al final de la
sesion

Respecto al desarrollo de la dindmica, el investigador presentd una
propuesta metodoldgica estructurada sobre cémo abordar el proyecto de
moda en el aula. Sobre esta propuesta, se lanzaron diversas cuestiones. El
objetivo de caracter exploratorio pretendia extraer soluciones de mejora a
partir de las consideraciones del grupo. La discusion se desarrolld
moderadamente por turnos (Gibbs, 1997, Krueger & Cassey, 2000).
Finalmente, los datos obtenidos se trabajaron en una matriz, de forma
rigurosa.

3.3.3 Estudio de caso

El estudio de caso se emplea cada vez mas para el andlisis en ciencias
sociales y con frecuencia en organizaciones. Esto es apropiado para el analisis
de fendmenos poco estudiados, que pueden darse dentro de una organizacién
(evento, actividad), en una muestra reducida de sujetos o en un unico
individuo. Su caracter exploratorio pretende descubrir las caracteristicas
significativas del fendmeno, entendiéndolo desde todos sus matices. Esto
facilita la comprensidon global del problema o realidad analizada (e.g.,
Swanborn, 2010; Yin, 1994). Respecto a su clasificacion, hoy todavia existe
controversia, catalogdandose como método o como una estrategia de
investigacion combinada (Gill & Jhonson, 2010).

En la actualidad, destacan la conveniencia y el uso de este tipo de estudios
con muestras especificas de participantes (e.g., estudiantes universitarios,
empleados de una organizacion etc.) expuestos a una situacion controlada por
el investigador, donde es posible controlar variables especificas como el
tiempo, el espacio, las interacciones entre los participantes, la probabilidad de
respuestas etc. Para facilitar que los resultados obtenidos puedan ser
posteriormente analizados mediante instrumentos disefiados a tales fines.

En nuestra investigacion empleamos esta técnica en el estudio 2 del articulo
3 para reunir una muestra de 12 estudiantes de disefio de moda.
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El enfoque del caso de estudio se desarrollé siguiendo una metodologia
mixta que combind, por una parte, el empleo de métodos cualitativos de
recoleccion de datos, utilizando protocolo think aloud, redes sociales y
observacién participativa; por otra parte, paralelamente, se emplearon
métodos de recoleccidon de datos cuantitativos a través de cuestionarios ad
hoc.

La triangulacién de la informacién es util para complementar y aumentar la
validez de los resultados obtenidos, cuando estos se recogen en paralelo. Esto
proporciona una imagen mas precisa del fendmeno estudiado. (Lee & Lings,
2008). La informacién detallada sobre este caso de estudio se puede consultar
en el articulo 3 de esta investigacion.

3.4 Analisis de datos

El andlisis de los datos se confecciond segun los requisitos de las muestras y
los objetivos planteados en cada caso. Aunque en los tres articulos de nuestra
investigacion empleamos (para distintos fines) el paquete estadistico Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS), versién 20.

En el primer articulo, ademas del SPSS utilizamos el Structural Equation
Modeling (EQS) (versidn 6.2). Las estrategias cuantitativas implicaron modelos
complejos con muchas variables y tratamientos (e.g., analisis factoriales
confirmatorios y exploratorios, correlaciones, comparaciones de medias vy
otras pruebas estadisticas especificas). En el segundo articulo, el propésito de
nuestro estudio nos llevd a aplicar técnicas cuantitativas de segmentacion por
cluster, utilizando conglomerados jerdrquicos de caracter exploratorio vy
técnicas de optimizaciéon confirmatorias k-media. Estos andlisis fueron
posteriormente comprobados, mediante andlisis descriptivos y el test
estadistico de comparacién de medias ANOVA.

En el tercer articulo, empleamos analisis de datos combinados (cualitativos
y cuantitativos)

El analisis y tratamiento de datos cualitativos recogidos en el primer estudio
“grupo focal” se estructuré en una matriz, que recogia las criticas a la
propuesta analizada y las recomendaciones o proposiciones de mejora
consensuadas por el grupo.

El andlisis y tratamiento de datos del estudio dos “caso de estudio” se
trabajé mediante analisis de contenidos a partir de los datos referidos por los
grupos focales. Asimismo, el paquete estadistico SPSS (version 20) se utilizd
nuevamente para calcular estadisticos descriptivos, analizar la validez y
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fiabilidad de la escala empleada y analisis de medias con el test estadistico “U”
de Mann-Whitney.

En el estudio tres, en una primera fase los expertos evaluaron el trabajo
realizado por los participantes en el estudio anterior. Posteriormente se
estudid el acuerdo entre las observaciones de estos expertos, que se analizd
mediante el coeficiente estadistico Kappa de Cohen.

3.5 Relacidon de articulos con los objetivos e hipotesis de la
tesis.

A continuacion se muestra la relacidén entre los articulos con los objetivos e
hipétesis de la tesis.

El articulo 1 “Validacion y medicion de la escala LOV en jévenes estudiantes de
disefio de moda y consumidores de producto moda”

Esta relacionado con el siguiente objetivo general:

Obj_tesisa, Analizar al consumidor de moda actual a través del estudio de los
valores.

A su vez, este se vincula con el siguiente objetivo especifico:
SubO_tesis,; Identificar nuevos valores y necesidades sociales

El articulo 2 “Perfiles sociales para la moda: la segmentacion de mercado como
herramienta estratégica en las decisiones de disefio”

Estd relacionado con el objetivo:

Obj_tesisp, Analizar el consumidor de moda actual a través del estudio de los
valores.

A su vez este se vincula con el siguiente sub objetivo especifico:

SubO_tesis,,. Determinar nuevos perfiles sociales en el contexto
de la moda

Estos dos articulos centran el tema de la investigacidn y el objeto de estudio
es abordadopartiendo de las siguientes hipdtesis:

H_tesis,; La importancia de los valores sociales en el contexto moda ha
cambiado, reinventando una nueva axiologia de individuos activos
cada vez mas exigentes.

SubH_tesisa;: La importancia de los valores para los consumidores
de moda ha cambiado, haciendo emerger nuevas necesidades
sociales
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SubH_tesis,,: La segmentaciéon de mercado a partir de valores
sociales, estilos de vida y actitudes determina nuevos perfiles
sociales en el campo de la moda.

El articulo 3 “Comunidades de disefio de moda: antecedentes para co-disefiar

en las ensefianzas de disefio de moda”

Esta relacionado con el siguiente objetivo general:

Obj_tesisg, Estudiar el concepto de valor a través del pensamiento de disefio

de moda.

A su vez, este se vincula con los siguientes objetivos especificos:

SubO_tesisg;. Definir las bases tedricas de una metodologia
proyectual co-creativa, estableciendo como centro del proyecto al
consumidor.

SubO_tesisg,. Aplicar en la ensefianza de disefio moda métodos
de trabajo basados en estrategias de innovacion en co-disefio y
co-creacion.

Este articulo aborda el impacto de los nuevos valores y necesidades sociales
emergentes, desde el pensamiento del disefio, planteando las siguientes

hipétesis.

H_tesisg El florecimiento del valor de la co-creacién, ha provocado un

cambio paradigmatico en el pensamiento de diseifio construyendo
nuevas relaciones y métodos de disefio participativo abiertos.

SubH_tesisg,: El valor de la co-creaciéon ligado a los procesos de
disefo participativo hace emerger un nuevo campo tedrico que
aborda nuevos lenguajes, actitudes, formas de trabajo y roles en
los disefiadores.

SubH_tesisg,: La aplicaciéon de métodos de co-disefio en las
ensefianzas de disefio de moda mejora los procesos de
pensamiento creativo y las relaciones de interacciéon entre sus
participantes.
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Figura 2: Relacion de los objetivos e hipotesis de la tesis con los articulos
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Resultados y generalidades

4.1 Resultados

Los resultados recogidos en este capitulo se presentan en forma de
articulos. Asimismo este compendio de 3 articulos disefiado para dar
respuesta al problema de investigacién u objeto de estudio de la tesis, se
relaciona, como ya hemos visto en el capitulo anterior, con todos los objetivos
e hipdtesis planteados en esta investigacion.

A continuacién pasamos a exponer cada uno de los articulos, adaptados a la
lengua oficial y estilo de la tesis. En el capitulo de anexos es posible consultar
la certificaciéon de sus publicaciones y estados de envio a las revistas
pertinentes.

Finalmente presentamos un apartado que resume los resultados generales
de los tres articulos resefados. También se muestra un esquema que describe
el flujo de trabajo que se ha seguido en la tesis y el lugar que ocupa cada uno
de los articulos en la misma.

-Art 1-
-Art 2-
-Art 3-

111



La gestion del disefio de moda a través de los valores del consumidor: co-disefiando en la
diddctica de la moda

4.1.1 Articulo 1

Validacion y medicion de la escala lov en jovenes estudiantes de disefio
de moda y en consumidores de producto moda.

Desamparados Pardo-Cuenca, Vicente J. Prado-Gascd, Bernabé Hernandis
"Universidad Politécnica de Valencia

Numero de palabras: 6140

ABSTRACT

La lista de 9 valores LOV propuesta por Kahle y sus colegas (1983) ha sido
ampliamente utilizada para la mejoray comprension del comportamiento del
consumidor en diferentes contextos. El presente estudio se centra en
comprobar la fiabilidad y validez de la escala LOV en el contexto de moda
espafiol, para mas tarde explorar el impacto de los valores sobre la muestra y
determinar a través de su estudio las bases motivacionales en jévenes
estudiantes de disefio y consumidores de moda. Los resultados extraidos de un
total de 308 individuos con edades comprendidas entre 18 y 60 afios,
confirman la fiabilidad y estructura factorial de la escala, proporcionan
evidencias empiricas sobre la mayor importancia de los valores internos como
“autoestima” frente a los externos y, por ultimo, revelan distintos niveles de
importancia entre estudiantes de disefio de moda-con edades comprendidas
entre 18 y 25 afios- y consumidores de moda.

Palabras clave:

Escala LOV, Ecuaciones estructurales, Valores, Herramientas de disefio,
Motivaciones de consumo, Consumidor moda.
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INTRODUCCION

Los valores personales entendidos como estados de necesidad y creencias
se han relacionados con las motivacién de compra, guiando las actitudes y
comportamientos de los individuos hacia los productos y la importancia de
estos ultimos sobre los individuos (Beatty, Kahle, Homer & Misra, 1985; Kahle
& Kennedy, 1989; Rokeach, 1973; Schwartz & Boehnke, 2004; Schwartz &
Bilsky, 1987). Por consiguiente, una comprensién de las preferencias de los
valores en los consumidores deberia mejorar nuestro entendimiento sobre las
motivaciones que conducen a los comportamientos y actitudes de estos.

El campo de la moda es ideal para estudiar la influencia de los valores y su
implicacién sobre distintos tipos de consumidores, ya que se caracteriza por
estar cargada de connotaciones emocionales y psicoldgicas (e.g., Goldsmith &
Flynn, 1992; Goldsmith, Flynn & Moore, 1996; Kaiser, 1997; O’Shaughnessy,
1987).

En la actualidad, el area emocional de la moda sigue siendo objeto de
estudio en la busqueda continua por mejorar no solo la comprensién de las
relaciones entre motivaciones y preferencias de compra, sino también la
implicacion en el producto y en los atributos intrinsecos que la conforman
(e.g., Kang & Park-Poaps, 2010; Kim, 2007; Kim & Hong, 2011). Ademas, en el
disefo de productos se acentla cada vez mas el estudio del ambito emocional
del consumo, introduciendo en sus productos variables basadas en factores
emocionales y psicolégicos (Desmet, 2002).

En nuestro estudio elegimos la lista de valores LOV, empleada por primera
vez por Kahle en 1983, ya que ha sido extensamente utilizada como
herramienta predictiva en la investigacion de comportamientos de compra
para medir los valores que definen a uno mismo vy la relacién con los demas
(Homer & Kahle, 1988; Kahle, 1983; Kahle & Kennedy, 1989). Ademds ha sido
utilizada en diferentes poblaciones y contextos nacionales e internacionales
(e.g., Camarena-Gémez & Sanjuan-Lopez, 2010; Chryssohoidis & Krystallis,
2005; Gonzalez & Bello, 2002; Gurel-Atay, Xie, Chen Kahle, 2010; Homer &
Kahle, 1988; Kahle, 1983; Kahle, Rose, Shoham, 2000). Sin embargo, aunque la
literatura sobre moda ha utilizado la LOV para predecir preferencias de
consumo en otras regiones, (Goldsmith, Heitmeyer & Freiden, 1991; Goldsmith
& Stith, 1993; Kim, 2007; Rose, Shoham, Kahle & Batra, 1994), no conocemos
estudios que hayan validado la escala LOV en el contexto espafiol.

Por consiguiente la falta de la validacion de dicha escala en el ambito de la
moda nos llevd en primer lugar a analizar la dimensionalidad y estructura de la
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misma mediante analisis factorial confirmatorio con SEM, en una muestra de
308 individuos. Posteriormente procedimos a explorar el impacto de los
valores sobre la muestra y por Ultimo a examinar las bases motivacionales en
jovenes estudiantes de disefio y consumidores de moda. Los descubrimientos
de este estudio contribuyen en la investigacién académica sobre la validez y
utilidad de los LOV en nuestra drea y contexto. La validacion de la escala LOV a
nivel nacional dentro del contexto de la moda proporciona un potente
instrumento de trabajo que amplia nuestro conocimiento sobre el impacto de
los valores y las bases motivacionales de los consumidores y estudiantes de
moda.

La utilidad de la escala LOV en la segmentacién del mercado de la moda
mejoraria la generacién de perfiles de consumo mas especificos, y su uso como
herramienta de disefio estratégico por empresas, disefiadores y estilistas, para
mejorar el enfoque de sus productos y servicios ayudando a determinar los
motivos de compra de ropa de los consumidores (Sheth, 1983).

El concepto de valor y su importancia en el comportamiento de
consumo y en las motivaciones de compra

Los valores humanos extensamente estudiados, han sido motivo de
reflexion y de multiples definiciones a lo largo de la historia. Para Schwartz &
Bilsky (1987), que basaron sus estudios sobre el trabajo de Rokeach (1973), los
valores reflejan conceptos o creencias y estados deseables que influyen sobre
el comportamiento humano general asumiendo niveles de importancia
relativos dentro del sistema cognitivo, donde ocupan una posicidon central
mayor que las actitudes, siendo a su vez, mds estables y abstractos. Por
consiguiente se han mostrado como guias validas sobre los principios de vida
de las personas (Schwartz, 1992; Schwartz & Boehnke, 2004).

En la teoria de la adaptacién social la vision del concepto de valor se explica
a través de la dialéctica entre el individuo y la sociedad, que se determina
mediante la interaccidn entre el mundo interpersonal del individuo y el mundo
exterior sirviendo ademds de guia durante el proceso de adaptacién social.
Siguiendo este planteamiento, Kahle en 1983, definid los valores como la
forma mds abstracta de cognicidn social que facilita el proceso de adaptacién
al medio, asi mismo, sefiald la existencia de dos dimensiones distintas de
control: interna-externa; y tres niveles diferentes de realizacién:
interpersonales, personales y a personales, al tiempo que reveld la implicacidn
de estos valores en la clasificacién del comportamiento social (e.g., Batra,
Homer, Kahle, 2001; Camarena-Gémez & Sanjuan-Lépez, 2010; Chryssohoidis
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& Krystallis, 2005; Goldsmith et al., 1991; Goldsmith & Stith, 1993; Gonzalez et.
al., 2000; Homer & Kahle, 1988; Kahle & Kennedy , 1989; Kim, 2005; Orth &
Kahle, 2008; Sitthi, 2003; Thompson, 2009)

Por otra parte, en la teoria de las motivaciones humanas propuesta por
Wetsbrock & Black (1985), el comportamiento humano es descrito como
consecuencia del estado de necesidad interna y externa de un individuo, Por
consiguiente las motivaciones humanas se proponen cémo antecedentes o
causas del comportamiento de compra del consumidor. Desde este
planteamiento, resulta |dgico pensar en la relacién vinculante que existe entre
las necesidades motivacionales y los valores sociales implicados en los
comportamientos y modos de conducta, vistos estos ultimos cémo la forma
mas abstracta de cognicién social.

En la actualidad, diversos estudios han propuesto interesantes relaciones
causa efecto que afirman las relaciones significativas entre las motivaciones
humanas vy el mayor y mejor entendimiento del comportamiento del
consumidor de productos moda (e.g., Kim, 2005; Kim & Hong, 2011). Ademas
se ha demostrando la importancia de los factores emocionales en las
decisiones de compra de valor en consumidores especificos (lideres de moda),
considerados altamente relevantes en el sector (Kang & Park-Poaps, 2010.
2011).

Nuestro interés por el estudio de los valores se justifica a partir de la
explicacion que ha éstos se les ha atribuido como predictores del
comportamiento humano, que actuando dentro de un sistema de
motivaciones humanas influido, a su vez, por factores personales, son capaces
de determinar los motivos de compra de un consumidor ante diversos
productos, incluida la ropa (Sheth, 1983), lo que hace necesario la validacién y
el estudio de dicho instrumento en nuestro sector.

La lista de valores de lov

La lista de Valores de LOV se desarrolld a partir de la base tedrica del
trabajo sobre los valores de Feather’s (1975), de la jerarquia de Maslow (1954),
y del cuestionario de valores de Rokeach (1973) que consistia en un
instrumento de 18 valores instrumentales y terminales considerado hasta la
época como uno de los instrumentos mas comunmente utilizado; sin embargo,
la escala LOV aplicada por Veroff, Douvaji & Kulka (1981) a partir de una
encuesta sobre la salud mental de los americanos de Gurin, Veroff & Feld
(1960) y mas tarde, por investigadores de la universidad de Michigan en el
centro de investigacidn para encuestas (Kahle, 1983) proporcioné un

115



La gestion del disefio de moda a través de los valores del consumidor: co-disefiando en la
diddctica de la moda

instrumento de medida abreviado y mas parsimonioso donde sdélo se
incluyeron 9 valores terminales: (1) sentido de la pertenencia, (2) emocién, (3)
relaciones calidas con los demas, (4) autorrealizacidn, (5) ser respetado, (6)
diversion y disfrute de la vida, (7) seguridad, (8) autoestima y (9) sentimiento
de logro. Estos valores al estar orientados a nivel personal fueron
considerados, por algunos investigadores, rasgos de la personalidad. (e.g.,
Gutman, 1982; Reynols & Gutman, 1988). Y es por ello que han cobrado mas
relevancia en contextos de comportamientos de consumo (Beatty et al., 1985),
frente a otros instrumentos de medida utilizados hasta la época como el RVS
de Rokeah (1973) y el VALS desarrollado por Mitchell (1983), demostrado
frente a estos, su validez y mayor efectividad (Beatty et al., 1985; Kahle et al.,
1986; Kahle & Kennedy, 1989; Novak & Macevoy, 1988). Ademas, la validez y
el impacto de este instrumento LOV ha sido contrastada en un amplia gama de
contextos, muestras y diferentes culturas nacionales e internacionales, (e.g.,
Gurel-Atay et al., 2010; Kahle et al., 2000).

De acuerdo con la teoria de la adaptacidn social, Kahle (1983) explica la
existencia de varias dimensiones que subyacen a la estructura de los 9 valores
LOV, diferenciando entre dos dimensiones de orientacidn que se desarrollan
durante el proceso de adaptacion del individuo al medio. Estas dos
dimensiones de orientacion (interna y externa) explican el foco de control del
valor hacia uno mismo o hacia el exterior.

Ademas, en el interior de estas dimensiones, Kahle distinguid 3 niveles
diferentes de cumplimiento del valor: interpersonal, personal y a personal.
Demostrando que los valores pueden aplicarse a varios roles de la vida
reduciendo o modificando su estructura en funcidon de la situaciéon o el
contexto.

Diversos estudios han identificado diferentes dimensiones en la estructura
de los valores LOV, atribuyendo factores especificos para explicar grupos de
valores distintos (Camarena-Gémez & Sanjudn-Lépez, 2010; Chryssohoidis &
Krystallis, 2005; Gonzalez et al., 2000; Homer & Kahle, 1988; Kahle, 1983).
Ademads, Kamakura & Novak (1990) identificaron nuevas dimensiones de
agrupacion de valor, al relacionar la estructura de nueve valores LOV con la
estructura de valor propuesta por Schwartz & Bilsky (1987). Por consiguiente,
dado que en la literatura parece no existir acuerdo sobre la dimensionalidad de
la escala nuestro primer objetivo serad determinar cual de estas estructuras se
ajusta mejor a nuestro contexto. De lo que se derivan la siguiente hipdtesis:

H,. Los valores presentes en la escala LOV se agrupardn en un ndmero
menor de dimensiones.
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Por otra parte, un estudio reciente (Gurel-Atay, Xie, Chen & Kahle, 2010 )
ha revelado un mayor impacto de los valores internos frente a los externos,
destacando el valor de la autoestima como el valor mas importante en casi
todas las categorias analizadas y el sentido de la pertenencia como el menos
importante. Por consiguiente, dado que en la actualidad parece que los
consumidores otorgan mayor importancia a los valores internos frente a los
valores externos, nuestro segundo objetivo ha sido comprobar la importancia
de los valores LOV sobre nuestra muestra y contexto, de lo que se espera:

H,. Que los valores internos como autoestima, presentaran
mayoritariamente puntuaciones mas altas que los valores externos (seguridad,
pertenecia a un grupo, ser bien respetado).

La literatura muestra que el valor emocidon suele ser mas valorado por la
gente joven (Beatty et al., 1985). Otras investigaciones mas extensas han
descubierto empiricamente que tanto jovenes como estudiantes de disefio de
moda mantienen un nivel mas alto de implicacién con la ropa (e.g., Goldsmith
et al., 1987; Goldsmith & Stith, 1993; Horridge & Richards, 1984; Summers,
1970; Workman & Studak, 2006) asi como de innovacién y liderazgo de
opinién (e.g., Betradias & Goldsmith, 2006; Darden & Reynolds, 1974,
Goldsmith & Clark, 2008; Greenberg, Lumpkin & Bruner 1982; Park, Burns &
Rabolt, 2007; Summers 1971;). Ademas diversos estudios sobre la importancia
de los valores para los innovadores de moda demostraron que emocion, placer
y disfrute eran mas importantes para los innovadores que para el resto
(Goldsmith et al., 1991; Goldsmith & Stith, 1993). En resumen parece que los
innovadores se caracterizan por ser mas joévenes y estar mas implicados con la
moda. Dicha implicacién también se observa en los estudiantes universitarios
de disefio, quienes tradicionalmente han sido considerados lideres de opinion.
Sin embargo, no se observa de igual manera, en otros grupos de
consumidores, por ello, nuestro 32 objetivo serd analizar el nivel de
importancia de los valores para los jévenes estudiantes de moda y para los
consumidores. De lo que se esperaria que:

Hs. Que los jovenes estudiantes universitarios de disefio de moda confieran
mas importancia a valores como emocion, placer y disfrute que el resto de
consumidores.
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METODOLOGIA

Participantes y recogida de datos

Los 350 participantes (estudiantes universitarios de las especialidades de
disefio de moda y consumidores de moda) fueron escogidos a partir de un
muestreo intencional. Se eliminaron 42 cuestionarios por contestar a menos
del 70% del cuestionario. La muestra final se compuso de 308 participantes
con edades entre 18 y 60 afios (X = 31,16 +1.13) y una mayor proporcion de
mujeres (71 %) que de hombres; ya que las mujeres, tienden a tener un mayor
interés por la compra de productos moda respecto de los hombres (e.g.,.
Goldsmith, et al.,, 1987; Mason & Belleger, 1973-1974;). Concretamente, 97
estudiantes de disefio con edades entre 18 y 25 afios (¥x=1.6 + .46) y 211
consumidores de moda

Instrumento

Para la recogida de la informacién se recurrié a los siguientes cuestionarios

de auto informe:

= Lista valores LOV (Kahle, 1983) versién adaptada por el equipo de
investigacion de la escala original. El cuestionario evalta la importancia que
los valores sociales tienen sobre vida de las personas sobre uno mismo y
sobre la relacidn con los demas en base a 9 items o valores en una escala
LIKERT del 1 al 9 (9 = muy importante, 1= muy poco importante)

= Cuestionario de datos demograficos: Se encuestd a los participantes en
relacién a su edad, género, nivel de estudios, ingresos mensuales y gastos
en moda por temporada.

Procedimiento

Durante el proceso de recogida de datos se recurrié a dos procedimientos
diferenciales. Por un lado, se establecié contacto con los centros educativos
universitarios de donde obtuvimos el consentimiento para el pase de
encuestas en la Escuela de Arte y Superior de Disefio de Valencia (EASD). Las
encuestas se pasaron a los 4 cursos de disefio de moda. Varios autores afirman
que los jévenes estudiantes universitarios de las especialidades de disefio de
ropa y textil tienen mayor implicacidn con la ropa y con el liderazgo de opinidn
(e.g., Goldsmith et al., 1987, Goldsmith & Stith, 1993; Han et al.,, 1991,
Horridge & Richards, 1984; Summers, 1970; Workman & Studak, 2006).
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Los instrumentos utilizados (encuesta) fueron aplicados en en el aula por la
misma persona del equipo de investigacién. Por otro lado, respecto al pase de
encuestas de los consumidores, éstas se llevaron a cabo en puntos neuralgicos
de moda de la ciudad (i.e., centros comerciales, calles de comercios principales
especializadosetc.). Los cuestionarios se administraron a pie de calle y en
algunos casos se dejaron al personal de venta para ser recogidos con
posterioridad. La duracion del cuestionario fue aproximadamente de 15
minutos y en todo momento se conservo el anonimato asi como la
participacién voluntaria. En ambos casos se recurrid a una muestra no
probabilistica por conveniencia.

Anadlisis de datos

El tratamiento estadistico de los datos se llevé a cabo por medio de los
paguetes estadisticos SPSS (versidn 20) y EQS (versidn 6.2). En primer lugar se
calcularon los estadisticos descriptivos mds importantes para cada item.
Seguidamente se estudid la validez y fiabilidad de la escala mediante modelos
de Ecuaciones Estructurales (SEM), para su comprobacion en base a los
diferentes modelos planteados en la literatura. Posteriormente ,se analizaron
las correlaciones de Spearman entre las distintas dimensiones y, por ultimo, se
comprobd la importancia de los valores sobre la muestra, que estudid el grado
de asociacion y relacién con otras variables demograficas mediante la
utilizacion de descriptivos, correlaciones bivariadas y comparaciones de
medias ANOVA y pruebas estadisticas no paramétrico “U” de Mann-Whitney.

RESULTADOS

Analisis de items

Se analizaron los 9 items que componen la escala LOV.

En la tabla 2 se presenta la redaccidn final de los items y, para cada item su
media, la desviacién tipica, la correlacién item-total y el Alpha de Cronbach si
se elimina el elemento (Véase la tabla 1.)
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Tabla 1

Andlisis de items : Tamafo de muestra (n), Medias (X ) Desviacion tipica (d.t.),
Correlacion items total (r,) Alpha de Cronbach’s alpha si se elimina el elemento (a.-x),
Alpha de Cronbach de las dimensiones (a), Coeficiente de fiabilidad compuesta (CFC)

iTEMS X RANGO S.D. Ry A-X

LOV a=.77 si se elimina 1. Sentido de la pertenencia

EXTERNA a=.66; CFC=.70

12)  Emocién 6.36 19 18 42 .76
2(3)  Relaciones calidas con los demas 7.67 1-9 1.2 43 .75
3(4)  Auto realizacién 7.87 1-9 1.2 47 74
4(5)  Ser bien respetado 7.50 1-9 1.4 40 75

INTERNA a=.69; CFC=.70

5(6) Diversion y disfrute de la vida 7.96 1-9 11 57 73
6(7)  Seguridad 7.31 1-9 16 .50 74
7(8)  Autoestima 8.18 1-9 11 .50 74
8(9)  Sentimiento de logro 7.41 1-9 15 .55 73

Nota: *Entre paréntesis los numeros de los items del cuestionario original
** Acceptable CFC >.70

En general todos los items parecen contribuir adecuadamente al conjunto de
la escala. En cuanto a la fiabilidad de la escala (.75), mejora al eliminar el item
1 “Sentido de la pertenencia a un grupo” en (.77) evidencia que también se
aprecia en la baja correlacién que presenta de este item respecto al resto.

Analisis de Fiabilidad

La fiabilidad de la escala, tanto en lo que se refiere a las dimensiones que la
componen como al conjunto de la misma, fue examinada calculando su
consistencia interna mediante el indice Alpha de Cronbach ( >.07 ). Sin
embargo, dado que éste indice no tiene en cuenta la influencia sobre la
fiabilidad del resto de constructos, se calculd también el coeficiente de
fiabilidad compuesta (CFC). El valor minimo que se considera adecuado para
CFC es .70 (Nunnally & Bernestein 1994).
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Andalisis de validez

Tras analizar la fiabilidad de la escala se procedié a estudiar su validez
factorial, para esto se determind en primer lugar la adecuacién de los datos
mediante la prueba Kaiser-Meyer-Olkin (KMO >.05) y la prueba de esfericidad
de Bartlett (p < .01). Seguidamente se realizaron 2 analisis factoriales
exploratorio (AFE), mediante el método de componentes principales con
rotacion Varimax, y 2 andlisis confirmatorios (AFC). Dados los valores
obtenidos en KMO (.79) y la significacion de la esfericidad de Bartlett (p < .01)
los resultados parecen adecuados.

En el caso de los AFC se utilizé la estimacion por ML (maxima verosimilitud)
con la correccion robusta de Satorra-Bentler (Bentler, 1995), para controlar la
posible incidencia de la no normalidad de los datos. Asimismo, para testear
cual de las diferentes estructuras factoriales teorizadas era la que mejor
funcionaba en nuestra muestra y determinar la adecuacion de los diferentes
AFC, se recurrio a la significatividad del estadistico (x2). No obstante, dado que
este estadistico es muy susceptible al tamano muestral se procedié a analizar
otros indicadores como el ratio entre x® y sus grados de libertad (siendo
aceptables los valores inferiores a cinco) (Byrne, 1989; Carmines y Mclver,
1981); los indices de bondad de ajuste como el McDonald fit index (MFI), el
Goodness-of-Fit Index (GFl) y el Incremental Fit Index (IFl), (siendo indicadores
de un buen ajuste los valores superiores a .90) (Maccallum y Austin 2000) y el
Root Mean-Square Error of Approximation (RMSEA), pudiéndose aceptar como
indicador de un ajuste adecuado puntuaciones menores a .08, pero siendo
Optimas las inferiores a .05 (Browne y Cudeck, 1993). La tabla 2 muestra los
principales indices de ajuste de los modelos teorizados y los de este estudio.

Tabla 2
indice de bondad de ajuste de los modelos propuestos

S-B X?

MODEL X2 (DF) S-B X2 (DF) /(6L CFI MFI RMSEA
Model 2 70.06 (19) 40.26 (19) 2.1 - 96 .06
Model 3 95.83 (24) 60.32 (24) 2.5 - .94 .07
Model 4 129.33 (13) 74.11 (13) 5.7 - .94 .09
Chryssohoidi & - 31 (24) 1.56 .97 - .05

Krystallis’
Model (2005)

Nota: *p<.001; **x(df ); S-B x(df): adecuado < 5; *** CFI, MIFI>.90; ****RMSEA<.08
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MODELO 1: Modelo exploratorio de 2 dimensiones externa y interna (Kahle,
1983)

Los 9 items se agrupan en dos factores que explican el 49% .El factor 1
compuesto por los valores (seguridad, pertenecia a un grupo, ser bien
respetado y logro) explicaba el 27% de la varianza correspondiéndose a la
dimension externa descrita por (Kahle, 1983) a excepcion del valor “logro”. El
factor 2 compuesto por las variables (emocidn, autoestima, placer y disfrute de
la vida, auto realizaciony relaciones afectivas con los demas) se correspondia
con la dimensidn interna y explicaba el 22 % del total de la varianza. El andlisis
de comunalidades indicaba la necesidad de eliminar algun item, al presentar
valores por debajo del umbral recomendado de .5.

Respecto a la fiabilidad de los factores se observa un valor Alfa de .62 para
F1 y .69 para F2. Como F1 mejoraba al eliminar el item “sentido de la
pertenencia” un segundo andlisis exploratorio determind 2 factores que
mejoraban los resultados anteriores consiguiendo mejorar la varianza
explicada al 53%. Por consiguiente, las comunalidades y las cargas factoriales
se vieron mejoradas situdandose por encima de (.5) para todos los items. La
distribucién de los items se modificd ligeramente aun manteniendo las dos
dimensiones originales. En el factor 1 encontramos (seguridad, ser respetado,
logro y autoestima) y en el factor 2 (emocién, relaciones afectivas con los
demads, auto realizacion y placer y disfrute de la vida). Estos factores
evidenciaban una combinacidn de valores interpersonales / personales en el F1
(externos) y a personales en el F2 (internos) similar a la estructura propuesta
por la teoria. La fiabilidad del constructo arrojaba unos valores de Alfa de
Cronbach de .69 en F1y .66 en F2, que mejoraban el modelo anterior.

MODELO 2: Modelo confirmatorio de dos dimensiones externa y interna
(Kahle, 1983)

Se comprobd el ajuste del modelo 1, que eliminaba “sentido de la
pertenencia”. Los valores obtenidos x%/gl (70.05/19=3.6); SB-x*/gl=
(40.26/19=2.1); MFI= 0.96 y RMSEA = 0.06 sugieren un buen ajuste del modelo.
El andlisis de fiabilidad del constructo ofrecia un CRC tanto para F1 como para
el F2 de .70, que mejord el ajuste respecto al modelo anterior.

MODELO 3: 3 factores (Homer & Kahle, 1988) con 9 items.

Los resultados mostraron indices de adecuacién superiores a .90 en MFI=
0.94, el indice de error (RMSEA)=.07. Todo esto queda confirmado también



Resultados y generalidades

con los valores }*: x*/gl (95.83/24=3.9); SB-x?/gl= (60.32/24=2.5). La fiabilidad
compuesta del constructo resulto por debajo del umbral recomendado.

Dado que los indices obtenidos presentaban puntuaciones muy ajustadas y
la fiabilidad del constructo no resulté adecuada se respecificé el modelo
eliminando el item “sentido de la pertenencia”. Los nuevos resultados
confirmaron una mejor adecuacion del modelo (MFI=0.95; RMSEA=.07; x*/gl
(79.43/17=4.6); SB-x*/gl= (47.13/17=2.7), aunque la fiabilidad compuesta del
constructo continud por debajo del umbral recomendado.

MODELO 4: Aproximacion a las 3 dimensiones de (Homer & Kahle, 1988) en
productos de comida étnica (Camarena-Gémez & Sanjudn-Lépez, 2010)

Aunque el modelo presentd algun indice de ajuste por encima de .09;
MFI=.94, sua ajuste no parece adecuado, ya que presentd RMSEA superior a
.08, un ratio entre el valor de 2 y sus grados de libertad superior a cinco (x*/gl:
129.33/13=9,9; SB-x*/gl: 74.11/13 =5,7); y cargas factoriales en algunos
factores muy bajas (< .3). Consecuentemente, debido a la falta de adecuacidn
del modelo los andlisis de validez y fiabilidad compuesta no se efectuaron.

CONCLUSIONES MODELOS

De acuerdo con los resultados obtenidos parece que el modelo que
consideraba dos dimensiones, interna vs externa eliminando el item “sentido
de la pertenencia” fue el que proporcioné un mejor ajuste en todos los
indicadores. Su estructura compuesta por 8 items distinguia dos factores F1
(seguridad, ser respetado, logro y autoestima) y F2 (emocidn, relaciones
afectivas con los demas, auto realizacion y placer y disfrute de la vida). Dichos
resultados parecen confirmar la Hipétesis 1

En la figura 1 se muestra la estructura del modelo definitivo
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Figura 1: Modelo de la escala LOV modificado, n= 308*p<.001; x*/gl (70.06/19=3.6);
SB-x*/gl= (40.26/19=2.1); RMSEA= .06; MFI= .97
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Nota: *P<.01
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Andlisis descriptivos y diferencia de medias

En los andlisis descriptivos de las variables objeto de estudio se observo de
acuerdo a la Hipdtesis 2, que los valores internos respecto a los externos son
los que mayoritariamente obtienen puntuaciones mas altas. Concretamente, el
valor mas importante para todas las categorias analizadas (edad, género, nivel
de estudio, gasto en moda y ingresos mensuales) fue “la autoestima”. Para
analizar la posible influencia de estas variables sobre la totalidad de la muestra
se analizaron las diferencias de medias observadas entre los valores y el resto
de categorias. Para esto se recurrié al estadistico ANOVA y al no paramétrico
“U” de Mann-Whitney. Las puntuaciones del valor autoestima maximas y
minimas fueron las siguientes: segln los rangos de edad (8.27-8.05), género
(8.26-7.98), nivel de estudio (8.67-8.07) y gasto en moda por temporada (8.50-
7.98). Todo esto parece ofrecer evidencia empirica que nos permiten
confirmar la H2.

Ademas fueron significativas las siguientes relaciones: emocién y los rangos
de edad en (p<.001); genero con pertenencia (U= -2.54; p<.05) Hombres(x =
6,52 +1.84) Mujeres (X = 7,02 +1.93) con autoestima en (U= -2.65; p<.01)
Hombres(x =7.98 +1.11) Mujeres(X =8.26 +1.08) con ser respetado en (U=-
3.64; p<.001)Hombres(x = 7,04 +1.57) Mujeres (X = 7,70 +1.34) y relaciones
afectivas con los demads (U=-2.43; p<0.5) Hombres(x =7.48 +1.09) Mujeres (X
=7.75 %1.29); gastos en moda por temporada con logro en (p<.05) y auto
realizacion en (p<0.01);Nivel de estudios con auto realizacidon(p<.01) y ser
respetado por los demas en (p<.05).

Por otra parte, en relacidn con el tercer objetivo analizamos las relaciones
existentes entre la edad de los encuestados y los diferentes valores
considerados. Los resultados mostraron que la edad correlacionaba
inversamente (-.26) con el valor emocién en (p<.001). Ademas también
observamos bajas correlaciones, aunque significativas, entre la variable edad
con pertenencia en (.18; p<.01) y con placer en (-.13; p<.05). Concretamente
los jévenes (menores de 23 afios) presentaba significativamente (p<.001)
mayores puntuaciones al valor emocién que el resto de consumidores.
Posteriormente, se observaron las relaciones de importancia de los valores
entre los jovenes estudiantes universitarios de disefio de moda (de 18 a 25
afos) y el resto de consumidores, comprobando que el valor emociéon (U= -
2.57; p<.01) y el valor placer y disfrute, volvian a ser mas valorado por los
jévenes estudiantes universitarios de moda respecto al resto de consumidores.
Esto confirmd la Hipdtesis 3 de nuestro estudio. También, el valor auto
realizacion obtuvo mayor importancia para los jévenes estudiantes que para al
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resto. Ademads, el valor mas importante para los dos grupos fue de nuevo la
autoestima. Sin embargo, el valor externo, sentido de la pertenencia, fue el
peor valorado, confiriendo mas soporte a la Hipdtesis 2. En la tabla 3 se
muestra las diferencias de medias de los valores LOV en los grupos de jévenes
estudiantes universitarios de moda y en los consumidores.

Correlaciones

El siguiente paso en la validacion de la escala fue el analisis de las
correlaciones de Spearman entre los factores externos e internos y los valores
LOV (Véase la tabla 4.).Este andlisis se llevo a cabo indiscriminadamente con
toda la muestra (n=308), los resultados mostraron correlaciones
estadisticamente significativas entre los valores de ambos factores (p <0,01).

Tabla 3
Estadisticos descriptivos y diferencias significativas de LOV en grupos de jovenes
estudiantes y consumidores moda

TOTAL GENTE CONSUMIDORES u
VALORES/ITEMS (N=308) JOVEN (N=211)

X (s.D.) (N=97) X (s.D.)

X (s.D.)

Sentido de la pertenencia 6.87(1.9) 6.46(2.0) 7.06 (1.8) -2.59%*
Emocién 6.36(1.8) 6.80(1.3) 6.16 (1.9) -2.57%*
Relaciones cdlidas con los demds 7.67 (1.2) 7.54 (1.1) 7.74 (1.2) -1.71
Auto realizacion 7.87 (1.2) 8.00(1.1) 7.82(1.3) -1.01
Ser respetado 7.50(1.4) 7.33 (1.5) 7.59 (1.3) -1.34
Diversion y disfrute de la vida 7.96 (1.1) 8.08 (1.0) 7.91(1.2) -1.14
Seguridad 7.31(1.6) 7.40 (1.4) 7.27 (1.7) =21
Autoestima 8.18 (1.1) 8.08(1.0) 8.23(1.1) -1.45
Sentimiento de logro 7.41 (1.5) 7.41(1.3) 7.42 (1.5) -.63

Nota: *P<.10; **P<.05; ***P<.001
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Tabla 4
Correlaciones Spearman entre factores externos e internos y los valores LOV

FACTOR 1 2 3 4 6
2. Emocion -

3. Relaciones calidas con los demas 33%* -

4. Auto realizacion 36%* A1 -

6. Diversion y disfrute de la vida A4x* 34** 29** -
FACTOR 2 5 7 8 9
5. Ser respetado -

7. Seguridad A2** -

8. Autoestima 31 37** -

9. Sentimiento de logro 37 .38** AS5** -

Nota: *Las correlaciones son significativas en (p<.001). **

CONCLUSIONES

El primer objetivo de esta investigacidon consistié en el estudio de la
dimensionalidad del cuestionario LOV y su validacién en una estructura de
orden superior dentro del contexto de la moda de la poblacién espafiola.

Partiendo de la teoria de Kahle (1983), comprobamos mediante dos AFE y
un AFC la estructura de dos dimensiones externa e interna. Siguiendo con los
modelos propuestos por Homer & Kahle en 1988 vy, posteriormente por
Chryssohoidis & Krystallis en 2005 comprobamos un modelo de 3 factores. Por
ultimo, exploramos un modelo alternativo (también de 3 factores), en este
caso propuesto por Camarena-Gémez & Sanjuan- Lépez en 2010. En base a los
resultados obtenidos, parece que en nuestro contexto el modelo que presenta
un mejor ajuste es aquel que considera dos factores, compuestos en su
totalidad por 8 items de los 9 que componen la escala LOV. Este modelo
resultante mantenia grandes similitudes con las dimensiones (externa e
interna) propuesta por Kahle en 1983, a excepcion del item “sentido de la
pertenencia a un grupo”, que en nuestro estudio fue eliminado al presentar
una baja carga factorial. Tras la eliminacidn de dicho item la fiabilidad y validez
de la escala mejoraron. Recientes estudios (Gurel et al.,, 2010) sobre los
cambios en los valores sociales de los Estados Unidos desde 1976-2007,
refuerzan lo anterior, ya que muestran una tendencia a la baja de este valor
(sentido de la pertenencia) frente a otros valores al alza, como es el caso del
valor de la autoestima.
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En nuestro estudio el factor 1 se compuso de: seguridad, ser respetado,
logro y autoestima. El factor 2 se compuso de: emocién, relaciones afectivas
con los demas, auto realizacidn y placer y disfrute de la vida. Estos factores
evidenciaban una combinacion de valores interpersonales/personales en el F1
(orientacion externa) y a personales en el F2 (orientacion interna).

Seguidamente se analizé el impacto o importancia de los valores sobre Ia
muestra (Objetivo 2) demostrando que los valores internos asumen niveles de
importancia mayor que los valores externos, destacando el valor de la
autoestima como el mas importante para todas las categorias analizadas (i.e.,
edad, género, nivel de estudio, gasto en moda por temporada y ingresos
mensuales). Todo esto parece ofrecer evidencias que confirman la H,.

Por otra parte el tercer objetivo, que analizd la importancia de los valores
en jévenes estudiante de disefio de moda frente a otros consumidores,
confirmé la H;, demostrando que valores como la emocién y el placer y
disfrute no tienen la misma importancia en ambos grupos (estudiante—
consumidores), siendo mayor su importancia en el caso de los estudiantes.
Esto amplia nuestros conocimientos sobre las motivaciones. Ademas, el valor
placer y disfrute -al igual que ocurrid en los estudios sobre los innovadores de
la moda (Goldsmith et al., 1991; Goldsmith & Stith, 1993)-, fue junto con el
valor autoestima el mejor valorado para los jovenes estudiantes de disefio de
moda.

En conclusion, este estudio ofrece evidencia empirica sobre la validez y
utilidad de la escala LOV en el contexto de la moda en Espaia. Si bien es cierto
que los resultados de fiabilidad presentaron indices ajustados, estos se
encontraban dentro del umbral de aceptacion.

Este estudio contribuye a ampliar las investigaciones iniciadas por (Kahle et
al., 2000), sobre el analisis y la evaluacién de los LOV a través del mundo, en
estudios realizados en distintas épocas (Gurel- Atay et al., 2010) y en aquéllos
que han relacionado los LOV con comportamientos de consumo (e.g.,
Camarena-Gémez & Sanjuan- Lépez, 2010; Chryssohoidis ‘& Krystallis, 2005;
Goldsmith et al., 1991; Goldsmith & Stith, 1993; Gonzalez et al., 2000; Homer
& Kahle, 1988; Kahle & Kennedy, 1989; Khare & Rakesh, 2010; Kim, 2007; Orth
& Kahle, 2008; Sitthi, 2003; Thompson, 2009). Ademas, este estudio resulta
especialmente interesante, porque hasta la ahora no se habian comparado,
empiricamente y mediante modelos de ecuaciones estructurales, las diferentes
estructuras o dimensiones del cuestionario. Asimismo, la estructura validada
de los LOV, no sélo proporciona un modelo especifico al contexto de la moda
gue no habia sido examinada con profundidad, sino que también contribuye a
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la literatura de los modelos propuestos en diferentes contextos (Camarena-
Goémez & Sanjudn-Lépez, 2010; Chryssohoidis & Krystallis, 2005; Gonzalez et al.
2000; Homer & Kahle, 1988; Kahle, 1983).

Finalmente, la importancia de los valores sobre la muestra estudiada
mejora nuestros conocimientos sobre las motivaciones en grupos especificos,
ofreciendo resultados que podrian ser Utiles para la investigacion actual de
marketistas, sociélogos, disefiadores e incluso para determinar muestras de
jugadores no disefiadores que colaboren en futuros laboratorios de co-disefio
y co-creacidon dirigidos al desarrollo de productos moda altamente
innovadores.

LIMITACIONES Y FUTUROS ESTUDIOS

Si bien es cierto que esta investigacion ha aportado mejoras en la literatura
y la practica sobre el uso de la herramienta LOV en la segmentacion del
mercado de la moda, existen algunos aspectos relacionados con la
representaciéon de la muestra, acotada geograficamente y, con el tipo de
muestreo utilizado, que han limitado la generalidad de este estudio.

Estas limitaciones podrian ser resueltas mediante la ampliacién del tamafo
muestral, considerando una mayor representacion geografica espaiola y un
tipo de muestreo probabilistico que abarcaria una mayor variedad de grupos.
Por ultimo consideramos que futuras comprobaciones de la escala LOV en el
contexto de la moda de otros paises o regiones proporcionaria una mayor
estabilidad a los resultados encontrados, ademas de ampliar nuestro
conocimiento en este campo.
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Perfiles sociales para la moda: la segmentacion de mercado como
herramienta estratégica en las decisiones de disefio
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ABSTRACT

Numerosos estudios destacan los beneficios de la segmentacion de mercado
para la asignacion de productos especificos a consumidores especificos,
destacando el rol de los valores en el proceso de segmentacién, pero pocos
estudios han llevado a cabo la segmentacion orientada a perfiles especificos en
el campo de la moda. Este articulo establece una relacidon entre los valores
humanos, los estilos de vida y las decisiones de compra de productos moda. El
objetivo es identificar perfiles de consumidores segun tipos de pensamiento,
que ayuden a las empresas y a los disefiadores de moda para conocer mejor al
publico objetivo y de esta manera, sobre la base de las necesidades reales
estudiadas, posicionar mejor su producto. Los resultados extraidos de una
muestra de 308 individuos llevada a cabo en Espafia muestran tres tipos de
perfiles altamente diferenciados.

Palabras Clave: Disefio, Moda, Segmentacién, Valores, Consumidor
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INTRODUCCION

La gestion del disefio y la creatividad en el desarrollo de productos moda
como instrumento estratégico de la empresa, es fundamental para adaptarse a
los cambios y para ser competitivos (lvafiez, 2002; Saviolo & Testa, 2005).

Desde 1960 con la aparicion del pret a porter, la observacion del
consumidor como herramienta de trabajo ha sido fundamental y ha servido
para potenciar la creatividad de disefiadores y estilistas que desde entonces
han dirigido sus miradas hacia la moda de la calle (Codeluppi, 2003).

En la actualidad la revolucién tecnolégica, ha influido enormemente en los
comportamientos de consumo y en las relaciones entre la empresa y el
consumidor dando lugar a nuevos modelos de consumo y a profundos cambios
en las necesidades y gustos de los consumidores. (Tofler, 2006; Morace, 2008;
Fabris, 2003)

Diversos autores (Saviolo & Testa, 2005; Fabris, 2003) hacen referencia a los
estilos de pensamiento como consecuencia de la creciente desintegracion de
los estilos de vida y la multiplicaciéon entre las diferencias de los grupos de
individuos, lo que ha dado lugar a nuevos tipos de consumo contrastados y
diferentes que han generado, a su vez, una gran complejidad de productos y
servicios.

Todo esto hace que se cuestione la validez del modelo de segmentacion
tradicional, basado en una segmentacion de mercado que define estilos de
vida colectivos, siendo sustituido en la actualidad por un nuevo modelo de
segmentaciéon que se define sobre la base de multitud de estilos de
pensamiento. Emergiendo asi, una individualidad moderna, flexible vy
multidimensional que mas que caracterizar un estilo concreto surge como
resultado de pequefias decisiones cotidianas de consumo.

Este hecho evidencia, la necesidad de un enfoque mas profundo centrado
en la relacidon con el cliente individual, mds que con el mercado genérico
(Marzo, Pedraja, & Rivera, 2005).

Siguiendo las consideraciones de Desmet (2002), hoy en dia el disefio de
productos busca un enfoque mas profundo introduciendo para sus estudios
nuevas variables basadas en factores emocionales. Asi, en el campo del disefio
de Moda, también se hace necesario un enfoque mas profundo de los
comportamientos de consumo, que nos ayude a establecer perfiles sociales
vinculados a factores emocionales. Por este motivo y por la escasez de
estudios sobre perfiles concretos en el ambito de la moda, nuestro estudio se
ha centrado en la identificacidon de grupos especificos que se expliquen dentro
de este sector.
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Para el estudio y definicidn de estos, se han introducido como variables
estratégicas las orientadas a los valores sociales (LOV), estilos de vida y
decisiones de consumo basadas en atributos de producto moda, ademds de
otras variables socio demograficas.

La muestra de 308 individuos se extrajo de la ciudad de Valencia. Las
técnicas de segmentacion aplicadas han multivariantes y analisis clUster. Los
resultados arrojados nos permitieron identificar 3 tipos de perfiles de usuarios
altamente diferenciados. Por consiguiente la determinacién de estos grupos
homogéneos de consumidores, ademas de mejorar un mayor entendimiento
sobre los comportamientos motivacionales y necesidades de estos, nos
proporcionan una herramienta especifica para un mejor enfoque en el disefo
de nuevos productos moda. También deberia contribuir al estudio de valores
como un concepto importante para explicar el comportamiento del
consumidor dentro del mercado de la moda.

Las necesidades del consumidor moda

Siguiendo la definicién de Santesmases (2004) “un producto es el medio por
el que se satisfacen las necesidades del consumidor “Para la identificacién de
esas necesidades hay que analizar el comportamiento de adquisicion, uso final,
y los factores de uso interno y externo que influyen en el consumidor y lo
llevan a determinadas actuaciones y prioridades de consumo. En la actualidad
estos factores prestan mads atencidon sobre los factores psicolégicos vy
socioldgicos que sobre los factores econdmicos.

Diversos estudiosos de marketing y de otras disciplinas Martinez y Vazquez
(2006); Folglio (2007); Ivafiez (2002), coinciden en que el comportamiento del
consumidor de moda varia en funcién de la necesidad que pueda cubrir el
producto deseado, y las relacionan con la jerarquia de las necesidades de
Abraham Maslow (1954).

Otros autores profundizan y van mas alld, relacionando las necesidades
sociales y los limites estéticos, que el mismo Maslow reconocia en sus teorias,
con la necesidad de estilo; como estrategias clave para identificar los signos
que evidencien los cambios en cualquier aspecto del comportamiento
humano. (Vejlgaard, 2008)

Criterios de segmentacion en moda

La segmentacion definida como un proceso de division del mercado en
subgrupos homogéneos, nos proporciona un mayor conocimiento de los
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comportamientos, actitudes y necesidades de los consumidores, ayudandonos
a establecer estrategias diferenciadas para cada uno de estos. (Santesmases,
2004).

Para poder clasificar a los diferentes consumidores dentro del campo de la
moda los estudiosos del marketing utilizan criterios de segmentacion
generales y especificos. (Martinez & Vazquez, 2006). Ademas para poder
conseguir una mayor eficacia en la introduccién de productos en el mercado,
es necesario considerar las influencias que los valores y los estilos de vida
ejercen sobre las elecciones de consumo, es por esto que el disefo industrial
para ser mas efectivo debe considerar e interpretar todos estos pardmetros a
través del estudio del mercado. (lvafiez, 2000).

En Moda los segmentos de mercado han dado paso a segmentos mucho
mads concretos y especifico. La deteccion de este tipo de segmentos es posible
con la aplicacién de técnicas de segmentacion Optima de analisis
multivariantes lo que nos puede dar lugar a la determinacidon de segmentos
emergentes y diferenciados .La segmentacidn tradicional en moda dividida en
categorias: infantil, joven, sefiora y caballero hoy en dia no ya no resulta
significativa (Martinez & Vazquez, 2006).

En base a esto, otros autores (Saviolo et al.,, 2005) apuntan por una
segmentacién renovada de la moda mads significativa, basada en estilos de
pensamiento que surgen en las distintas ocasiones de vida (roles) que un
individuo puede alcanzar. Sefialan el paso de un marketing de origen militar,
basado en la determinacidn del target, posicionamiento, etc. a un marketing
de flujos donde el consumidor toma un rol principal en la experimentacién y
propuesta de productos.

Los valores sociales como instrumento en la segmentacion
de mercado

Segun Schwartz y Bilsky (1987) Los valores son conceptos o creencias
deseables que guian los comportamientos mas alld de situaciones especificas y
mantiene un orden segln la importancia. Basados en el trabajo de Rokeach
quien consideraba los valores como creencias que representaban estados
finales de existencia o modos de conducta especificos y preferibles.

La lista de Valores de LOV fue desarrollada partir de la base tedrica del
trabajo de Feather (1975), la jerarquia de Maslow (1954) y el cuestionario de
valores de Rokeach (1973).

Los LOV se relacionan con la teoria de la adaptacién social (Kahle 1983,
1984a) y han demostrado ser instrumentos validos en la interpretacion y
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comprension de las actitudes y comportamientos de consumo frente a otros
instrumentos de medida, como el cuestionario (RVS) de Rokeah, en cuestiones
relativas al consumo (Beatty et al., 1985; Kahle & Kennedy, 1989) y el
cuestionario (VALS) desarrollado por Mitchell en 1983, al demostrar una mayor
efectividad y caracter parsimonioso en la medicidn de valores (Kahle , Beatty &
Homer, 1986).

Por consiguiente podemos afirmar la validez de los (LOV) como herramienta
predictiva de comportamientos de consumo, demostrandose su gran utilidad
para el disefio de productos atractivos orientados al consumidor, y la gran
importancia que merecen para los estudiosos del marketing.

En esta direccion, Kahle y Kennedy (1989) destacan la importancia de los
valores sociales LOV en la segmentacion de mercado, y subrayan que aunque
los LOV no serdn siempre optimizadores instrumentos de segmentacion,
podrdn ayudar a comprender la naturaleza intrinseca de los consumidores, y
aportaran informaciéon motivacional adicional a la ya presente informacién
demografica, permitiendo aumentar la efectividad y el valor de Ila
segmentacion. Por tanto la no inclusion de los LOV en los estudios de
segmentacion, hara que se pierda informacién valiosa a cerca del consumidor.

Existen amplios estudios que contrastan la validez de estos instrumentos en
diferentes muestras y culturas nacionales e internacionales, (Kahle, Rose, &
Shoham, 1993). Asi como también la validez de los mismos en situaciones y
contextos especificos (e.g., Homer & Kahle, 1988; Gonzdlez, Cervantes &
Mufiz, 2009a; Chryssohoidis & Krystallis, 2005; Camarena & Sanjuan, 2010);
Aunque Goldsmith (1991) utilizé LOV para entender las motivaciones vy
comportamientos de grupos concretos en moda, ho conocemos apenas
estudios que hayan utilizado los LOV como herramienta de segmentacién de
mercado para determinar grupos homogéneos especificos en moda. Aunque si
sabemos, que la compra de moda estd llena de connotaciones emocionales
(O’Shaughnessy, 1987) lo que la convierte en un area ideal en la que estudiar la
influencia de los valores y la utilidad de estos como predictora de segmentos
de mercado.

Los estilos de vida (AlO)

El constructo de los estilos de vida, se demuestra también efectivo para la
segmentacién de mercado junto con los LOV y otras variables tradicionales por
ser un buen revelador y predictor de los comportamientos de consumo.

Los estilos de vida han sido definidos como patrones de comportamiento
que determinan diferencias entre consumidores (Woodside, Crouch , Mazanec,
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Opperman & Sakai, 2000). Otros los describen como formas o patrones donde
la gente vive gastando su tiempo y dinero (Gunter & Furnham, 1992).

Para Pinillos (1987) los estilos de vida son las preferencias y aversiones que
hacen posible la existencia del individuo dentro de un contexto determinado.

Por otra parte, la orientacién del marketing de la empresa se basa en la
satisfaccién de las necesidades dirigidas hacia los individuos o grupos de
individuos con similares estilos de vida, los cuales han sido generalmente
conectados a constructos de psicologia y a valores (Lawson & Tood, 2001)
mediante variables psicoldgicas, motivaciones socio objetivas (condiciones de
vida) variables psicosociales de opiniones, actitudes, intereses (AlO) y a través
de variables praxis (comportamientos individuales o colectivos). (Ivafiez, 2000).

A partir de aqui es posible definir el estilo social , construido sobre la base
de un compendio de datos estadisticos, econédmicos ,aspiraciones, costumbres
y opiniones que generan un perfil multidimensional, que a su vez explica, un
determinado estilo de pensamiento sobre el que observar comportamientos y
conductas de consumo, ante un producto concreto. (lvafiez, 2000)

A través de la moda y de sus cddigos estéticos y simbdlicos el individuo
puede transmitir su personalidad afirmando su pertenencia a un grupo, a
través de sus gustos y estilos, e informando sobre lo que lleva, lo que le
gustaria llevar e incluso lo que cree llevar.

Es por este motivo que en nuestro estudio hemos consideramos variables
(AlO) como elemento de andlisis esencial en la busqueda de perfiles de
consumidores, buscando correlaciones significativas con los valores y con las
decisiones de consumo, a través del empleo de técnicas multivariantes.

Cabe destacar que la escala (AlO) seleccionada para nuestro estudio, ha
sido validada por el instituto AIDIMA de la Comunidad Valenciana. Esta escala
se ha utilizado en la investigacion de mercados dentro del contexto del habitat
de la Comunidad Valenciana (2008). Es por este motivo (por llevarse a cabo
dentro del mismo dmbito regional que nuestra muestra), por la que la hemos
escogido para nuestro estudio.

METODO

El método de trabajo empleado se basa en el uso de técnicas cuantitativas
de recopilacion de datos a través de un cuestionario compuesto por 15
preguntas cerradas de diferentes tipos de escala, categoéricas, respuesta corta,
tipo likert, diferencial semantico, que se trabajaron con el paquete estadistico
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). La muestra, tomada en



Resultados y generalidades

Espafia se compuso de un total de 308 individuos, que recoge un mayor
numero de mujeres que de hombres; Mason y Bellenger (1973,1974)
demostraron un estudio llevado a cabo con una muestra de mujeres
universitarias, que las mujeres solteras mas jévenes tienen un interés alto en
la moda. Respecto al nivel de estudios el 51,6 % de la muestra notificé tener
estudios universitarios y un 66,9% tenian ingresos familiares por arriba de los
de 1500 euros/mes y solo un 22,1 % gastan mas de 300 euros e moda por
temporada, el 59% son solteros y sélo el 26% estan casados o viven en pareja.

La recogida de datos se llevé a cabo durante los meses de Mayo-Junio y
Julio del 2011. La muestra incidental se extrajo de zonas muy pobladas de
negocios de moda y ocio , centros comerciales y universidades; el hecho de
incluir zonas universitarias a nuestra muestra se hizo porque diversos estudios
consultados correlacionaban negativamente la edad con la innovacién en
moda (Summers, 1970; Horridge & Richards, 1984; Goldsmith, Stith, & White,
1987).

En la pregunta 1 de diferencial semdntico, se establecieron 52 atributos de
producto moda que median las decisiones de consumo. Esta pregunta se
utiliz6 para segmentar a los grupos de consumidores y posteriormente
mediante tablas de contingencia, medias y ANOVA se establecieron las
relaciones y la significatividad entre estas. La pregunta 3 en escala de tipo
likert de 5 puntos, media los 12 estilos de vida (AlO), mediante comparacién de
medias y ANOVA respecto a los grupos identificados (en total desacuerdo a
totalmente de acuerdo), relevando los atributos mds y menos valorados para
cada uno de los grupos. La pregunta 4 en escala tipo likert de 9 puntos, media
los 9 valores (LOV), mediante comparacion de medias y ANOVA (en absoluto
importante a extremadamente importante).

RESULTADOS

Para llevar a cabo la segmentacion de la muestra se utilizé la pregunta
sobre decisiones de compra, porque los valores son considerados mas
abstractos que las actitudes, comportamientos y estilos de vida,
trascendiendo a los objetos y situaciones por encontrarse en un nivel de
abstraccion mayor, sin tomar referentes o objetos con claridad. (Rokeah, 1973;
Kahle, 1983; Schwartz & Bilsky, 1987).

La técnica empleada fue conglomerados jerdrquicos de caracter
exploratorio, porque no conocemos a priori el nimero de grupos posibles. Nos
basamos en el principio de buscar la maxima homogeneidad posible entre los
individuos de un grupo (intra similitud) y las maximas diferencias entre los
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individuos de distintos grupos (inter disimilitud) para ello después de hacer
varias iteraciones finalmente seleccionamos la solucién con el menor niumero
de grupos (maxima homogeneidad) y por tanto la maxima heterogeneidad
entre los diferentes grupos. El proceso se lleva acabo calculando la distancia la
distancia euclidea al cuadrado y para su analisis utilizamos el dendograma, que
agrupa las menores distancias entre sujetos con caracteristicas similares.

La solucion elegida son 3 grupos (Véase la tabla 1.); asi mismo, para una
mayor optimizacion de la solucidon escogida se procede en una segunda
segmentacién a comprobar los grupos mediante una técnica confirmatoria, k-
medias, a la que asignamos un numero de soluciones, en este caso 3, y
posteriormente comprobamos mediante un andlisis de varianza |Ia
significatividad de los grupos, es decir, que el grado de asociacion entre los
sujetos de un mismo grupo fuera alta y entre los sujetos de distinto grupo
fuera menor.

Tabla 1
Conglomerados jerdrquicos Método Ward

GRUPO N %
1 136 35,8
2 81 21,3
3 91 23,9

De esta manera pudimos rechazar la hipdtesis nula (HO) en todas las
variables analizadas con una significatividad de p<.01 excepto para dos
variables (ludico vs aburrido .29; “custumizable” “no custumizable” .19) que
fueron eliminadas en una analisis posterior.

En una tercera fase se llevd a cabo un andlisis de las medias de los grupos
mas y menos valoradas para cada grupo (Véase la tabla 2.), que se realizo a
través de la pregunta 1, (decisiones de compra) basada sobre los atributos de
producto moda que un consumidor es capaz de valorar en su toma de
decisiones. Esta pregunta nos ayudd a definir y renombrar los grupos.
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Tabla 2

Caracterizacion de los grupos basada en la valoracion media de las decisiones de
consumo.

Total
VARIABLES GRUPO1 GRUPO2 GRUPO3
Media Media Media Media

calidad vs precio 3,26 5 3,34 3,89
etiqueta cal vs marca 3,31 2,38 4,04 3,28
vanguardia vs atemporal 4,36 5,69 2,86 4,27
exclusivo vs ilimitado 3,74 5,04 3,4 3,98
emotivo vs basico 3,69 6,04 3,6 4,28
a mano vs industrial 3,51 3,42 4,19 3,69
nacional vs internacional 3,69 3,7 5,35 4,19
ecodisefiado vs convencional 3,21 3,4 4,55 3,65
respetuoso vs no respetuoso 2,68 2,37 3,32 2,79
estético vs funcional 4,51 5,91 3,11 4,46
identidad vs sin identidad 4,14 5,9 3,7 4,47
vida larga vs vida corta 2,34 1,7 3,41 2,49
multifuncidn vs Unica funcién 2,51 1,67 2,12 2,17
emotivo vs no emotivo 2,9 3,89 2,56 3,06
ecoetiqueta vs etiqueta convencional 3,29 3,16 4 3,46
historia con origen vs sin historia 3,17 2,95 3,95 3,34
atemporal vs temporal 3,36 2,33 5,45 3,71
simple vs recargado 2,6 1,88 3,13 2,57
moda no moda 4,04 5,27 2,65 3,96
creativo vs no creativo 2,61 3,02 2,42 2,66
identidad personal vs no identidad 2,6 3,1 2,3 2,64
marca Vs sin marca 4,3 6,27 4,34 4,83
vintage vs actual 3,43 44 3,07 3,58
calidad precio m/a vs calidad precio m/b 2,96 4,37 3,33 3,44

En base a las medias obtenidas en las decisiones de los grupos llevamos a
cabo una caracterizacién mas concreta de los grupos, que nos llevd a
renombrarlos de la siguiente manera: grupo 1 (divertidos) grupo 2
(responsables) 3 (atrevidos) (Véase la tabla 3.).

Grupo 1 (DIVERTIDOS/LIBERALES). Valora bastante la vida larga frente a la
vida corta, la multifuncién frente a la Unica funcidn, lo emotivo frente a lo poco
emotivo, lo simple frente a lo recargado, lo creativo, la identificacion con la
personalidad y la calidad medio alta frente a la medio baja. El resto de
atributos los consideran indiferentes o poco interesantes.
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Grupo 2 (RESPONSABLES/CONCIENCIADOS).Valora mucho la vida larga del
producto frente a la corta, la multifuncionalidad y el producto simple, frente al
recargado. Valora bastante lo relativo el comercio justo y respeto
medioambiental, la etiqueta de calidad y garantia. En cuanto a las medias mas
altas consideramos que la marca no asume un valor lo bastante significativo en
las elecciones de compra. Les importa poco la moda y la identidad de la marca
y por consiguiente, valoran un poco mas la funcionalidad frente a la estética, y
se interesan mads por los producto sin emotividad, es decir por los productos
basicos.

Grupo 3 (ATREVIDOS/INNOVADORES). En cuanto a los valores mas altos
destacamos que a las personas que pertenecen a este grupo no les interesa
casi nada la nacionalidad del producto, sin embargo si muestran algo mas de
interés por los productos de temporada frente a los productos atemporales.
Respecto al valor de la marca, no es importante en sus decisiones; sin
embargo, valoran mucho los productos de vanguardia frente a los que siguen
las modas, y son el grupo que mas valora la busqueda de estéticas personales
o identificables en la eleccién de sus productos. Por ultimo, este grupo tiende
a valorar bastante la multiplicidad de funciones u ocasiones de uso que pueda
dar u ofrecer un producto, frente a los productos destinados a un solo uso u
ocasion. El resto de variables se consideran indiferentes o poco significativas.

Tabla 3

Denominacion de los grupos

GRUPOS TOTAL
GRUPO 1 Divertidos/ liberales 136
GRUPO 2 Responsables/ Concienciados 81
GRUPO 3 Atrevidos/ Innovadores 91

El andlisis ANOVA resulté significativo para los 25 atributos analizados con
p<.01. En cuanto a la relacidn entre las variables de estilos de vida y los grupos
(Véase la tabla 4.), se observé lo siguiente: la media mas alta del total es “la
dificultad de llegar a fin de mes “, mientras que la media mas baja es la total
disconformidad o desacuerdo ante el “interés por los asuntos religiosos”.

En cuanto a los valores medios mas altos respecto al grupo 1 (DIVERTIDOS)
destaca el “interés por actividades culturales”, y el factor menos valorado
sigue siendo la “religién”. Para el grupo 2 (RESPONSABLES) tanto el valor mas
alto como el mas bajo coinciden con el grupo anterior, mostrando cierto
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interés por las “actividades culturales” y nada por la “religion”. Por ultimo,
para el grupo 3 (ATREVIDOS) el factor mds valorado es la importancia otorgada
a la “tecnologia”. La “religion” continua siendo tanto para este grupo como el
factor menos interesante.

Tabla 4

Medias de estilos de vida

GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 3 TOTAL
VARIABLES DIVERTIDO  RESPONSABLE  ATREVIDO
MEDIA MEDIA MEDIA MEDIA
Ver la televisidén 2,12 2,16 2,03 2,1
Hacer deporte 2,98 2,96 3,25 3,06
Uso frecuente de las TIC 3,88 3,63 4,07 3,87
Ir de comprasy estar a la moda 2,91 2,01 3,87 2,96
Actividades en la naturaleza 3,71 3,69 3,21 3,56
Religion 1,8 1,77 1,81 1,8
Actitudes sociales 3,14 3,52 3,07 3,22
Vida estresada 3,39 3,62 3,76 3,56
Sociedad sin valores 3,35 3,32 3,33 3,34
Interés por actividades culturales 3,95 3,96 3,62 3,85
Dificultad para llegar a fin de mes 3,93 3,86 3,97 3,92
Salir el fin de semana de fiesta 3,32 2,94 3,57 3,29

El andlisis ANOVA mostraba una significacion de p<.05 para las siguientes
variables: los fines de semana suelo salir de fiesta con mis amigos, me
interesan las actividades culturales, fin de semana de fiesta, entre semana
suelo llevar una vida estresada, participo habitualmente en actividades
sociales, siempre que puedo realizo actividades en la naturaleza, me encanta ir
de compras y estar a la moda, soy usuario de nuevas tecnologias. Para el resto
de variables se acepta la Hipdtesis nula (Hy) de no significativita.

Respecto al analisis de las medias de los Valores (LOV) mas valoradas por
los grupos (Véase la tabla 5.), destaca como la media mds alta de los grupos el
auto respeto, siendo la variables menos valorada la excitacién (llevar una vida
a apasionada). En cuanto al resto de medias valoradas, grupo a grupo,
destacamos el valor de la autoestima en los grupos de los divertidos y los
responsables. Sin embargo, para el grupo de los atrevidos la media mas alta se
situa en el valor del “placer y el disfrute de la vida”, aunque también el valor
de la autoestima es el segundo mas valorado. Las medias mds bajas para los
grupos de los atrevidos y los responsables coinciden en el valor de la
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“emocidn” lo que determina que este no es un valor tan importante como lo
son el resto. Por ultimo destacamos que el “sentido de la pertenencia” destaca
como el valor menos importante para el grupos de los divertidos; sin embargo
es mucho mejor valorado por los responsables.
De acuerdo a los datos del ANOVA se rechaza la HO para las siguientes
variables: sentimiento de logro, seguridad y placer y disfrute por la vida, con
una significacion de p<.01. Para el resto de valores se acepta la HO de no
significativita.
Tabla 5
Medias de valores LOV

GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 3 TOTAL
VARIABLES DIVERTIDO RESPONSABLE ATREVIDO
MEDIA MEDIA MEDIA MEDIA
sentido de la pertenencia 6,76 7,02 6,91 6,87
emocion 6,78 5,84 6,86 6,56
relaciones calidas con los demas 7,54 7,85 7,71 7,68
auto realizacidn 7,94 7,94 7,74 7,88
ser respetado 7,49 7,27 7,75 7,51
placer y disfrute de la vida 7,92 7,64 8,31 7,96
seguridad 7,39 6,79 7,7 7,32
Autoestima 8,18 8,17 8,2 8,18
sentimiento de logro 7,38 7,06 7,79 7,42

Considerando las variables seleccionadas, como atributos que forman parte
del producto moda, una vez identificadas y cuantificadas respecto al grado de
importancia que ejercen en la eleccién de compra del consumidor,
determinamos que tales variables o atributos de producto son capaces de
identificar grupos, y estos al correlacionarse con otras variables de sumo
interés (LOV), (AlO) y otras socio demograficas, profundizan sobre las
caracteristicas de los distintos grupos

A continuacién pasamos a describir las caracteristicas especificas de cada
perfil seglin nuestro analisis.

LOS DIVERTIDOS/ LIBERALES (24- 29 afios, hombres y mujeres). Son
individuos que buscan productos de calidad con una relacién de precio medio
alto .Se interesan por productos simples en sus formas y con un alto
componente funcional frente a intereses estéticos o a la moda. Le dan un gran
valor a las prendas con componentes creativos en sus formas y estéticas
reconocibles con las que se sientan identificados.
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Buscan productos utiles y duraderos que puedan utilizar en diferentes
ocasiones de uso altamente combinables.

Se consideran personas creativas que buscan en los productos la
diferenciacidon a través de sus propios criterios, personalizando productos
simples para convertirlos en productos mas especiales y emotivos. Son
divertidos y liberales, por eso les encanta salir de fiesta con sus amigos. Les
gusta participar en actividades sociales y se interesan mucho por las
actividades culturales. La tecnologia es un factor bastante importante en sus
vidas, siendo grandes usuarios de las nuevas tecnologias, ademas consumen
moderadamente aun percibiendo ingresos medio altos.

Entre los valores que consideran importantes en sus vidas, destaca el valor
de la autoestima, pero sobre, todo el placer, el disfrute de la vida y el sentirse
auto realizados.

LOS RESPONSABLES/CONCIENCIADOS (mayores de 35, hombres y
mujeres). Buscan sobre todo precios asequibles en sus compras y son los que
menos gastan en moda, la mayor parte de ellos tienen o son estudiantes de
posgrado.

Se preocupan por factores medioambientales prefieren productos eco
disefados, con politicas de comercio justo, productos respetuosos vy
multifuncionales.

No les interesa absolutamente la marca y prefieren productos bdsicos y
atemporales. Los productos especiales, Unicos o exclusivos, no destacan en
sus decisiones de compra, prefieren productos altamente funcionales frente a
productos con criterios estéticos.

No se interesan por las modas ni por los productos con componentes
altamente creativos, sin embargo no descartan la posibilidad de personalizarse
las prendas segun criterios propios. Se interesan muchisimo por las actividades
culturales, por estar en contacto con la naturaleza y participar en actividades
sociales.

Son usuarios de nuevas tecnologias, aunque no se consideran altamente
tecnoldgicos.

No les gusta ir de compras y no suelen salir demasiado con los amigos.
Suelen llevar una vida tranquila y sosegada, ademas son individuos bastante
intelectuales que buscan el autoestima, la auto realizacién y consideran la
amistad como un aspecto muy importante en sus vidas manteniendo
relaciones afectivas con sus amigos.
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LOS ATREVIDOS/INNOVADORES (menores de 23, hombres y mujeres). Son
individuos altamente consumista, que gastan grandes cantidades de dinero y
se interesan por productos de vida corta con una obsolescencia planificada.
Les gusta cambiar cada temporada, pero sin embargo buscan productos a la
vanguardia que se identifiquen con su personalidad y sean divertidos, alegres
y multifuncionales. No se interesan por los procesos de fabricacion ni tampoco
por las condiciones de los trabajadores, no les importan los criterios
medioambientales, y valor estético cobra mayor importancia frente al ético.
Usan con frecuencia las tecnologias. Les encanta ir de compras con los amigos,
estar a la moda y disfrutar de la vida, y consideran el placer como un valor
altamente importante en sus vidas. La autoestima y el sentimiento de logro
son también valores significativos.

Tabla 6

Caracteristicas socio demogrdficas de la muestra por cluster

GRUPO 1 GRUPO2 GRUPO 3

VARIABLES DIVERTIDOS RESPONSABLE ATREVIDOS TEESt
EDAD (P<0,01) N % N % N % N
hasta 23 34 39,5 12 13,9 40 46,5 86
de24a29 46 56,7 16 19,7 19 23,4 81
de30a35 24 36,3 24 36,3 18 27,2 66
mayores de 35 32 39,5 29 38,6 14 18,6 75
Total 136 441 81 26,2 91 29,5 308
GENERO (P <0,05)

Hombre 48 53,9 19 21,3 22 24,7 89
Mujer 88 40,1 62 28,3 69 31,5 219
Total 136 441 81 26,2 91 29,5 308

INGRESOS MENSUALES (P <0,05)

menos de 700 10 47,6

entre 701y 1000 13 48,1 6 28,5 5 23,8 21
entre 1001 y 1500 18 33,3 11 40,7 3 11,1 27
entre 1501 y 2000 22 36 24 44,4 12 22,2 54
entre 2001 y 2500 26 47,2 15 24,5 24 39,3 61
entre 2501 y 3000 25 60,9 15 27,2 14 25,4 55
entre 3001 y 4000 16 43,2 3 7,3 13 31,7 41
mas de 4000 6 50 5 13,5 16 43,2 37
Total 136 44,1 2 16,6 4 33,3 12

GASTOS EN MODA X TEMPORADA P< ( 0,05)
menos de 100 24 33,8 36 50,7 28 15,4 71
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entre 101y 200 49 44,1 34 30.6 28 25,2 111
entre 201y 300 31 55,3 5 8,9 20 35,7 56
entre 301y 400 18 56,2 1 31 13 40,6 32
entre 401y 500 6 37,5 5 31,2 5 31,2 15
entre 501y 600 6 40 0 0 9 60 15
Entrey 601y 700 1 20 0 0 4 80 5
Mas de 700 1 50 0 0 1 50 2
Total 136 44,1 81 26,2 91 29,5 308
CONCLUSIONES

Teniendo en cuenta la creciente necesidad de generar modelos de
segmentacion mas optimizados que den respuestas mas concretas a
consumidores mas especificos y diferentes entre si; y dado que en el sector de
la moda se acrecienta y potencia cada vez mas esa necesidad, considerando
ademas la importancia que siempre ha tenido la observacion del consumidor
como fuente de informacién para empresas y disefiadores. Se hace necesario
potenciar en el sector, la investigacion de herramientas de mercado que
ayuden a profundizar mas en la determinacion de perfiles sociales mas
concretos y especificos al sector donde operar, donde son cada vez mas
frecuentes las connotaciones emocionales que se derivan de la relacién entre
el producto y el consumidor. Por este motivo nuestro estudio, centrado en
mejorar las herramientas de segmentacion, ha incluido variables mas
abstractas como los valores sociales, los estilos de vida (AlO) y las decisiones
de compra de productos moda, que a su vez han sido correlacionadas con
variables demograficas y actitudinales. Con todo esto, nuestro objetivo ha sido
definir perfiles de consumidores mas especificos al sector moda, ayudando de
esta manera a centrar mejor la oferta de productos especificos a consumidores
especificos.

Desde el punto de vista de la gestion del diseiio el conocimiento de perfiles
de usuarios concretos al sector, proporciona una valiosa herramienta de
trabajo donde operar y desarrollar la creatividad.

Se han determinado 3 segmentos especificos: los divertidos, los
responsables y los atrevidos, en los que se aprecian amplias diferencias
significativas, que dan respuesta a los criterios de homogeneidad tomados
como principio en la elecciéon de los cluster, y llevados a cabo a través del
método Ward y K media. La determinacién de los 3 perfiles de consumidor es
importante porque confirman importantes caracteristicas sobre las que aplicar
driver de producto en 3 tipos diferentes de consumidores moda y sobre los
que posteriormente aplicar otras técnicas de gestion creativa propias de

149



La gestion del disefio de moda a través de los valores del consumidor: co-disefiando en la
diddctica de la moda

procesos de desarrollo de producto, como el story telling, customer journey
character portrait que ayudarian a identificar nuevas caracteristicas sobre los
grupos.

El estudio de los valores relacionado con los estilos de vida y las decisiones
de compra de productos especificos en el drea de la moda, contribuye a
mejorar el entendimiento sobre las motivaciones del comportamiento de
consumidores, proporcionandonos una herramienta especifica para el diseio
de nuevos productos, a demds de confirmar las teorias de Kahle y Kennedy
(1989).

SUGERENCIAS PARA INVESTIGACIONES FUTURAS

Estudios adicionales deberian centrarse en la optimizacion de los
constructos empleados, aplicado técnicas especificas de reducciéon de datos,
ademds de comprobar la validez convergente y discriminante de los
constructos, asi como garantizar la fiabilidad de las escalas. También se
recomienda investigar sobre grupos especificos de consumidores moda,
trabajando sobre muestras estratificadas, con el fin de determinar segmentos
de mercado mas micro segmentado, con caracteristicas mds concretas y
minimizadas, pudiéndose trazar sobre la base de los resultados encontrados.
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ABSTRACT

Aungue numerosas disciplinas de disefio estan centrando cada vez mas sus
métodos de trabajo en el disefio de participacion (DP), en el ambito académico
las ensefianzas de disefio de moda siguen aplicando metodologias individuales.
Nuestro propdsito es aplicar en la ensefianza de moda un método de trabajo
basado en estrategias de innovacidn en co-disefio y co-creacién. A través de un
focus group compuesto de 15 participantes se evalud una propuesta de trabajo
gue se implementd en un taller posterior con 13 estudiantes, que fueron
evaluados posteriormente por tres especialistas de disefio de moda. La
evaluacion del experimento empled técnicas de observacion, el método think
aloud y cuestionarios. Los resultados demostraron que los participantes se
mostraron mas implicados en el proceso creativo, potenciaron su autoestima,
confianza y creatividad, eliminaron incertezas y redujeron la ansiedad al
compartir sus ideas con la comunidad.
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INTRODUCCION

Desde hace casi una década, la Investigacion dirigida al disefio de
participacién (DP) ha estado orientando los procesos generativos de disefio en
una variada gama de disciplinas. En la actualidad, este cambio, producido
desde un enfoque de producto a un enfoque de propdsito (Sanders &
Stappers, 2008), ha hecho emerger nuevas practicas para el disefio de
transformacién, obligando a cambiar los métodos y los participantes para
abordar las nuevas necesidades sociales emergentes.

En el proceso de desarrollo de producto, definir la estrategia de disefio y los
objetivos de producto son claves para la innovacién, no obstante, un enfoque
centrado en el pensamiento de disefio, mediante la participacion activa del
usuario, potencia la innovacion significativa frente a procesos de disefio
dirigidos al usuario, que utilizan la vision interpretativa del mercado a través de
las ciencias sociales y del marketing. Esta visién estratégica denominada
“estrategia de innovacién mediante la co creacién” (Sanders, 2008), incorpora
tacticas de disefo de participacién multidimensional durante la fase generativa
fuzzy front end, cuyo objetivo se centra en definir y evaluar las necesidades
reales del usuario a través de la participacién activa de este durante el
proceso de desarrollo.

En la actualidad, estas practicas de co-designing, que emergen dentro de la
comunidad de disefio como estrategias de innovacién de gran alcance e
importancia (Lee, 2008) estdn siendo investigadas y practicadas en diversas
disciplinas (e. g., Battarbee & Koskinen, 2005; Liem & Sanders, 2011; Light &
Akama, 2012; Sanders & Westerlund, 2011).

Desde el ambito de la moda, la importancia del pensamiento de la moda
definido como un paradigma de pensamientos, que agudizan la creatividad
colectiva y refuerzan la democratizacién afiadiendo significado y valor a los
productos y servicios (Nixon & Blackley, 2012), toma terreno a través de
numerosos dominios experienciales virtuales que hacen posible el co-
designing. (Wu, 2010)

Para Sanders & Stappers (2008), la moda del futuro, augura un perspectiva
de propésito basada en soluciones de open source y open wear, que centra el
debate social entorno a la moda sostenible y a la practica de métodos vy
técnicas que trabajen la co-creacidon. Los mismos autores, en su incipiente
busqueda por dar soluciones que actualicen la forma de abordar la
metodologia proyectual en el aula, abogan por una ensefianza en disefio que
eduque a los disefadores desde la base del co-disefio.
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En esta linea, a pesar de que encontramos numerosas disciplinas que
centran sus métodos de trabajo en el (DP), las ensefianzas de disefio de moda,
siguen aplicando métodos de trabajo auténomos. Por este motivo, la mayoria
de los estudiantes de moda, contindan proyectando y desarrollando
colecciones por encargo o de autor, con el Unico apoyo del docente, y en
ocasiones, con la colaboracidn de la industria del sector. Sin embargo, en la
actualidad, la realidad social online y offline, la influencia del contexto
econdmico y la tecnologia, han dado empuje un nuevo tipo de disefio de
transformacién, que muestra una vision multidimensional basada en enfoques
colaborativos, muy lejanos de la praxis académica actual.

Por consiguiente, nuestro objetivo pretende desarrollar una metodologia
de trabajo colaborativa que aplique técnicas de pensamiento de disefio
generativo para favorecer el proceso de desarrollo proyectual colectivo en el
aula, desde las primeras fases de disefio, potenciando, asi, la creatividad
publica, a través del juego interactivo, el intercambio de roles y la formacién
de comunidades de co-disefiadores online y offline.

El desarrollo del (DP)

Durante los ultimos 10 afios, numerosos estudios evidencian que la
investigacion del disefio desde un enfoque centrado en el usuario, estd
cambiando tanto el rol de los participantes: disefiador, investigador y usuario
como las formas de pensamiento creativo que abordan nuevos dominios de
creatividad colectiva (e.g., Lee, 2008; Liem & Sanders, 2011; Sanders &
Stappers, 2008).

Sanders (2008) ha retratado 3 perspectivas diferentes que han emergido
desde los primeros enfoques de disefio centrado en el usuario hasta la
actualidad:

El enfoque de innovacidon centrado en el usuario, que se dirige hacia la
comprension de las necesidades y problemas del mercado; la innovacion
dirigida hacia el usuario, que utiliza métodos de investigacidon cientifica
ofreciendo una visidn reconstructiva del mercado; y por ultimo, la innovacién
mediante la co-creacidn, que implica al usuario en el proceso de disefio como
agente activo desde las primeras fases de la investigacion.

En la linea de la investigacion de Sanders (2008), mas recientemente Lee
(2008), basandose en el concepto social espacial de Henri Lefbure (1972),
desarrolla una nueva formade participacién de disefio (PD) que denomina (DP),
donde los disefiadores, redefinidos por Lee como desarrolladores, facilitadores
y generadores de disefo, emplean tacticas de disefio “vivo”para transferir
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conocimiento de disefio en el interio de un nuevo espacio denominado “reino
de la colaboracion”. Este espacio de trabajo es el resultado de la interaccién
del espacio abstracto (conformado por expertos), y el espacio concreto (
conformado por la gente de la calle), y en él, se genera el didlogo y la
busqueda de equilibrio através de la implementacién de un proceso que se
desarrolloaa en 3 etapas: preferencia, planificacién y procesamiento.

En esta linea, otros investigadores aportan nuevas e interesantes
investigaciones en torno al tema (e.g., Browning, Bodker, van Herp, Bidwell,
&Turner, 2009; Light & Akama, 2012; Mattelmaki & Battarbee, 2002; Sanders
& Westerlund, 2011)

Por otro lado, la tecnologia, con el incipiente desarrollo de la de la web 2.0
y 3.0, la creacién y difusidon de plataformas online y redes sociales, unido a la
fuerte necesidad de personalizacion, provocada por la insatisfaccién de los
consumidores con los productos y servicios (Bardakci & Whitelock, 2003) y la
creciente exigencia de un consumidor mas individualista (e.g., Fabris,
2003Lipovesky, 1990; Lipovesky & Serroy, 2010; Sheth & Sisodia, 1997
Silverstein, 2006; (Silverstein, Fiske, & Butman, 2004)ha provocado una
enorme repercusion en la formacion de comunidades de disefio enfocadas
hacia la co-creacién, el co-disefio y la co-produccidn personalizada, donde los
co-disefiadores, a través de plataformas online, dirigen mediante Ia
retroaccioén y los cédigos abiertos procesos de disefio que generan soluciones
para la comunidad y para ellos mismos (Wu, 2010). En este sentido también
desde las plataformas online, el rol del disefiador como facilitador de disefio
vuelve a cobrar gran relevancia en los procesos de desarrollo.

La facilitacion de diseiio y el rol del diseiiador

La facilitacion de disefio, entendida desde la funcidn del disefiador como
facilitador, ha sido definida como la capacidad de alcanzar los objetivos
propuestos a partir de la participacidn y la creatividad del grupo (Sibett, 2002),
siendo adaptada a diferentes contextos de actuacion.

Varios autores, al hablar del rol del disefiador como facilitador de disefo,
destacan como imprescindible la importancia de mantener una actitud activa e
implicacion durante la practica del método vy a lo largo del proceso. (Suchman,
2002; Woolrych, Hornbaek, Frgkjeer, & Cockton, 2011). Ademas, trabajar con
depositarios y otros usuarios de forma activa, se ha considerado como una
forma de disefio participativo, que garantiza que los resultados obtenidos
encajen con el publico al que va dirigido, que son ellos mismos (e.g., Lee, 2008;
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Schuler & Namioka, 1993; Stappers & Sanders, 2008, Visser, Stappers, Van der
Lugt, & Sanders, 2005). Alternativamente, los nuevos dominios del disefio y
creatividad colectiva, que abordan el proceso de disefio colaborativo desde el
rol de los disefiadores y los no disefiadores, hacen posible su desarrollo a partir
del intercambio de roles de los disefiadores (co-participantes) en una relacién
de iguales (e.g., Sanders, 2008; Sanders & Stappers, 2008; Sanders &
Westerlund, 2011).Si bien se ha demostrado la importancia del co-disefio,
lamentablemente en los curriculos académicos del disefio de moda no se han
empleado tradicionalmente este tipo de metodologias, algo que ha cambiado
en los ultimos afios

El co-diseio en las enseflianzas de disefo

Desde el ambito académico, la ensefianza en diseino de participacidén esta
cambiando desde el 2007 los curriculos de las escuelas, abordando nuevas
disciplinas y enfoques centrados en el disefio de participacion (e.g., Sanders &
Stappers, 2008; Stappers, Hekkert, & Keyson, 2007b).

En esta linea, Sanders y Stappers (2008), abogan por una ensefianza en
disefio que eduque a los disefiadores desde la base del co-disefio para evitar
problemas generados por tipo de mentalidad, ya que no todos opinan que
todo el mundo es creativo, “si partimos de la educacidn de los disefiadores con
co-disefio, es menos probable que el tipo de mentalidad sea un problema a
superar” (Sanders & Stappers, 2008, p.13).

Por consiguiente, en la puesta en practica de nuevos modelos de ensefianza
basados en co-disefio, los estudiantes deberian empezar su formacion sobre la
base de estas estrategias, para evitar posibles rechazos provocados por falta
de cultura co-creativa. De modo que la falta de un método o modelo de
ensefianza—aprendizaje apropiado para transmitir la cultura co-creativa en el
ambito académico, nos obliga, en primer lugar, a investigar sobre la base de la
co-creacion. Y, posteriormente, a definir el término co-disefio.

Co creacion/ Co disefio y personalizacion de masa en las
ensefianzas de diseifo

El termino co-creacion, a pesar de que fue sugerido con anterioridad, ha
sido tratado en la Ultima década con enorme atencidn e introducido
definitivamente en el 2004 por Prahalad y Ramaswamy, en su libro “el futuro
de la competencia” publicado por Harvard Bussiness School Press. Asi, el
término co-creacidn desde el contexto del negocio y la organizacién, aporta
valor de innovacidon a partir de la relacidn interactiva entre empresa y
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consumidor. Se considera que el cliente, como creador de sus propios
contenidos, impulsa el valor de su propia experiencia personalizada durante el
proceso de personalizacion y, ademas, durante el proceso interactivo asume el
poder de tomar decisiones, crear contenido y dar respuestas.

Sin embargo, en el ambito del disefio profesional y académico, el término
co-creacion se ha centrado mas en el proceso de creatividad publica, siendo
definido como cualquier acto de creacién colectiva que difiere del concepto de
co-disefio en su especificidad.

Asi pues, el co-disefio, considerado por los eruditos y estudiosos del diseno,
un caso especifico de la co-creacién, alcanza la creatividad publica a través de
la formacién de comunidades de disefio que se producen en el espacio fisico
(e.g., Lee, 2008, Sanders & Stappers, 2008) y/o en el virtual (e.g., Piller et al.,
2005; Piller, Vossen & Ihl, 2012; Wu, 2010). En este espacio, disefiadores y no
disefiadores colaboran en el desarrollo de disefio intercambiando sus roles e
ideas, ademas de ofrecer soluciones de disefio personalizadas.

Por otro lado, se asume que la consideracion de los intereses de todos los
agentes implicados durante el proceso de disefio, ayuda a aumentar vy
potenciar la calidad de los resultados (Albinson, Lind & Forsgren, 2007). Por
consiguiente, las soluciones de disefio halladas en comunidad han introducido
un nuevo concepto de personalizacion de masa.

Personalizacion de masas.

Diferentes autores han atribuido varias dimensiones generales al concepto
entendido como personalizacion de masa (Duray, 2000, 2002; Pine & Gilmore,
1999) y en particular al producto moda. Anderson-Conell, Ulrich, y Branon
(2002) sugirieron la personalizacién de indumentaria, a la que denominaron
“clones de ropa”, como una forma de personalizacion a medida donde el
consumidor podia modificar parcialmente los atributos de una prenda
escogida.

Durante la ultima década, esta nueva forma de entender el negocio
empresarial ha ido evolucionando cada vez mas, hasta hallar una integracién
total entre el consumidor y los procesos internos la empresa. Diversos autores
coinciden en la definicién de co-disefio como un proceso integrado de valor
gue combina las decisiones personalizadas del cliente: tejido, color, tamafio
etc. a partir de una lista de opciones y componentes pre-definidos. (Fiore, Lee,
Kunz, & Campbell, 2001; Piller, Schebert, Koch, & Madoslein, 2005; Ulrich,



Resultados y generalidades

Anderson-Connell & Wu, 2003). En este proceso interactivo el rol de los
personalizadores de masa es producir sélo aquello que ha sido encargado.

Sin embargo, en la actualidad el desarrollo del co-disefio y los imparables
avances de la tecnologia, con software cada vez mds completos y avanzados en
manejo de instrumentos digitales e impresoras 3D de prototipado rdpido, cada
vez mas sofisticadas, han contribuido a que las empresas ofrezcan
posibilidades infinitas en el proceso de personalizacidén de productos. En esta
linea, Wu (2010), basandose en las consideraciones de Piller et al. (2005) y el
analisis de dos caso de empresas online, Zazzles y Treadless, revelé tres fases
en la personalizacién de indumentaria de masa que sugerian distintos niveles
de interaccion hallados entre los distintos participantes : personalizador de
masas-co-disefiadores y grupos de co-disefiadores. En la figura 1 se muestra un
esquema de los distintos niveles de interaccidon producidos en las diferentes
fases.

En la fase 1 Se describe el nivel de interaccidn cara a cara. En este proceso
se produce el didlogo entre cliente y profesional/asesor de venta.

En la fase 2 El personalizador de masa interactia con un gran nimero de co
disefadores en un entorno online, que utiliza un set de herramientas de uso
digital para posibilitar la personalizacién de productos de modo lineal.

En la Fase 3 Las interacciones multidimensionales ocurren entre
personalizador de masa /set de herramientas digitales y entre diversos grupos
de co-disefiadores que conforman una comunidad.
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Figura 1: Modelo de personalizacion masiva: fase Il y Ill
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Tacticas e Instrumentos de disefo generativo

Diversas son las técnicas que se vienen aplicando desde hace mds de una
década en la fase generativa de disefio participativo.

Durante la fase de preferencia de disefio, alcanzar y/o definir un objetivo
concreto se hace especialmente relevante dada la complejidad que ofrece la
suma de las diferentes visiones (historias) personales, resultado de la
aplicacion de técnicas generativas especifica. Este hecho dificulta la aplicacidn
de modelos y métodos de aprendizaje basados en jerarquias (Visser et al.,
2005). No obstante, la generacidn de historias/ visiones personales sobre un
tema o historia concreta, puede revelar datos Utiles e interesantes que ayuden
a plantear los objetivos y estrategias de disefio adecuadas para empezar a
trabajar de un modo colaborativo

Visser et al. (2005), ha sugerido el uso de técnicas y herramientas narrativas
para potenciar la reflexién y el juego dindmico de los participantes, dado que
en el empleo de muchas de estas técnicas se integran hallazgos de historias
gue implican a gente real. Segun el mimo autor, esto provoca una mayor
sensibilizacidn y estimulacidn en los participantes.

En esta linea también Cassidy (2011), ha sefalado la importancia y el uso
clave de estas técnicas y /o herramientas de sensibilizacién, involucrando
activamente al consumidor e implicandolo en el proceso de disefio desde el
punto de inicio generativo. Ademas, diversos disefadores (e.g., Erickson, 1996;
Hancock, 2009) afirman que el uso del Story Telling, adquiere un gran valor
como instrumento de proyeccion, de informacion y de persuasion, pudiendo
generar historias verdaderas o inventadas con un alto componente
sensibilizador, que estimula desde el punto de vista emotivo a los que
escuchan. Sin embargo, en el entorno actual de las ensefianzas de moda no se
ha estudiado con profundidad el uso y aplicacién de estas técnicas narrativas,
ni su integracién en la metodologia proyectual como herramientas
sensibilizadoras y colaborativas.

Otra de las herramientas ampliamente utilizadas en los procesos de
generacion de ideas de disefio de moda, tanto en la industria como en las
ensefianzas, son los paneles de inspiracion.

Sobre los paneles de Inspiracidn y su uso para el desarrollo y solucion de
problemas de disefio, varios estudios (e.g., Cassidy, 2008, 2011) han sugerido
que los paneles de inspiracion como instrumentos cualitativos de
investigacion, requieren niveles profundos de compromiso de los participantes
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para mejorar el proceso creativo y generativo desde las primeras fases del
proyecto, pudiendo ser utilizados para explorar conceptos, cuestionar
problemas y como herramientas de comunicacién. Ademas su uso se extiende
a formas de trabajo interactivas y divertidas (Garner & Mc Donagh Philp’s,
2001).No obstante aungue en los procesos metodoldgicos internos de disefio
de moda el uso de los paneles de inspiracidn es muy frecuente, la forma de
trabajo y desarrollo de la técnica, no contempla el empleo de estrategias co-
creativas y colaborativas.

OBJETIVOS E HIPOTESIS

Nuestro estudio, a partir de la teoria de co-disefio consultada (e.g., Lee,
2008; Sanders, 2008; Sanders & Stappers, 2008) y los procesos de
personalizacién de masa de enfoque colaborativo (e.g., Piller, Schubert, Koch,
Moslein, 2005; Wu, 2010). Pretende ofrecer un enfoque de co-disefo
alternativo a las metodologias tradicionales aplicadas en las ensefianzas de
moda, a partir de los siguientes objetivos:

1. Explorary formular una propuesta metodolégica de co-disefio para
aplicarla en las ensefianzas de disefio de moda como un nuevo método de
proyectacion.

2. Abordar la propuesta de co-disefio con dos grupos de estudiantes de
moda. Y analizar las diferencias motivacionales y creativas que resultan de
la aplicacién de dos modos distintos de enfoque de la propuesta.

3. Evaluar y validar las relaciones de interaccién producidas por los grupos,
desde los distintos modos de trabajo.

Nuestras consideraciones apuntan a la Hipdtesis;:
e El proyecto de moda formulado desde la practica de co-disefio

multidimensional, potencia la implicacidn de los estudiantes y posibilita una
tarea de disefio mas creativa y agradable.
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METODOLOGIA

Panorama general

En los estudios que aqui se reportan, por una parte, nos apoyamos en el
concepto de co-creacion y disefio de participacion (e.g., Lee, 2008; Light &
Akama, 2012; Sanders & Stappers, 2008), por otra, en los modelos de co-
disefo desarrollados por Piller et al. (2005), y estudiados, posteriormente, por
Wu (2010). Con esta base, tedrica y practica, proponemos tres estudios que
exploran, analizan y evalian una nueva forma de trabajar el proyecto en las
praxis de las ensefianzas de moda.

Procedimiento

Los estudios desarrollados han utilizado tanto métodos inductivos como
métodos deductivos. Ademads, en funcidén de los objetivos propuestos para
cada estudio, se han utilizando enfoques cualitativos y cuantitativos
simultdaneamente.

El procedimiento se llevd a cabo en la sede de Disefio de Moda de Treviso,
de la universidad IUAV de Venecia, Los estudios tuvieron lugar los dias 18, 22 y
23 de Marzo del 2013.

La muestra de participantes de los tres estudios fue seleccionada por
conveniencia.

Instrumentos

Las tacticas cualitativas aplicadas fueron: el grupo focal, el protocolo de
laboratorio think aloud y la observacién participada. Las tacticas cuantitativas
aplicadas fueron: cuestionarios cerrados a estudiantes (participantes) y a
expertos.

Analisis de datos

En el andlisis de datos se combinaron andlisis cualitativos y analisis
cuantitativos, que utilizaron varios tests: tests descriptivos, el test estadistico
“U” de Mann Whitney, para el cdlculo de diferencias de medias entre los
grupos relacionados, y el coeficiciente Kappa de Cohen, para el calculo del
acuerdo interjueces.
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Estudio 1

Participantes y recogida de datos

En el estudio uno se abordé una investigacién de caracter exploratorio, que
aplicé la técnica cualitativa del “Grupo focal” (Gil, 2008). La muestra se
compuso de 15 participantes. La Tabla 1 muestra las principales caracteristicas
de la muestra seleccionada

Tabla 1

Caracteristicas del grupo

Actividad Profesional Sexo Edad Formacion

Docente Historia M 58 Doctor en Arquitectura

Docente Moda M 37 Doctor en Filosofia

Docente  Proyectos de moda F 38 Doctor en Filosofia

Docente  Historia F 45 Doctor en Historia de la
Moda

Disefiador / docente en proyectos de moda F 38 Disefio de Moda

Disefiador / docente en proyectos de moda M 36 Disefio de Moda

Docente  proyectos de moda F 34 Bellas Artes

Estudiante F 19 Moda

Estudiante F 19 Moda

Estudiante M 20 Moda

Estudiante M 20 Moda

Estudiante M 20 Moda

Estudiante M 19 Moda

Imagen 1: participantes trabajando durante la sesion del grupo focal en la sede de
Treviso IUAV de Venecia
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La recogida de datos consistié en grabaciones de audio y video capturadas.
La dindmica de grupo se realizé en la sede de Moda de Treviso de la IUAV de
Venecia. La tabla 2 muestra las consideraciones de estructura vy
procedimientos realizados en el grupo focal.

Tabla 2

Dindmica de grupo estructura y procedimientos-

ITEMS DATOS DE LA SESION
Formato Sesidn de grupo
Tamafio 12 participantes
Duracién 2 horas
Numero de sesidn 1 sesidn
Recogida de datos Registro de audio- video y notas escritas
Forma de datos Protocolo verbal
Rol de Facilitador de Informacién
Moderador Desarrollador de propuestas
Documento elaborado a partir de Citas seleccionadas
Formatos de comunicacion Analisis de propuestas
Informacién producida Ideas y sugerencias para mejorar la propuesta

Nota: fuente elaboracion propia

Procedimiento

Se presentd una propuesta metodoldgica, sobre cémo abordar el proyecto
de moda en el aula. El objetivo de caracter exploratorio pretendia extraer
soluciones de mejora. Las consideraciones de los participantes se llevaron por
turnos de forma individual y colectiva (Gibbs, 1997, Krueger & Cassey, 2000).

La Propuesta ofrecia una metodologia que se apoyaba sobre las fases 2y 3
de personalizacidon de masa propuesta por Wu (2010), las consideraciones de
Piller et al. (2005) y la teoria de co-disefio relacionada con los nuevos enfoques
de disefio de participacion (e.g., Lee, 2008; Light & Akama, 2012; Liem &
Sanders, 2011; Sanders, 2008; Sanders & Stappers, 2008). Para su desarrollo,
se propuso un taller de experimentacién con estudiantes de moda. La muestra
de estudiante debia de ser seleccionada por conveniencia. Los 12 estudiantes
escogidos debian dividirse en subgrupos de 6. La propuesta se trabajaba a
partir de un story telling sobre un tipo de perfil ideal, y la informacion
resultante se valoraba en comunidades online, que habian sido creadas
especificamente para los grupos.
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Ambos grupos, trabajaron las fases 2 y 3 propuestas por Wu (2010). El
enfoque de trabajo en fase 3 era multidimensional en una relacién de
intercambio de roles, donde los alumnos compartian ideas y evaluaban toda la
informacién. El enfoque de trabajo en fase 2 se desarrollaba de forman
unilateral, es decir, sin conexidon entre alumno-alumno. Sin embargo, este
grupo si recibia asistencia del facilitador/ investigador.

Durante todo el proceso se pretendia que el rol del facilitador de disefio /
investigador cumpliera diferentes funciones: asistir, coordinar todo el proceso,
gestionar tiempos facilitar las herramientas de trabajo idéneas (para el buen
funcionamiento), y por ultimo, motivar y animar a los estudiantes co-
disefiando con los grupos.En general, se pretendié aportar y generar mayor
conocimiento de disefo.

La duracidon de la dinamica de grupo fue de dos horas y los resultados
arrojados fueron instrumentales para la aplicaciéon del experimento posterior
(Véase la tabla 3.)

La Tabla 3
Cuestiones planteadas durante la dinamica de grupo

PRINCIPALES CUESTIONES

¢Cémo se puede reescribir el modelo?

¢éCuales son las dificultades que se encuentran en los métodos tradicionales de trabajo?
¢éCuales son las mejoras sugeridas?

¢Cémo definir la muestra de participantes?

¢Qué y cémo evaluamos?

¢Qué métodos e instrumentos se sugieren para evaluar el proceso y obtener indicaciones ?
¢Cémo desarrollar la practica?

¢Cudntas sesiones?

¢Qué papel debe asumir el investigador?

¢Qué rol deben desempeiiar los participantes?

Nota: fuente elaboracion propia

Analisis de datos

El analisis cualitativo de los datos se llevd a cabo por medio de transcripcion
audio — video. Sobre las aportaciones ofrecidas por el grupo focal, se
trabajaron las sugerencias mas relevantes que se estructuraron en dos campos
: criticas y propuestas de mejora (Véase la tabla 3.).

Resultados del estudio 1
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Los principales resultados extraidos del focus se enfocan sobre tres puntos
clave que acentuan la importancia del rol de los participantes durante el
experimento, la definicidon del proceso o sistema de trabajo colaborativo y por
ultimo el procedimiento para recoger datos y clasificar los resultados. La tabla
4 muestra los principales resultados extraidos a partir de la evaluacién de la
propuesta que sugiere criticas y modificaciones.

Tabla 4

Resultados de la dindmica

Criticas

Su gerencias de mejora propuestas por todos los componentes

El alumno no concibe el problema y no sabe problematizarlo, necesita la ayuda de una
figura autoritaria que marque las pautas y ejerza un rol determinado.

El alumno requiere de un planteamiento jerarquico porque reconoce tener miedo de
afrontar las cosas, cree que la colaboracion por iguales puede llegar a ser problematica
y conflictiva. Sin embargo tiene curiosidad por ver los resultados del nuevo enfoque.

La mayor parte de estudiantes que participaron demostraron tener curiosidad por
participar en el experimento aunque no concebian el proceso como una practica viable

Definir el rol del investigador.

Definir el nUmero de participantes 12 alumnos de diferentes edades y cursos 12 -22 y 32
No jerarquizar los momentos de trabajo

Evitar vicios en el método de trabajo derivados de metodologias tradicionales.
Desprenderse de la idea de autor individualista.

Utilizar instrumentos y tacticas de disefio generativo que tengan un importante impacto
motivacion e implicacion en el grupo (e.g., story telling , story board, mood board etc.).

Hacer emerger la interaccion y el intercambio de forma espontanea a partir del uso de
herramientas generativas y juegos dindmicos de implicacion online y offline

Concretar el tipo de instrumento de trabajo en fase generativa y fase evaluativa.

Encontrar los procedimientos adecuados para resolver problemas o estados criticos de
reflexién. tomando como referencia herramientas digitales y redes sociales.

Potenciar la motivacién y la autoreflexion durante la primera fase y las siguientes del
desarrollo generativo

Capturar y evaluar los momentos de interaccion aplicando instrumentos sistematizados
y métodos evaluativos concretos (e.g.,, método think aloud, observacién participada,
cuestionarios ad-hoc, observacidn netnografica etc.)

Nota: fuente de elaboracion propia
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En resumen, se determind el rol de los participantes y el del investigador, se
selecciond la muestra y la divisién de los grupos, se establecié el método de
trabajo, los procedimientos, los tiempos (fases) y seleccion de técnicas vy
herramientas apropiadas para potenciar interaccion y reflexidon activa de los
participantes. Por ultimo, se concretaron las herramientas de recogida de
datos y la validacion de los mismos.

Estudio 2

Participantes y recogida de datos

Nuestro trabajo con 12 estudiantes de moda implicaba un estudio de
protocolo de laboratorio think aloud e interacciones online, registradas
mediante métodos de observacion y registros llevados a cabo en comunidades
de disefio como facebook. El grupo se dividié en dos subgrupos A y B
compuestos de con 6 participantes en cada uno. Segun Visser et al. (2005)
trabajar con grupos de mds de 6 personas complica el proceso de
entendimiento y la labor del facilitador. El experimento se realizé en la sede
de Moda de Treviso de la IUAV de Venecia.

Procedimiento

De acuerdo con la propuesta descrita en el estudio anterior, los estudiantes
trabajaron con un enfoque de co-disefio y las interacciones producidas se
desarrollaron en distintas fases de la personalizacion de masa. El experimento
se llevo a cabo durante 3 dias en jornadas de 7 horas de trabajo y distintas
sesiones de 3 a 4 horas de duracién. Segln Stappers y Sanders (2008) es
recomendable trabajar en diferentes sesiones para abordar los temas de forma
mas completa.

La estructura general del experimento se constituyd segun un proceso de
tres pasos descrito por Lee (2008): taller de preferencia, taller de planificacién
y taller de proceso. Ademas de las recomendaciones inducidas de la dinamica
de grupo, en la figura 1 se describe un modelo del método de trabajo
propuesto.
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Figura 2 Desarrollo del Work Plan

s N

COMUNIDAD CO- DISENO OFF/ON LINE

L J

[ REINO DE LA COLABORACION ]

Co creacién en el pre disefio Co creacién en el post disefio
ﬂAPA DE PREFERENCIA /ETAPA DE PLANIFICACION\ T B CONSTRucum
FASE 1 FASE 2 FASE 3
Sensibilizacién Documentacion Procesamiento
iy’ AP municacién
Reflexion Andlisis Comunicacio

V. RETROACCION V. RETROACCION

DISENADOR/ INVESTIGADOR COMO FACILITADOR VS ESTUDIANTES — CO ESTUDIANTES

N J

Phd /I /

\ \‘ \[ INTERACCION ENTRE IGUALES ]/

Nota: fuente de elaboracion propia a partir del modelo de desarrollo propuesto por Lee (2008) la
literatura de disefio de participacion ofrecida por Sanders (2008) y el modelo de personalizacion
masiva sugerido por Wu (2010).
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Primera sesion.

Sensibilizacion.

Se prepard y conciencid a los participantes seleccionados, abordandose
brevemente las diferentes teorias, métodos y tacticas de diseio participativo.
El objetivo fue aclarar conceptos para aportar conocimiento, motivacion y
despertar la curiosidad para afrontar nuevas formas y métodos de trabajo en
el aula.

Segunda sesion.

Etapa de preferencia.

Se trabajo a partir del story telling. Nuestro objetivo perseguia la
reconstruccién personal de la historia, para llevar los resultados a una fase de
planificacion posterior. Ademas, para que la historia suscitase mayor
implicacion, cuando el grupo trabajaba de forma unilateral la historia era leida
individualmente; mientras que, cuando en el grupo trabajaba en comunidad, la
historia se leia en voz alta, asi, cada participante relataba al resto un pdrrafo de
la historia. Con esta practica, se pretendia aumentar la implicacion en la
comprension y el entendimiento del texto, al tiempo que, se personalizaba la
experiencia y el estudiante lograba construir su propio contexto en el espacio-
tiempo, retroalimentandose e inspirdndose durante el proceso colaborativo.
Segln Sanders (2001), la aplicacion de técnicas generativas poderosas potencia
la experiencia convirtiéndola en Unica, personal y subjetiva, determinando un
lugar donde encuentran la memoria y la imaginacion. Para informar y motivar
a todos los miembros del equipo, es necesario aportar documentos Uutiles,
comprensibles y compartir el conocimiento con todos los miembros del grupo
de forma no lineal. En contraposicién, la aplicacién de técnicas tradicionales
basadas en informes o perfiles de usuario, no proporcionan informacion
necesaria ni logran sugestionar a los participantes, cuando la lectura se hace
de manera individual.
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Imagen 2: grupo de estudiantes trabajando en comunidades durante la etapa de
planificacion (fase Ill).

Tercera sesion.

Etapa de planificacion.

En esta segunda sesidn, ambos grupos, debian empezar a trabajar a partir
de un mood board para generar informacién de calidad, que recogiera las ideas
derivadas de la fase anterior. A continuacién, se muestran algunas imagenes
de los Mood Board realizados por los alumnos durante el proceso.

Imagen 3: Mood Board resueltos por los estudiantes durante la fase de planificacién
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Imagen 4: Mood Board compartido y evaluado por la comunidad online

Durante la generacién del Mood Board, si bien en ambos modos de trabajo
(colaborativo-no colaborativo) los participante debian resolver un solo panel,
cuyos contenidos debian subirse a la red para compartirlos con el resto de
participantes, cuando los grupos trabajaban en comunidad (enfoque colateral)
debian comentar y evaluar las imdgenes del resto de participantes. Sin
embargo, cuando los grupos trabajaban de manera individual (enfoque
unilateral) ese proceso no era posible, entre participantes, pero si entre
participantes y facilitador/ investigador, de modo que, todos los contenidos se
subian a los grupos del facebook creados para ese fin. Segun Piller et al. (2005)
el uso de las comunidades online en procesos de (pre) disefio o proceso de
disefio generativo, esconde una riqueza de posibilidades que permiten a los
participantes (co-disefiadores) ser mas creativos.

Los materiales utilizados para la creacion del Mood Board se recopilaban y
descargaban desde plataformas profesionales autorizadas como Pinterest. Este
método de trabajo online permitid que los alumnos siguieran trabajando
desde casa mientras el facilitador/investigador continuaba guiando y
asistiendo a los participantes, durante todo el proceso mientras los alumnos
hacian declaraciones continuas, en voz alta, sobre sus pensamientos, ideas,
consejos etc. El rol del investigador, ademas de facilitador, consistié en
desarrollador de disefio (Lee, 2008), implicdndose en la participacion como un
componente mas. Finalmente, tras las evaluaciones, cuando los grupos
trabajaban en comunidad, los alumnos realizaban cambios hasta lograr la
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aceptacion del resto de participantes y la conformidad con ellos mismos. Sin
embargo, cuando los grupos trabajaban de forma individual, aunque
compartian sus ideas en red, no podian hacer comentarios ni evaluaciones al
resto de compafieros. Sélo el facilitador, podia asistirles (online y offline) en
problemas o dudas, sobre aspectos especificos de conocimiento de disefo.

Imagen 5: Grupo de estudiantes trabajando con un enfoque unilateral (fase 1) durante
la etapa de planificacion

Cuarta sesion.

Etapa de construccion.

En esta sesion, cada grupo eligié una historia que se trabajo en comunidad,
como los alumnos ya tenian una idea mental construida, resultado de la fase
anterior, fue mucho mas facil y rdpido que ejecutaran sus ideas de modo
tridimensional.

Sin embargo, muchos de ellos, sugirieron el apoyo del grupo para acabar de
fortalecer sus decisiones (algo que no estaba previsto en la propuesta).Los
resultados finales se subieron a la red y los alumnos pudieron compartir una
vez mas el trabajo (Véanse las imagenes 6y 7.).

Al final de cada sesidn se pasd un cuestionario para evaluar el grado de
satisfaccion de los participantes con el método de trabajo empleado.
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Imagen 6: Prototipos resueltos por los estudiantes trabajando en colaboracion
durante la etapa de construccion de prototipos
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Imagen 7: Prototipos compartidos y evaluados por la comunidad online durante la fase
de construccidn.
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Instrumento

Se cred una cuestionario ad-hoc que recogia las variables sugeridas en el
modelo de personalizacion masiva de Wu (2010) y los principales conceptos
extraidos de la teoria sobre el uso del co-disefio para la superacion de la
confusiéon masiva (Piller et al., 2005). La tabla 5 resume las principales ideas

para la configuracién de la escala a partir de la teoria.

Tabla 5

Conceptos tedricos que configuraran la escala co-creacion

RESUMEN DE LAS PRINCIPALES IDEAS PARA LA CONFIGURACION DE
LA ESCALA DE iTEMS UTILIZADA EN LA EVALUACION DE LOS GRUPOS

iTEMS
RELACIONADOS

La generacion de
conocimiento al
consumidor proporciona
un mejor comienzo en el

Carga de la eleccién

Me he sentido mas
seguro en mis
decisiones

proceso generativo Reduce Transferencia de He conseguido dar
necesidades personales respuesta a mis
en las especificaciones necesidades
(Piller et al., 2005; Wu,
2010)
La colaboracion fomenta la Carga de la eleccidn He conseguido
creatividad y la resolucion eliminar incertezas
de problemas Reduce . . )
Transferencia de Me he sentido mas
necesidades personales motivado en mi
en las especificaciones trabajo de proyecto
(Wu, 2010)
Construccion de confianza Transferencia de He conseguido dar
y reduccién del riesgo necesidades personales respuesta a mis
en las especificaciones necesidades
Reduce Incertidumbre He conseguido
(Piller et al., 2005; Wu, desbloquearme.
2010) He conseguido
eliminar incertezas
Las practicas de co disefio La implicacién vy la Me he sentido mas
en el desarrollo de disefio Potencia motivacion del motivado en mi
generativo participante. trabajo de proyecto
(Sanders & Simons, 2009)
Los valores cambian a Las experiencia que Me he sentido mas
medida que cambian las . cambian segun el seguro en mis
Potencia

normas culturales y los
factores de

contexto y el conjunto de
circunstancias

decisiones
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contextualizacién ( Dewel,1938)

La experiencia de co La satisfaccion de los En general opino

creacién/ co disefio y el participantes a partir del que la experiencia

intercambio de roles Potencia juego vivo y la interaccion  ha sido positiva y
(Lee, 2008; Sanders & agradable
Stappers, 2008)

El proceso de aprendizaje La reflexion, el Me he sentido mas

experimental en la compromiso y la motivado en mi

resolucién de problemasy . implicacién de los trabajo de proyecto

. L, Potencia .
la interaccién con los partipantes (Moon, 2004;
materiales utilizados Thorme, 2003)

(Neary, 2003 )

Nota: fuente de elaboracion propia a partir de las consideraciones tedricas referenciadas

La escala utilizada fue de tipo LIKERT de 5 puntos (1= muy poco importante,
5 = muy importante). En la tabla 6 se muestran los items utilizados.

Tabla 6

Escala de co-creacion

ITEMS ESCALA CO-CREACION RANGO
1. Me he sentido mas seguro en mis decisiones 1-5
2. He conseguido desbloquearme 1-5
3. He conseguido eliminar incertezas 1-5
4. Me he sentido mds motivado en mi trabajo de proyecto 1-5
5. He conseguido dar respuesta a mis necesidades 1-5
6. Engeneral opino que la experiencia ha sido positiva y agradable. 1-5

Nota: fuente de elaboracion propia a partir de la tabla 5

Analisis de datos

El andlisis estadistico de los datos se realizd con el paquete estadistico SPSS
(versién 20). En primer lugar, se calcularon los estadisticos descriptivos mas
importantes para cada item. Seguidamente, se estudid la validez y fiabilidad de
la escala. Posteriormente, se comprobaron las relaciones entre los grupos
trabajando de forma unilateral y trabajando de forma multidimensional, para
esto se utilizo el test estadistico “U” de Mann-Whitney.

Resultados del estudio 2

Analisis de items

Se analizaron los 6 items que componen la escala, para cada grupo en las
distintas modalidades de trabajo.



Resultados y generalidades

En la tabla 7 se presenta la redaccion final de los items para el grupo, y para
cada item su media, desviacion tipica, correlacién item-total, y Alpha de
Cronbach.

Tabla7

Andlisis de items: tamafio muestral (n), Media ( X ), desviacion tipica (d.t.), correlacion
item-total (rjx) y alfa de Cronbach si se elimina el elemento (a.-x)

X rango dt rix asi

{TEMS ESCALA CO CREACION -
elimina
elemen
to

UNILATERAL (N= 11) a=.93

1. Me he sentido mas seguro en mis decisiones 3.09 1-5 83 .92 91

2. He conseguido desbloquearme 3.00 1-5 89 93 91

3. He conseguido eliminar incertezas 2.63 1-5 11 90 .91

4. Me he sentido mas motivado en mi trabajo de

proyecto 3.27 1-5 1.2 .68 .94

5. He conseguido dar respuesta a mis necesidades 2.72 1-5 11 81 92

6. En general opino que la experiencia ha sido positiva y

agradable. 3.90 1-5 94 72 93

COLATERAL (N=12) a=.81

1. Me he sentido mas seguro en mis decisiones 4.58 1-5 79 54 .79

2. He conseguido desbloquearme 4.41 1-5 .76 .46 .80

3. He conseguido eliminar incertezas 4.41 1-5 71 87 70

4. Me he sentido mas motivado en mi trabajo de

proyecto 4,58 1-5 .51 40 .81

5. He conseguido dar respuesta a mis necesidades 4.33 1-5 65 61 77

6. En general opino que la experiencia ha sido positiva y

agradable. 4.66 1-5 49 62 .78

En cuanto a la fiabilidad de la escala en ambos caso obtuvo correlaciones
altas por encima de (0.3) y alfa> 70. En general todos los items parecen
contribuir adecuadamente al conjunto de la escala en las dos muestras.

Analisis descriptivos y diferencia de medias

En los andlisis descriptivos de las variables objeto de estudio, se observé
que la “satisfaccién de la experiencia” fue el item mas valorado -cuando los
grupos trabajan en comunidad (enfoque colateral)- (4.66) y el item peor
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valorado -cuando los grupos trabajan de forma unilateral- fue “he conseguido
eliminar incertezas” (2.63). Los resultados del test estadistico U de Mann
Whitney demostraron que existian diferencias significativas (p<.01) y (p<.05)
en todas las variables analizadas al relacionarlas con los distintos modos de
trabajo de los grupos relacionados (Véase la tabla 8.).

Tabla 8

Estadisticos descriptivos y diferencias de medias en los grupo relacionados

iTEMS GRUPOS
unilateral colateral U
(n=11) a=.93 (n=12) a=.81
m(dt) m(dt)
1. Me he sentido mas seguro en mis decisiones 3.09(.83) 4.58(.79) -2.7%
2. He conseguido desbloquearme 3.00(.89) 4.41(.66) 2.7%
3. He conseguido eliminar incertezas 2.63(1.2) 4.41(.71) -2.8*
4. Me he sentido mas motivado en mi trabajo de 3.27(1.1) 4.58(.51) -2.6%*
proyecto
5. He conseguido dar respuesta a mis necesidades 2.72(1.1) 4.33(.65) -2.7*
6. En general opino que la experiencia ha sido positiva 3.90(.94) 4.66(.49) -2.3%*
y agradable.
Nota: p<.01%; p<.05**
Estudio 3

Participantes y recogida de datos

En este estudio participaron 3 expertos especialistas en moda: un
investigador y dos profesores de proyecto, quienes evaluaron, las
observaciones y el protocolo think aloud, recogidos durante el experimento
anterior, respondiendo a un cuestionario ad-hoc.

Procedimiento

Los participantes, recibieron junto al cuestionario, los registros audio y
video con las grabaciones realizadas durante las distintas etapas del
experimento 2. Los registros audio—video de cada una de las etapas del
experimento 2, fueron analizados por los expertos, que posteriormente
contestaron a un breve cuestionario. Las grabaciones mostraban las etapas del
experimento en tiempo real, asi, cada unatenia una duracién aproximada de 3
horas.
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Instrumento

El Cuestionario ad-hoc, estructurado en escala likert de 3 puntos, se creé
para que los expertos pudieran evaluar las observaciones de ambos grupos,
mientras sus participantes interactuaban trabajando entre ellos de forma
colaborativa.

Las variables de medida utilizadas fueron las siguientes:

V1- Nivel de implicacién de los participantes

V2- Capacidad comunicativa y critica del grupo

V3-Nivel de motivacion inicial (fase de 1)

V4-Nivel de motivacion inicial (fase de 2)

V5-Nivel de motivacion inicial (fase de 3)

V6-Nivel de motivacion en el debate y en la critica.
V7-Capacidad de reflexion, respuesta y cambio.
V8-Construccion de confianza y reduccidn del riesgo

V9-Nivel de inhibicién inicial

V10-Nivel de inhibicidn intermedio

V11-Nivel de inhibicidn final

V12-Capacidad de colaboracién y sensibilidad interactiva

V13- Progresion en los descubrimientos y busquedas personales
V14-potenciacién de la creatividad colectiva y resolucion de problemas..

Analisis de datos

Los datos fueron evaluados utilizando el test Kappa de Cohen que midié el
acuerdo interjueces.

Resultados del estudio 3

Los resultados del estudio tres, mostraron un alto acuerdo en el coeficiente
de Cohen. Los valores encontrados fueron los siguientes: Grupo A (Kappa =.81
— 1)y Grupo B (Kappa =.81-1)

En las tablas (9 y 10) se muestran los resultados obtenidos segun el Cohen's
Kappa coeficiente para cada uno de los grupos, asi como la media y la
desviacion tipica.
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Tabla 9

Cdlculo del acuerdo interjueces, media ( X ) y desviacion tipica (d.t) grupo B

ACUERDO INTERJUECES COEFICIENTE KAPPA DE COHEN GRUPO B

vi V2 Vv3d V4 V5 Ve V7 Vv8 V9 V10 Vil Vi2 Vi3 Vi4
Juez1B 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3
Juez2B 3 3 3 2 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3
Juez3B 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3

X 30 30 30 27 30 30 30 30 20 20 20 30 30 30

dt 00 00 00 06 00 OO0 00 00 OO0 00 00 00 00 00

Nota: Acuerdo interjueces (Kappa) = .81 -1

Tabla 10

Cdlculo del acuerdo interjueces, media ( X ) v desviacion tipica (d.t) grupo A

ACUERDO INTERJUECES COEFICIENTE KAPPA DE COHEN GRUPO A

Vi V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 Vil Vi2 Vi3 Vi4
JuezlA 3 3 3 3 3 2 3 2 2 2 3 3 3 3
Juez2A 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3 3
Juez3A 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3 3
X 30 30 30 30 30 30 27 30 20 20 20 30 30 30
dt 00 00 00 06 00 OO OO 00 OO0 OO0 00 OO0 00 00

Nota: Acuerdo interjueces (Kappa) = .81-1

RESULTADOS GENERALES

En el Primer estudio, se mostraron los resultados de la dindmica de grupo
donde destacaron tres puntos criticos de actuacion: enfatizar sobre la actitud
activa de los participantes y el intercambio de roles, definir el proceso o
sistema de trabajo colaborativo y determinar el procedimiento y las
herramientas para recoger datos y clasificar los resultados del experimento

En el segundo estudio. Los resultados arrojados por los dos cuestionarios
ad- hoc pasados a los estudiantes, mostraron que la fiabilidad de la escala en
cada caso obtuvo altas correlaciones, por encima de (.3), alfa de >.70, y
ademas, todos los items contribuyeron adecuadamente a la escala en cada
una de las muestras analizadas: Unilateral (n= 11) a=.93 Colateral (n=12)
a=.81

El test U de Mann Whitney demostrd que existian diferencias significativas
(p<.01) (p<.05) en todas las variables al relacionarlas con los distintos modos
de trabajo de los grupos.
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Por ultimo, en el tercer estudio el resultado de la evaluacion ad hoc
realizada por los expertos, cuando observaban a los grupos trabajando
colateralmente, mostré un alto acuerdo en el coeficiente Kappa de Cohen,
cuyos valores fueron los siguientes: Grupo A (Kappa= .81 — 1) y Grupo B (Kappa
=81-1).

DISCUSION

Si bien desde la industria y la literatura sobre investigacion en disefo
participativo, parecen haberse transformado los modelos de gestidn por
modelos de trabajo abiertos y las practicas de participacion en disefio dirigido
estdn siendo sustituidas por practicas de disefio participativo, desde las
ensefianzas de disefio de moda todavia no se han empezado a aplicar este tipo
de metodologias de trabajo. Con frecuencia, estudiantes (disefiadores) y
formadores (investigadores) mantienen relaciones lineales basadas en
métodos de trabajo de enfoque individualista, poco participativo, donde
apenas se producen interacciones entre los participantes los cuales casi
siempre conciben sus trabajos desde la autoria.

Nuestras consideraciones, apuntan hacia nuevos planteamientos abiertos y
formas de trabajo dindmicas y co-creativas, que empujen hacia la
experimentacion y aplicacién de nuevas metodologia proyectuales en la
educacion de disefio de moda

Este estudio, explord, analizé y validé una propuesta metodoldgica de
alcance co-creativo para aplicarla en las clases de proyectos de moda. La
propuesta se llevé a cabo a través de tres estudios, que utilizaron diferentes
metodologias. Las resultados obtenidos por el grupo focal del primer estudio,
contribuyeron a la reciente investigacion en (DP)iniciada por Sanders vy
Stappers (2008) y continuadas por Lee (2008) que apoyaron la necesidad de
redefinir los roles de los participantes, las etapas del proceso de trabajo, la
aplicacion de técnicas y herramientas creativas durante el proceso de
desarrollo, y la busqueda de métodos e instrumentos de andlisis y recogida de
datos, necesarios tanto para la evaluacidon y validacién de la propuesta
metodoldgica , como para facilitar el contraste de los resultados obtenidos tras
la aplicacidn de la propuesta.

Un segundo estudio, desarrollo empiricamente la propuesta reconsiderada
en el estudio anterior, a partir de un experimento con dos grupos de alumnos
En este caso se analizaron las diferencias motivacionales y creativas entre
ambas muestras cuando trabajaban diferentes enfoques metodoldgicos. Los
estudiantes sugirieron que cuando trabajaban un enfoque metodolégico co-
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lateral potenciaban su creatividad, implicacién y motivacidon, ademas su la
experiencia de trabajo resultaba mas agradable cuando interactuaban en
comunidad, compartiendo sus ideas y creaciones. Por el contrario, sus niveles
de ansiedad e incerteza durante la toma de decisiones se reducian, mientras
que simultdneamente aumentaba su seguridad. Las diferencias de medias
encontradas por los grupos entre los distintos enfoques de trabajo fueron
significativas. Estos resultados refuerzan las consideraciones de Piller et al.,
2005 que sugieren que los procesos de colaboracidon desde las practicas de
disefio puede fomentar la creatividad y motivacion de los participantes
estimulando hacia las mejores soluciones.

En un tercer estudio, tres expertos analizaron las relaciones de interaccién
entre dos grupos, cuando sus participantes trabajaban en comunidad. Los
resultados de la observacién de los expertos demostraron un alto nivel de
acuerdo en el coeficiente Kappa de Cohen. Sus consideraciones, reforzaron los
resultados del estudio anterior al considerar altos niveles de motivacion en los
grupos, cuando trabajaban en comunidad. Los expertos, también consideraron
gue la capacidad de respuesta critica, comunicativa y reflexiva se potenciaba
con la ayuda del grupo, haciendo aumentar tanto los niveles de creatividad e
implicacion en el trabajo como la capacidad de respuesta.

Estos resultados, por una parte, contribuyen en la investigacion y desarrollo
sobre las practicas de disefio de participacion (e.g., Lee, 2008; Liem & Sanders,
2011; Light & Akama, 2012; Sanders, 2008; Stappers et al., 2007b; Sanders &
Stappers, 2008), por otra, contribuyen en la aplicacion de modelos vy
metodologias de trabajo basadas en estrategias de co-disefio y co creacidn
(e.g., Piller et al, 2005; Wu, 2010). Ademas, en el estudio dos, proporcionamos
una herramienta de trabajo para medir los niveles de co-creacién alcanzados
durante el proceso de trabajo.

Finalmente, de acuerdo con los resultados obtenidos en los tres estudios,
pudimos confirmar que la aplicacion de metodologias de co-disefio en las
ensefianzas de disefio de moda, potencia la implicacién de los estudiantes y
posibilita una tarea de disefio mas creativa y agradable.

En resumen, la implementacion de las nuevas metodologias de disefio en la
ensefianza de moda, ayuda a los estudiantes a generar una mayor cultura de
los procesos de disefio colaborativos, relacionados con el pensamiento de
disefio co-creativo. De este modo, los estudiantes abordan tanto las nuevas
necesidades creativas, como los nuevos valores, aplicando estrategias de
innovacion en co-disefio, que reconstruyen el nuevo pensamiento de disefio de
moda y crean relaciones interactivas mas sostenibles.
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LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Considerando el caracter exploratorio del estudio y la falta un método de
proyectacién consensuado, que garantice y potencie la creatividad y
motivacion de los procesos de enseflanza y aprendizaje a los que nos
enfrentamos en la actualidad. Nuestra primera limitacion se extiende a la falta
de casos practicos estudiados, que ofrezcan soporte a la presente investigacion
y garanticen la completa fiabilidad de los métodos de trabajo desarrollados.

En segundo lugar, los aspectos relacionados con representacion de la
muestra, acotada en numero y caracteristicas de los participantes, podria
aumentarse y enriquecerse considerando otros participantes no vinculados al
mundo del disefio. Por ejemplo, este experimento se podria ampliar a otros
paises y muestras de estudiantes, disefiadores, no disefiadores e incluso
empresas, cuya finalidad sea la de potenciar una visién de proyecto de diseifo
abierto y democratico, que eduque a los disefiadores desde la base del co-
disefo.

Finalmente, creemos que futuras investigaciones podrian potenciar vy
generar a partir de la prdactica de experimentos y casos prdcticos una cultura
de proyecto abierto y democrdtico que trabaje sobre un nuevo modelo
educativo de co-creacion y creatividad publica.
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4.2 Resultados Generales

En esta seccidn se resumen los resultados fundamentales de cada uno de
los articulos desarrollados en esta investigacidn. Estos se presentan de forma
cronolégica, respondiendo a la secuencia temporal.

En la primera fase de nuestra investigacidn la revision de la literatura nos
llevo a extraer, definir y validar algunas de las principales variables de nuestro
estudio. En esta primera fase se enmarca el articulo 1 que da respuesta al
siguiente objetivo de la tesis:

Obj_tesis, Analizar el consumidor de moda actual, a través del estudio de
los valores

A su vez este se vincula con el siguiente objetivo especifico:

SubO_tesis,, |dentificar nuevos valores y necesidades sociales.

De acuerdo con lo anterior, una vez exploradas las bases tedricas sobre la
evolucidn de las necesidades del consumidor a través del concepto de valor y
de la moda, se particularizaron 9 valores LOV que se utilizaron como variables
de andlisis en nuestro primer articulo. Y de esta manera, pudimos comprobar
empiricamente su grado de importancia sobre una muestra representativa de
individuos, relacionados con el dmbito de la moda.

La tabla 1 muestra la relacion entre el cumplimiento de objetivos de la tesis
y del articulo, la relacion de estos con las hipétesis y las variables utilizadas
para el estudio.

De modo general aclararemos, que el propdsito de este articulo pretendia
mostrar los valores mds importantes, y asi establecer las bases cognoscitivas
de la muestra representada. No obstante para el alcance de este objetivo
general fue necesario establecer otros objetivos especificos que dieron cuerpo
al articulo.

e En primer lugar, fue necesario determinar la dimensionalidad de la escalay
comprobar su validez y fiabilidadde

e En segundo lugar, se analizaron el impacto de los valores sobre la muestra

e En tercer lugar, se analizaron las diferencias significativas entre las variables
empleadas para el estudio.

A su vez, estos 3 objetivos pretendian dar respuesta a las siguientes
hipdtesis:

H,. Los valores presentes en la escala LOV se agruparan en un numero
menor de dimensiones.
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H,. Los valores internos como autoestima, presentan mayoritariamente
puntuaciones mas altas que los valores externos (seguridad, pertenecia a
un grupo, ser bien respetado).

Hs. Los jovenes estudiantes universitarios de disefio de moda confieren mas

importancia a valores como emocién, placer y disfrute que el resto de

consumidores

Para esto se realizaron diferentes analisis que arrojaron a la luz los
siguientes resultados:

En primer lugar, en relacion con el primer objetivo los resultados
demostraron la fiabilidad y validez de la escala en el contexto objeto de
estudio

El calculo de la validez factorial, se llevd a cabo mediante analisis (AFE) y
(AFC). Los resultados del mejor modelo exploratorio calculado arrojaron un
modelo de 2 factores con una varianza explicada del 53%. La fiabilidad
calculada con Alfa de Cronbach fue de .69 para F1y .66 para F2. En el factor 1
encontramos (seguridad, ser respetado, logro y autoestima) y en el factor 2
(emociodn, relaciones afectivas con los demds, auto realizaciony placer y
disfrute de la vida).

Asimismo, los resultados del mejor modelo confirmatorio arrojaron los
siguientes datos: indices de bondad de ajuste de x?/gl (70.05/19=3.6); SB-
x%/gl= (40.26/19=2.1); MFI= 0.96 y RMSEA = 0.06. El (CRC) tanto para F1 como
para el F2 fue de de .70. No obstante para el buen ajuste de este modelo se
elimind un item “sentido de la pertenencia”. Finalmente, la estructura
compuesta por 8 items distinguia dos factores F1 (seguridad, ser respetado,
logro y autoestima) y F2 (emocidn, relaciones afectivas con los demas, auto
realizaciony placer y disfrute de la vida). Dichos resultados confirmaron la H,
de este articulo.

De modo que una vez validada la estructura factorial de LOV en nuestro
contexto moda, se continud con el segundo objetivo, que en este caso estaba
centrado en el andlisis del impacto e importancia de los valores sobre la
muestra. Asi, tras calcular los analisis descriptivos los resultados mostraron
qgue los valores internos obtenian mayores puntuaciones que los externos,
siendo el valor de la “autoestima” el mas destacado en todas categorias
analizadas (edad, género, nivel de estudio, gasto en moda e ingresos
mensuales).Posteriormente, también se analizaron las diferencias de medias
observadas, entre los valores y el resto de categorias, recurriendo para ello al
test estadistico ANOVA y al test no paramétrico “U” de Mann-Whitney. Estos
resultados nos confirmaron la H, de nuestro articulo.

También se observaron diferencias estadisticamente significativas en
emocién y los rangos de edad (F= 10.42, p<.001), concretamente en aquellos
individuos por debajo de 35 afios los niveles de importancia fueron mas bajos
comparados con el resto de rangos de edad.
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A continuacidn resefiamos otras diferencias significativas relevantes en
nuestro estudio:

Diferencias entre género y pertenencia (U= -2.54; p<.05) hombre (x= 6,52
+1.84) mujer ( x= 7,02 £1.93); género y auto-respeto (U= -2.65; p<.01) hombre
(x =7.98 +1.11) mujer (x= 8.26 £1.08);género y ser respetado (U=-3.64; p<.001)
hombre (x= 7,04 +1.57) mujer (x= 7,70 £1.34); género y relaciones afectivas
con los demas (U= -2.43; p<0.5) hombre (x= 7.48 £1.09) mujer (x=7.75 £1.29).

Por ultimo, en relacién al tercer objetivo, analizamos las relaciones
existentes entre la edad de los encuestados y los diferentes valores
considerados. Los resultados mostraron que la edad correlacionaba
significativamente con el valor emocién (-.26; p<.001). Ademas, también
observamos que las correlaciones entre la variables edad con la variable
pertenencia, aunque seguian siendo significativas, presentaban valores mas
bajos en (.18; p<.01). Iguamente, la edad con la variable placer presentd
valores de (-.13; p<.05). Los jovenes (menores de 23 afios) presentaron,
respecto al resto de consumidores, mayores puntuaciones en el valor emocion,
significativos en (p<.001).

Posteriormente, se observaron las relaciones de importancia de los valores
entre los jovenes estudiantes universitarios de disefio de moda (de 18 a 25
afios) y el resto de consumidores. Estos resultados pormenorizados, reflejaron
que el valor emocién (U= -2.57; p<.01) y el valor placer y disfrute (U= -2.58;
p<.01), volvian a ser mas valorado por los jévenes estudiantes universitarios de
moda que por el resto de consumidores. Estos hallazgos confirmaron la H; de
nuestro estudio. Sin embargo, en el andlisis global de los valores cuando se
relacionaban ambas muestras (jévenes estudiantes y consumidores), el valor
mas importante para ambos grupos fue la autoestima, aunque en el caso de
los estudiantes, éste valor presentd la misma puntuacién que diversiéon y
disfrute. No obstante, el valor externo sentido de la pertenencia obtuvo la
puntuacion mas baja.

Estos resultados, confirieron mas soporte a la H, de nuestro articulo (Véase
la tabla 3.).

De modo general los hallazgos obtenidos en este articulo responden a las
siguientes hipédtesis de la tesis

H_tesis, La importancia de los valores sociales en el contexto moda ha

cambiado, reinventando una nueva axiologia de individuos activos cada vez

mas exigentes.
SubH_tesisa;: La importancia de los valores para los consumidores de
moda ha cambiado, haciendo emerger nuevas necesidades sociales
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Tabla 1:

Relacion de objetivos, variables e hipdtesis del articulo 1

OBJETIVOS DE LA TESIS

Obj, Analizar el
consumidor de moda
actual a través del estudio
de los valores.

SubO,, Identificar nuevos
valores y necesidades
sociales.

OBJETIVOS DEL ARTICULO
1

Obj ;, Comprobar la
fiabilidad y validez de la
escala LOV en el contexto
de la moda

Obj , Analizar el impacto
de los valores sobre la
muestra

Obj 3 Analizar el nivel de
importancia de los valores
para los jovenes

VARIABLES DE ESTUDIO

Sentido de la pertenecia a
un grupo

Emocion

Relaciones afectivas con
los demas

Autorrealizacion

Ser respetado

Diversion y disfrute por la
vida

Seguridad

Autoestima

Sentimiento de logro

HIPOTESIS DE LA TESIS

H, La importancia de los
valores sociales en el
contexto moda ha
cambiado, reinventando
una nueva axiologia de
individuos activos cada vez
mas exigentes.

SubH,, La importancia de
los valorespara los
consumidores de moda ha
cambiado, haciendo
emerger nuevas
necesidades sociales

HIPOTESIS DEL ARTICULO
1

H, Los valores (LOV) se
agruparan en un numero
menor de dimensiones.

H, Los valores internos
como autoestima
presentan puntuaciones
mas altas que los valores
externos

H; Los jovenes estudiantes
universitarios de disefio de
moda conferiran mas
importancia a valores
como emociodn, placery
disfrute, de lo que lo haran
otros consumidores
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En la segunda fase se pretendié profundizar y enriquecer el estudio
anterior, describiendo nuevas areas especificas de estudio. En este caso se
utilizaron, ademas de las variables identificadas en el articulo anterior, nuevas
variables especificas reconocidas a partir de la revision tedrica.

El andlisis sobre la relacién de estas nuevas variables se propuso para
alcanzar nuevos objetivos, comprobar nuevas hipdtesis y proponer nuevas
investigaciones. En este caso el articulo 2 se relaciond con los siguientes
objetivos de la tesis:

Obj_tesis, Analizar el consumidor de moda actual a través del estudio de
los valores.

A su vez este se vincula con el siguiente sub objetivo especifico:

SubO_tesis,, Determinar nuevos perfiles sociales en el contexto de la moda

De modo que en el articulo 2 se utilizaron las variables LOV, los (AlO) estilos
de vida, variables de decisiones de consumo basadas en atributos de producto
moda y otras demograficas y de comportamiento. El analisis sobre la relacién
entre estas variables, contribuyd a los resultados del articulo anterior (articulo
1), al considerar el estudio de valores como un concepto importante para
explicar el comportamiento del consumidor dentro del contexto especifico de
la moda.

La tabla 2 muestra la relacién entre el cumplimiento de objetivos de la tesis
y del articulo, la relaciéon de estos con las hipdtesis y las variables utilizadas
para el estudio.

De modo general aclararemos, que el propdsito de este articulo ha sido
identificar perfiles de consumidores y segmentarlos segun tipos de
pensamiento -incluyendo entre las variables: valores LOV, estilos de vida,
decisiones de consumo etc.- para aportar a nuestro estudio un mayor
entendimiento sobre las necesidades sociales de estos y sobre sus
comportamientos y motivaciones. Asimismo el cumplimiento de este objetivo
dio respuesta a las siguientes hipdtesis de la tesis:

H_tesis,: La importancia de los valores sociales en el contexto moda ha
cambiado, reinventando una nueva axiologia de individuos activos cada vez
mas exigentes.

SubH_tesis,,: La segmentacion de mercado a partir de valores sociales,
estilos de vida y actitudes determina nuevos perfiles sociales en el campo de la
moda.
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Tabla 2:

Relacion de objetivos, variables e hipdtesis del articulo 2

OBIJETIVOS DE LA TESIS VARIABLES DE HIPOTESIS DE LA TESIS
ESTUDIO
Obj, Analizar el consumidor H, La importancia de los
de moda actual, a través del valores sociales en el contexto
estudio de los valores. moda ha cambiado,

1. Variables LOV

SubO,,. Determinar nuevos reinventando una nueva
perfiles sociales en el axiologia de individuos activos
contexto de la moda cada vez mas exigentes.
2. Variables AIO SubH,: La segmentacion de
mercado a partir de valores
sociales, estilos de vida 'y
3. Variables actit.udes dt'atermina nuevos
decisiones de perfiles sociales en el campo de
consumD la moda.
) (atributos de 5 i
OBJETIVOS DEL ARTICULO 2 producto) HIPOTESIS DEL ARTICULO 2
Obj , Identificar grupos H; En la segmentacion de la
especificos de consumidores moda la incorporacion de
en el drea de la moda 4. Variables socio informacién motivacional
empleando la herramienta demograficas adicional entre sus variables,
(LOV) junto a variables de refuerza la identificando
estilos de vida, atributos de perfiles de mercado mds
producto, sociodemogrdficas concretos.

y comportamentales

Para el cumplimiento y contraste de las hipdtesis se realizaron diferentes
andlisis que arrojaron a la luz los siguientes resultados:

En primer lugar, se empled la técnica de conglomerados jerarquicos cuya
solucién adoptada se compuso de un nimero de 3 grupos, que posteriormente
fueron comprobados mediante la técnica confirmatoria k-medias (Véase la
tabla 1 del art. 2.).

A partir de los grupos generados mediante los analisis clUster se analizé la
existencia de diferencias significativas entre las variables LOV y AIO, con el
objetivo de categorizar a estos consumidores (Véase la tabla 2, 3, 4 y 5 del art
3.). La denominacion de los grupos fue la siguiente: divertidos, responsables y
atrevidos. En la tabla 3 de esta seccidn aparecen estos tres grupos de
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consumidores y las principales caracteristicas definitorias de los mismos en
base a los analisis realizados, ordenados de modo ascendente.

Los atrevidos/innovadores (menores de 23, hombres y mujeres).

Son individuos altamente consumistas, que se interesan por productos de
vida corta. Les gusta cambiar cada temporada y buscan productos que estén a
la vanguardia, que se identifiquen con su personalidad y que sean divertidos,
alegres y multifuncionales. Usan con frecuencia las tecnologias. Les encanta ir
de compras con los amigos, salir de fiesta y estar a la moda.

Entre los valores mas destacables destaca el placer y disfrute, el valor de la
autoestima y el sentido del logro.

Los divertidos/liberales (24-29 afios, hombres y mujeres). Son individuos se
interesan por productos funcionales, duraderos, combinables y de
calidad/precio medio alto. Estos individuos confieren un gran valor a las
prendas con estéticas simples que puedan personalizar, buscando en ellas
elementos de auto identificacion. También, les encanta salir de fiesta con los
amigos y participar en actividades sociales. La tecnologia es muy importante en
sus vidas siendo grandes usuarios de esta.

Los valores mas destacados son la autoestima (autoestima), el placer y
disfrute y la autorrealizacién.

Los responsables /concienciados (mayores de 30, hombres y mujeres).

Son individuos que destacan por un consumo racional, ya que No les
interesa absolutamente la marca y prefieren productos bdsicos y atemporales
de precios asequibles. Sin embargo tiene un cierto interés por factores
medioambientales, productos respetuosos y multifuncionales que se presten a
ser personalizados. Entre sus intereses destacan, las actividades en la
naturaleza y las actividades sociales. Suelen llevar una vida tranquila y
sosegada ya que o les gusta ir de compras ni salir demasiado.

Entre los valores mas destacables encontramos el autoestima, la auto
realizaciony las relaciones afectivas con los demas.
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Tabla 3:

Relacion de variables por grupos: valores-estilos de vida-atributos de producto

VARIABLES
SOCIO DEMOGRAFICAS

VARIABLES DE VALORES Y
ESTILOS DE VIDA MAS
VALORADAS

VARIABLES DE DECISIONES
DE CONSUMO MEJOR
VALORADAS:

Divertidos/Liberales

(24-29 afios, hombres
y mujeres).

Consumen moderadamente

En cuanto a los estilos de
vida:

Interés por las actividades
culturales (3.95)

Usuarios frecuente de las Tics
(3.88)

Actividades en la naturaleza (
3.71)

Sociedad sin valores( 3.35)
Salir el fin de semana fiesta
con sus amigos ( 3.32)

Entre los valores destacan:

Autoestima( 8.18)
Auto realizacion(7.94).
Placer y disfrute (7.92)

Atributos de producto

-producto emotivo

- producto creativo

- producto de identidad

- producto simple
-producto calidad/precio
medio alta

Responsables/Concienciados
(Mayores de 35, hombres y

mujeres).

Son los que menos gastan en
moda.

En cuanto a los estilos de
vida:

Actividades culturales (3.96)
Tienen dificultades para llegar
a fin de mes (3.86)
Actividades en la naturaleza
(3.69)

Uso frecuente de las tic (3.63)
Actividades sociales (3.52)

Entre los valores destacan:

Autoestima( 8.17)

Auto realizacidn(7.94).
Relaciones calidas con los
demas (7. 85)

Atributos de producto

-producto de calidad
-producto con vida larga
-producto multifuncional
-producto funcional vs
estético

-producto respetuoso
-etiqueta de calidad y
garantia

-producto atemporal
-producto sin marca
-calidad precio medio baja
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Atrevidos/Innovadores

(Menores de 23, hombres y
mujeres).

Consumen moderadamente

En cuanto a los estilos de
vida:

Uso frecuente de las Tics
(4.07)

Dificultad para llegar a fin de
mes (3.97)

Ir de compras y estar a la
moda(3.87)

Vida estresada (3.76)

Salir el fin de semana de fiesta
(3.57)

Entre los valores destacan:

Placer y disfrute (8.31)
Autor respeto ( 8.2)
Sentido del logro(7.79)
Ser respetado (7.75)

Atributos de producto

-producto de marca
-producto de vanguardia
-producto industrial
-producto internacional
-producto multifuncidn
-producto de vida corta
-producto emotivo
-producto creativo
-producto de identidad
personal

Finalmente, la tercera fase de nuestra investigacion (articulo 3), nos dirigid
al desarrollo de un marco conceptual basado en el valor co-creacién, que nos
sirvid para desarrollar una propuesta metodoldgica, que se desarrollo y aplicé
en el drea de la moda. Esta investigacion, supuso una extrapolacién desde el
campo de la investigacion de valores (de los descubrimientos empiricos
anteriores) iniciada en los articulos uno y dos, hacia nuevos hallazgos, que nos
dirigen a nuevos campos en exploracién. Por este motivo, en el tercer articulo
se postuld un marco metodoldgico de co-disefio aplicado al area del disefio de
moda, que se abordd desde un nuevo pensamiento y praxis

El articulo 3 se relaciond con los siguientes objetivos de la tesis:

Obj_tesisg Estudiar el concepto de valor a través del pensamiento de disefio

de moda.

A su vez este se vincula con los siguientes objetivos especificos:

SubO_tesisg;,

Definir

las bases tedricas de una metodologia

proyectual co-creativa, estableciendo como centro del proyecto al

consumidor.

SubO_tesisg, Aplicar en la ensefianza de disefio moda métodos de
trabajo basado en estrategias de innovaciéon en co-disefio y co-

creacion.

En base a esto se desarrollaron tres estudios que constituyen el articulo 3
de esta investigacion. El primer estudio se centré en explorar y formular una
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propuesta metodoldgica de co-disefio para aplicar en las ensefanzas de disefio
de moda como un nuevo método de proyectacién. La propuesta planteada,
qgue recogia las consideraciones de las bases tedricas consultadas, se analizé
mediante un grupo focal. Finalmente, los resultados extraidos, tras analizar las
consideraciones del grupo focal, revelaron tres puntos criticos de actuacidn:
enfatizar sobre la actitud activa de los participantes y el intercambio de roles,
definir el proceso o sistema de trabajo colaborativo, y finalmente, determinar
el procedimiento y las herramientas a utilizar para la recogida y clasificacidon de
los datos resultantes del caso de estudio a desarrollar.

Seguidamente, el estudio dos se desarrollé sobre la praxis de la propuesta
tedrica formulada en el estudio anterior. El objetivo general de este estudio
fue analizar la existencia de diferencias motivacionales y creativas derivadas de
la aplicacién de la propuesta formulada con distintos enfoques -unilateral y
colateral- sobre dos grupos de estudiantes de moda.

El impacto y respuesta de los grupos tras la experiencia, se recogié a través
de un cuestionario constituido por una escala, que pretendia medir la
experiencia co-creativa (Véase la tabla 6 del art. 3.). Las diferentes variables
gue conformaban la escala fueron extraidas de diversas fuentes bibliograficas
(Véase la tabla 5 del art. 3.). Finalmente, los resultados de éste estudio
demostraron la fiabilidad de la escala empleada en los dos grupos analizados
(unilateral y colateral), obteniendo un alfa >.70 y correlaciones altas por
encima de (0.3).

En los analisis descriptivos se observd que, la “satisfaccion de la
experiencia” fue el item mas valorado -cuando los grupos trabajan de forma
colateral (4.66) y el item peor valorado “he conseguido eliminar incertezas”
(2.63), -cuando los grupos trabajan de forma unilateral-. (Véase la tabla 7 del
art. 3.).

Por ultimo, se observaron las diferencias existentes en los distintos
enfoques de trabajo segln la metodologia de trabajo empleada, donde se
demostrd, mediante el test de U de Man Whitney, la existencia de diferencias
significativas en todas las variables: Me he sentido mds seguro en mis
decisiones ( U=-2,7; p<.01) Unilateral (X = 3,09 +.83) Colateral ( x = 4,58 +.79);
He conseguido desbloquearme (U=-2,7; p<.01) Unilateral(X = 3,00 +.89)
Colateral ( X = 4,41%.66); He conseguido eliminar incertezas (U=-2,8; p<.01)
Unilateralx (= 2,63 £1.2) Colateral ( X = 4,41 +.71);Me he sentido mas motivado
en mi trabajo de proyecto(U=-2,6; p<.05) Unilateral (X = 3.27 + 1.1) Colateral (
X = 4,58 + .51); He conseguido dar respuesta a mis necesidades (U=-2,7; p<.01)
Unilateral(x = 2,72 + 1.1) Colateral ( X = 4,33 + .65); En general opino que la
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experiencia ha sido positiva y agradable(U=-2,3; p<.05) Unilateral (X = 3,90 %
.94) Colateral (X = 4,66 + .49) (p<.01) (p<.05). Por consiguiente, dado que
resultados revelados en este estudio demostraron una mayor satisfaccién en
los grupos al trabajar con una metodologia colaborativa de enfoque colateral
frente a un enfoque unilateral. El estudio tres pretendié aumentar la validez de
estos resultados a través del alcance siguiente objetivo especifico: evaluar y
validar con expertos las relaciones de interaccidn producidas entre los grupos
cuando trabajan con un enfoque colateral con el fin de potenciar y enfatizar la
relevancia de este nueva metodologia de trabajo.

El andlisis de este tercer objetivo, se llevo a cabo mediante la observacién
de tres expertos hacia los grupos de participantes, cuando estos trabajaban
Unicamente un enfoque colateral, para ello se emplearon métodos think aloud
y registros en comunidades online-. Las observaciones percibidas de la
observacién y los registros online, se contrastaron y evaluaron a través de un
cuestionario ad- hoc, disefiado para recoger y validar las percepciones de los
expertos de un modo mas riguroso. Este cuestionario recogia items de la
escala de co-creacion empleada en el estudio dos de este articulo, ademas de
otras cuestiones especificas relevantes para los fines propuestos (Véase la
seccion instrumento del art. 3.). Los resultados hallados a través del test
estadistico, Cohen's Kappa coefficient, mostraron un alto acuerdo entre los
jueces (expertos). Los valores encontrados fueron los siguientes: Grupo A
(Kappa =.81—1) y Grupo B (Kappa =.81—1) (Véase la tabla 9y 10.)

Los hallazgos de este articulo demostraron el cumplimiento de las hipdtesis
generales y especificas de la tesis que se resefian a continuacion:

H_tesisg El florecimiento del valor de la co-creacién, ha provocado un
cambio paradigmatico en el pensamiento de disefio construyendo nuevas
relaciones y métodos de disefio participativo abiertos.
SubH_tesisg, El valor de la co-creacidn ligado a los procesos de disefio
participativo hace emerger un nuevo campo tedrico que aborda
nuevos lenguajes, actitudes, formas de trabajo y roles en los
disefiadores.
SubH_tesisg;La aplicacion de métodos de co-disefio en las
ensefianzas de disefio de moda mejora los procesos de pensamiento
creativo y las relaciones de interaccidn entre sus participantes.
A su vez, se demostro la siguiente hipotesis especifica del articulo.
H, El proyecto de moda formulado desde la practica de co-disefio
colateral, potencia la implicacidon de los estudiantes y posibilita una tarea de
disefio mas creativa y agradable.
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Tabla 4:

Relacion de objetivos hipotesis y variables empleadas en el articulo 3

OBJETIVOS DE LA TESIS

Obj g Estudiar el concepto de
valor a través del pensamiento de
disefio de moda.

SubOg; Definir las bases tedricas
de una metodologia proyectual
co-creativa, estableciendo como
centro del proyecto al
consumidor.

SubOg, Aplicar en la ensefianza
de disefio moda métodos de
trabajo basado en estrategias de
innovacion en co-disefio y co-
creacion.

OBJETIVO DEL ARTICULO 3

Obj 1 Explorar y formular una
propuesta metodoldgica de co-
disefio para aplicarla enlas
ensefianzas de disefio de moda
como un nuevo método de
trabajo.

Obj , Abordar una propuesta
metodoldgica de co-disefio, con
dos grupos de estudiantes de
moda, para analizar las
diferencias motivacionales y
creativa que resultan de la
aplicacion de la propuesta desde
distintos enfoques.

Obj 3 Evaluary validar las
relaciones de interaccion
producidas por los grupos,
cuando trabajan el co-disefio
desde un enfoque colateral.

VARIABLES DE
ESTUDIO

1. Me he sentido mas seguro
en mis decisiones

2. He conseguido
desbloquearme

3. He conseguido eliminar
incertezas

4. Me he sentido mas
motivado en mi trabajo de
proyecto

5. He conseguido dar respuesta
a mis necesidades

6. En general opino que la
experiencia ha sido positiva y
agradable.

HIPOTESIS DE LA TESIS

Hg El florecimiento del valor de la
co-creacion, ha provocado un
cambio paradigmatico en el
pensamiento de disefio
construyendo nuevas relaciones y
métodos de disefio participativo
abiertos.

SubHg,: El valor de la co-creacién
ligado a los procesos de disefio
participativo hace emerger un
nuevo campo tedrico que aborda
nuevos lenguajes, actitudes,
formas de trabajo y roles en los
disefiadores.

SubHg,: La aplicacion de métodos
de co-disefio en las ensefianzas
de disefio de moda mejora los
procesos de pensamiento creativo
y las relaciones de interaccion
entre sus participantes.

HIPOTESIS DEL ARTICULO 3

H, El proyecto de moda
formulado desde la préctica de
co-disefio colateral, potencia la
implicacion de los estudiantes y
posibilita una tarea de disefio mas
creativa y agradable.
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Consideraciones finales

5.1 Discussione e Conclusioni

L’obiettivo principale di questa ricerca ha preteso conoscere, a partire dallo
studio dei valori, le nuove necessita sociali emergenti dei consumatori e i nuovi
paradigmi del pensiero di disegno di moda, per proporre nella disciplina di
disegno di moda, nuovi strumenti di lavoro e metodologie di insegnanza-
aprendimento (basate in tattiche di co-disegno e nel valore della co-creazione).
La pianificazione di questo obiettivo ci ha portato alla formulazione di due
propositi fondamentali che hanno vertebrato gli articoli esposti nella presente
ricerca:

e Analizare il consumatore di moda attuale attraverso lo studio dei
valori.

e Studiare il concetto di valore attraverso il pensiero di disegno di
moda.

In base a questo, nella prima parte della ricerca, si esplorarono le basi
teoriche dello studio riferito ai valori sociali e la relazione ed evoluzione di
guesti con le funzioni dei prodotti e le funzioni della moda.

Questo permise ricercerche piu specifiche orientate al contesto della moda
(art 1) dove si pretese raggiungere un maggior conoscimento delle basi
motivazionali dei consumatori e studenti di moda. In coseguenza, dato la
mancanza di ricerche che analizzino I'impatto dei valori mediante I'impiego di
strumenti sistematicizzati nel campo della moda, per primo si considero
necessario la convalidazione d’uno strumento d’analisi che ci servisse a
comprovare, con maggior rigore e fedelta statistica, le basi motivazionali dei
consumatori di moda. In seguito, si impiegd questo strumento per ottimizzare
la segmentazione di mercato nella moda (art 2).

Per questo, a partire dalle fonti bibliografiche consultate, si ottenne la scala
di misura dei valori LOV. Per la sua comprovazione e analisi si utilizzarono
modelli di equazione strutturali con campioni di consumatori e studenti di
moda. | risultati di questa prima investigazione dimostrarono I'affidabilita e
validita statistica di questa scala, offrendo un modello specifico di due
dimensioni, interna e esterna, che confermo le teorie proposte e proporziono
uno strumento d’investigazione sistematica inseguito impiegato nella
ottimizazione delle conoscienze dei consumatori moda, essendo possibile il
suo uso in diverse aree o discipline. Della stessa maniera, dopo aver
comprovato I'impatto dei valori LOV nel campione, si dimostro che i valori
interni assumuno livelli d'importanza maggiore che i valori esterni; risaltando
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fra tutti i valori, il valore della autostima e il piacere. Questi risultati rinforzano
gli studi recenti di Gurel, et al. (2010), dove anche in questo caso i valori interni
(come autostima, piacere, eccetera.) si posizionano davanti ai valori esterni, i
quali sono considerati meno importanti.

Una visione generale di questi risultati ci permette non solo di ampliare gli
studi dei valori e le nostre conosceze sulle motivazioni umane nel’area della
moda, ma anche contribuisce alla letteratura proposta nell’ investigazione dei
valori LOV iniziata per Kahle (1988) e continuata per altri ricercatori in diversi
gruppi e contesti specifici (e.g., Camarena-Goémez & San Juan-Ldpez, 2010;
Chryssohoidis ‘& Krystallis, 2005; Goldsmith et al., 1991; Goldsmith & Stith,
1993; Gonzdlez et al.,, 2000; Gurel-Atay et al., 2010; Homer & Kahle, 1988;
Kahle et al., 2000; Kahle & Kenedy , 1989; Khare & Rakesh, 2010; Kim, 2005;
Lengler, Moyano, Callegaro, 2009; Orth & Kahle, 2008; Sitthi, 2003; Thompson,
2009). Inoltre, questi risultati offrono una visione piu reale e vicina delle vere
basi motivazionali dei consumatori del campione selezionato, in cui tracciare
nuove linee di attuazione per future forme di lavoro e sviluppo di prodotti e
servizi di disegno.

D’altra parte la possibilita di applicare lo strumento LOV nella ricerca della
segmentazione della moda, ci condusse a nuove investigazioni che portarono
alla redazione del secondo articolo della tesi.

L'obiettivo, in questo caso, fu determinare profili di consumatori per il
campo della moda, impiegando a tale scopo la segmentazione per stili di
pensiero. Questa segmentazione incluse lo strumento LOV (convalidato nel
articolo precedente), atributi di prodotto moda, stili di vita AlO e altre variabili
demografiche/comportamentali (estratte apartire dalla revisione bibliografica).
La combinazione di queste variabili determinod tre gruppi omogenei specifici
detti: Los Divertidos, Los Responsables e Los Atrevidos. In base a questi gruppi
si conformarono motivazioni, decisioni di consumo/interessi e attitudini.
Sebbene i risultati in ogni gruppo risaltarono I'importanza del valore dell’
autostima, in generale, fra loro si evidenziarono amplie differenze significative.

Anche se la aplicabilita dello strumento LOV nel contesto della moda di altri
paesi, avrebbe determinato carateristiche specifiche in segmenti di mercato
molto concreti (Golsdmith, 1991), non esistono in Spagna studi che abbiano
utilizato i LOV assieme ad altre variabili per determinare profili di consumatori
in moda e che, allo stesso tempo, servino a capire meglio le motivazioni e i
comportamenti dei consumatori.
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Tutto cido permise che nell'ambito della segmentazione della moda si
ottimizzasse il processo d’analisi, aumentando cosi il valore dei risultati e
proporzionando, allo studio, informazione motivazionale addizionale.

Complessivamente, queste scoperte contribuiscono all'investigazione di
mercato della moda in Spagna e rafforzano le teorie di alcuni autori, che
considerano necessario includere variabili piu astratte come per esempio: I'uso
dei valori (insieme ad altre variabili psicografiche), gli stili di vita etc., con
I’obbiettivo di proporzionare una segmentrazione di mercato piu significativa.
(e.g., Ivafez, 2000; Martinez & Vazquez, 2006; Saviolo & Testa, 2005).
Ulteriormente, i contributi di questa ricerca rinforzano gli studi di Kahle e
Kennedy (1989), i quali risaltano I'uso dei valori sociali LOV come fondamentali
per ottimizzare la segmentazione del mercato. In pil, ampliano 'orizonte di
altre investigazioni centrate nell uso dei valori in altri contesti.

Dal punto di vista della gestione del disegno, il conoscimento di profili di
consumatori specifici per un settore concreto, proporziona uno strumento di
lavoro valido per operare e sviluppare la creativita nel campo del design
(Cautela, 2007)

Nel nostro studio, la determinazione dei tre profili di consumatori € cruciale
perché conferma importanti caratteristiche sulle quali si puo aplicare driver di
prodotto, estrapolabili al design di moda. Inoltre, su questi profili, si potrebbe
continuare l'investigazione impiegando tecniche di gestione creativa proprie di
processi di sviluppo di prodotto, come il story telling , il costumer journey e il
character portrait, che aiuterebbero ad ampliare e identificare nuove
carateristiche. Nello stesso modo, i risultati di questa ricerca possono anche
essere impiegati per individuare questi profili e lavorare attivamente con loro
in laboratori specifici di co-disegno e co-creazione, con lo scoppo di sviluppare
prodotti moda altamente innovativi.

Peraltro, nella seconda parte della tesi, continuando con la ricerca dell’
evoluzione dei valori dei consumatori, si analizzo ’andamento del consumo
dalla postmodernita all’ esperienza, focalizzandoci nello studio dell’'importanza
dell’autostima e il piacere attraverso il nuovo valore della co-creazione.
L'analisi di questo nuovo valore, di maggior importanza referenziale ed
espressione colletiva - espanso dall’industria alle discipline e agli insegnamenti,
ed aplicato attraverso strategie e tattiche d’innovazione in co-disegno- ci ha
condotto all’esplorazione di nuovi paradigmi di consumo e pensiero di disegno
(e.g., Lee, 2008; Piller et al., 2005; Sanders, 2008; Stappers et al., 2007b;
Sanders & Stappers, 2008; Wu, 2010al., 2005).
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Anche se dal 2007, le discipline di disegno centrate nel disegno di
participazione hanno dimostrato l'importanza che assume nel progetto la
pratica di metodologie di co-disegno, tradizionalmente, nei curriculi di disegno
di moda, non si ha impiegato questo tipo di metodologie. In conseguenza il
nostro interesse per indagare nel valore della co-creazione ed introdurlo nella
pratica del disegno di participazione di moda, ci porto allo sviluppo del terzo
articolo, che si centro nella esplorazione di tal valore attraverso lo sviluppo e
applicazione d’una proposta metodologica che utilizo metodi e tecniche con
fine co-creativo, impiegando tattiche di innovazione in co-disegno.

Tale proposta basata nella linea d’investigazione di Lee (2008) e nel modello
di Piller et al. (2005), fu struturata in tre fasi.

| risultati suggeriti nella prima fase contribuiscono a rinforzare le recenti
investigazioni in (DP) iniziate da Sanders i Stappers (2008) e proseguite da Lee
(2008), definendo i ruoli dei participanti, gli stadi del procceso di lavoro,
I'aplicazione di tecniche e strumenti creativi da mettere a fuoco durante il
procceso di sviluppo, e per ultimo, la definizione dei metodi d’analisi e racolta
dati necessari per rendere possibile la valutazione e convalidazione della
proposta.

Nella seconda fase (sviluppo della proposta metodologica di co-disegno) si
evidenziarono diferenze significative fra i gruppi di participanti, quando questi
gruppi operavano con un approccio collaborativo. Tale diferenze dimostrarono
che i gruppi potenziavano i loro livelli di creativita, eliminavano le incertezze e
riducevano i livelli di ansieta e confusione nel compartire le loro idee con la
comunita. Allo stesso tempo, i gruppi comunicarono che in questi confronti si
sentivano piu soddisfatti e sicuri di sé stessi.

Queste indagini contribuiscono a consolidare le investigazioni e sviluppi
riferiti al disegno di participazione (e.g., Lee, 2008; Liem & Sanders, 2011; Light
& Akama, 2012; Sanders, 2008; Sttapers et al., 2007b; Sanders & Sattapers,
2008) e altre discipline e modelli di sviluppo centrati in approcci specifici di co-
disegno (e.g., Piller et al., 2005; Wu, 2010). In piu i risultati di questo studio
proporzionarono uno strumento per misurare I'impatto creativo durante I'uso
di questa metodologia di lavoro, le cui variabili furono estratte e rielaborate a
partire dalla revisione bibliografica.

Per ultimo, nella terza fase, gli esperti incaricati di valutare i gruppi di
studenti, quando lavoravano in modo collaborativo, rivelarono un alto accordo
nelle loro osservazioni. Tali osservazioni servirono anche per rinforzare e
convalidare i risultati della fase precedente (fase 2).
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In generale questo studio dimostro che I'aplicazione di metodologie

di co-design, che usino metodi e tecniche co-creativi, nel insegnamento di
moda, potenzia le implicazioni dei studenti e possibilita um esercizio di disegno
piu creativo e gradevole. Allo steso tempo, queste scoperte evidenziano la
dimensione del valore della co-creazione nella pratica del design di moda
definendo le basi teoriche e pratiche della metodologia del progetto in questo
campo, allo scopo che questa metodologia si possa aplicare anche in altri
gruppi e contesti .

In definitiva, I’articolo 3 di questa tesi, stabili una nuova forma d’affrontare
il progetto dalle prime fasi generative di disegno. Questo suppose una
estrapolazione del concetto di valore studiato nella ricerca orientata al
mercato (affrontata nelle scoperte empiriche nei articoli 1 e 2), verso la ricerca
orientata a l'indagine di nuovi valori co-creati (affrontati nelle pratiche di
disegno partecipativo). In conseguenza, questo nuovo orientamento ci
porterebbe a nuove forme di sviluppo nella pratica del progetto e nell’
insegnamento di disegno di moda.

Riassumendo, tutti i risultati individuati in questa tesi contribuiscono a
rinforzare la letteratura consultata, risaltando il valore dell’ autostima, come
uno dei valori pil importanti per gli individui del nostro campione, e
rafforzando il concetto di postmodernita, a partire dalla idea del autoconcetto
,/'autoidentita e le nuove necesita emergenti. In pil, queste necessita,
individuate in processi di autocompiacenza, constribuiscono allo sviluppo di
nuovi modeli di comportamento basati nel auto impiego, I'auto consumo e
I'auto produzione ect.

Dunque, il sorgere di un nuovo paradigma di pensiero sorretto dalla doppia
relazione individualismo/colletivita, ci porta a processi di personalizzazione
avanzati che connettano con la comunita (personalizzazione massiva) e offrono
risposte a nuove necessita sociali, che emergono dal individualismo colletivo,
impulsando il valore della co-creazione e dei processi di disegno collaborativo.

In conclusione, nella presente tesi si hanno esaminato le necessita dei
consumatori attraverso i valori sociali e I’evoluzioni di questi valori assieme alle
funzioni del disegno e della moda.

Questo studio avanza nella comprensione attuale delle necessita dei
consumatori sottolineando i nuovi paradigmi di consumo e pensamento di
disegno.
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L'articolo 1 dette come risultato un modello specifico al contesto della
moda spagnola, dimostrando [I'affidabilita e validazione statistica dello
strumento LOV, per poterlo applicare in segmentazione di mercato piu
specifica. Questa investigazione apportd informazioni sull'impatto dei valori
nella campionatura, sottolineando I'importanza dei valori interni rispetto a
quelli esterni e risaltando il valore dell’autostima e del piacere.

L'articolo 2 impiegd lo strumento LOV in segmentazione di mercato,
offrendo tre tipi di profili specifici di consumatori che ampliarono e
profondizzarono il conoscimento sulle loro motivazioni, decisioni di consumo
di moda, attitudini e interessi.

Per ultimo nell’articolo 3, I'indagine dei valori dal pensiero di disegno ci
porto alla comprensione di nuove necessita d’insegnamento-apprendimento in
disegno, che impulsate per il valore della co-creazione, ci offrirono una
proposta metodologica di co-disegno applicata |'area del disegno di moda.
Questo studio dimostro il miglioramento creativo e la soddisfazione dei
participanti nell uso di questi nuovi metodi. Inoltre, si cred una scala di co-
creazione che si uso per misurare I'impatto del metodo utilizzato.

5.2 Limitaciones y lineas futuras de investigacion

Este estudio fue llevado a cabo de modo general para examinar la evolucion
de los valores sociales a través de las necesidades de consumo y del
pensamiento de disefo.

Las conclusiones de este trabajo establecen una serie de precedentes que
nos orientan hacia nuevas lineas de investigacion. No obstante, encontramos
una serie de limitaciones que se resefian a continuacion con el fin de que
puedan mejorarse en futuras investigaciones.

En general, existen algunos aspectos relacionados con la representacion y
acotacién de la muestra, asi como el tipo de muestreo utilizado, que han
limitado la generalidad de este estudio.

Respecto a la primera fase de nuestra investigacion (art. 1 y art. 2) estas
limitaciones podrian ser resueltas mediante la ampliacion del tamafio
muestral, que deberia considerar una mayor representacién geografica
espafola y un tipo de muestreo probabilistico que abarcara una mayor
variedad de grupos.

Por ultimo, proponemos que la realizacidon de futuras investigaciones en la
escala de valores LOV, deberian dirigirse a la comprobacién de esta en el
contexto de la moda de otros paises o regiones. Esto, podria proporcionar una
mayor estabilidad a los resultados obtenidos en nuestro estudio, que
ampliarian nuestro conocimiento en este campo. Igualmente, otras
investigaciones podrian dirigirse a la exploracion y andlisis de nuevos valores
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sociales, basados en el respeto medioambiental y la conciencia social, con el
fin de incluirlos en la escala LOV y poder estudiar su impacto.

Respecto a la segunda fase de la investigacion (art. 3), también los aspectos
relacionados con la representacion de la muestra, acotada en numero y
caracteristicas de los participantes, podrian aumentarse y enriquecerse
ampliando el estudio a otras regiones, ademas de incluir a otros participantes
no vinculados al disefio.

En esta linea, futuras investigaciones deberian de aplicar estudios de caso
en otras regiones y paises, relacionando hechos y resultados para poder
generar teoria que avance en la investigacidn de disefio de participacidény en el
conocimiento y uso de métodos, técnicas y herramientas de trabajo co-
creativo, aplicadas a las ensefianzas de disefio de moda.

Igualmente, otras investigaciones podrian ampliar los espacios de trabajo,
incluyendo entre sus participantes a empresas y otros depositarios
(consumidores). Asi, el estudio de nuevos espacios de trabajo
multidisciplinares, potenciaria el crecimiento de nuevas relaciones de
colaboracién basadas en la practica de la creatividad publica desde el inicio del
proyecto de disefio. Estas nuevas relaciones, implicarian la participacion de
disefiadores trabajando junto con no disefiadores.

Finalmente, consideramos que la practica de este tipo de metodologia de
co-disefio podria extrapolarse a otras disciplinas y dreas de diseio, donde
tradicionalmente no se han utilizado, para reforzar la teoria de co-disefio y
avanzar en la investigacion de disefio de participacion.
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6.1 Modelo de aceptacidon coautores
MODELO DE ACEPTACION DE COAUTORES/AS

MODELO DE ACEPTACION DE COAUTORES/AS

Dr. VICENTE JAVIER PRADO GASCON con DNI 48438059-) nacido/a el
01/01/1983 y condomicilioen Calle Calamacha, nom. 21 pta, 5, CP,
46018 Valencla. Espafia.

Emall: Vicente |.prado@gmail.com  tel.: 616 339028

MANIFIESTO QUE:

Como COAUTOR/A DOCTOR/A estoy informado/a de que D.DESAMPARADOS
PARDO CUENCA gulere solicitar la autorizacién a la Comision de Doctorade de
la Univeasital Politéunive de Valéndg gara le pubBicecion de su tesis doctonl én
la que se integran diversos articulos de la investigacion, a los que formalmente
hago renuncia de los derechos como coautor,

Y a los efectos,

HAGO CONSTAR
Que acepto que se utilicen el/ los trabajo/s especificados a continuacidn:

Pardo Cuenca, D., Prado-Gascd, VJ., & Ortuiio, B, K, (2014). Validation and
Measurement of the lov" scale in Fashion Design Students and in Fashion
Product's Consumers.Clothing & Textiles Research Journal

Impact Factor:0.366 | Ranking:66/92 in Sociol Sciences, Interdisciplinary |
100/116 in Busingss

Pardo Cuenca, D., Prado-Gascd, V.)., & {2014), Fashion design communities:
research on the previous background for co-designing in fashion teaching. En
estado de revisidn enviado 2 la revista International Journal of Design. Impact
Factor: 5-Year Impact Factor: 1,144

M/I/ 7
ente Javier Pfado Gasco Desamparados Pardo Cuenca_

Mayo, 2014
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MODELO DE ACEPTACION DE COAUTORES

Dr. BERNABE HERNANDIS ORTUNO con DNI 19460767F nacido el 24/01/1955y
con domicilio Plaza Santa Ursula, nim. 3, pta. 7, CP.46001 Valencia. Espafia.
email: bhernand@degi.upv.es. tel.: 660766751

,MANIFIESTO QUE:

Como COAUTOR DOCTOR estoy informado de que D.DESAMPARADOS PARDO
CUENCA quiere solicitar la autorizacidn a la Comisién de Doctorado de la
Universidad Politécnica de Valencia para la publicacion de su tesis doctoral en
la que se integran articulos de la investigacion, a los que formalmente hago
renuncia de los derechos como coautor.

Y a los efectos,

HAGO CONSTAR
Que acepto que se utilicen el/ los trabajo/s especificados a continuacion:

Pardo Cuenca, D., Ortufio, B. H., & Paixdo-Barradas, S. (2013). Perfiles sociales
para la moda: la segmentacién de mercado como herramienta estratégica en
las decisiones de disefio. Iconofacto, 9(12), 118-135. ISSN: 1900-2785.Indexada
en el indice Nacional de Publicaciones Seriadas Cientificas y Tecnoldgicas de
Colombia-Publindex-en categoria C

Pardo Cuenca, D., Prado-Gasco, V.J., & Ortuiio, B. H. (2014).Validacién y
medicion de la escala LOV en jévenes estudiantes de disefio de moday
consumidores de producto moda. En estado de revisién enviado a la revista.
Clothing & Textiles Research Journal

Impact Factor:0.366 | Ranking:66/92 in Social Sciences, Interdisciplinary |
100/116 in Business

Dr. Bernabé Hernandis Ortufio Desamparados Pardo Cuenca

Mayo, 2014


mailto:bhernand@degi.upv.es
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MODELO DE ACEPTACION DE COAUTORES

MODELD DE ACEPTACION DE COAUTORES/AS

Prof.2 Dr.2 SUSANA PAIXAO-BARRADAS con NIE X73785535 nacidofa en Lisboa
el 17 de Agosto de 1978 y con domicilio en Calle BurrianaValencia, num. 49
pta. 14,CP. 46005 Valencia. Espafia. Email: supaipe@upvnet.upv.es tel
600763080,

MAMIFIESTO QUE:

Como COAUTOR/SA DOCTOR/A estoy informado/a de que D. DESAMPARADOS
PARDO CUEMCA quiere solicitar la autorizacion a la Comision de Doctorado de
la Universidad Politécnica de Valencia para la publicacidn de su tesis doctoral
en la que se integran articulos de la investigadon, a los que formalmente hago
renuncia de los derechos como coautor.

Y a los efectos,

HAGO CONSTAR
Que acepto que se utilicen elf los trabajofs espedficados a continuacion:

Pardo Cuenca, D., Ortufio, B. H., & Paixdo-Barradas, 5. (2013). Perfiles sociales
para la moda: la segmentacion de mercado como herramienta estratégica en
las dedsiones de disefio. fcomofocto, 8 (12), 118-135. ISSN:  1900-
2785.Indexada en el indice Nacional de Publicaciones Seriadas Cientificas vy
Tecnologicas de Colombia-Publindex-en categoria C

[ Il,I AN N C.ﬁ. L
—

Prof 2 Dr.2 Susana Paixdo-Barradas Desamparados Pardo Cuenca

239



La gestion del disefio de moda a través del consumidor: co-disefiando en la diddctica de la
moda

240

6.2 Cuestionario LOV

upv

Desamparados Pardo
Cuenca

[CUESTIONARIO PARA
EL CONSUMIDOR
MODA]



Anexos

INTRODUCCION:

El presente estudio trata de analizar el grado de importancia qué asumen
determinados atributos moda, la influencia que estos ejercen en las
decisiones de compra del consumidor, la relacién existente entre las
decisiones de consumo y los estilos de vida y/ o categorias mentales de los
consumidores, y qué tipo de perfiles sociales se derivan de estas relaciones.

OBJETIVOS:

1. Identificar y cuantificar variables que afectan a la decision de compra del
consumidor.

2. Relacionar decisiones de consumo con comportamientos, estilos de viday
categorias mentales.

3. Identificar y categorizar perfiles sociales y tipos de consumo.
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Buenos dias /tardes, formo parte de un equipo de investigacion que estudia
el comportamiento de compra del consumidor. Le agradeceria que
respondiese sinceramente a las siguientes preguntas.

Por nuestra parte le informamos que las respuestas que Ud. nos proporcione,
seran totalmente confidenciales.

1. Instrucciones: Nos gustaria conocer su opinidn acerca de lo que usted tiene
en cuenta a la hora de comprar un producto moda para su uso personal.

Valore la tendencia y marque con una sola x la casilla que mejor se adecue a
aquello que usted valora mds a la hora de comprar un producto moda.

» Marque sélo una X
Por ejemplo: si para usted es muy relevante que el producto ofrezca un buena
calidad de materiales, marque:

Mucho | Bastante | Poco | Nada | Poco | Bastante | Mucho

P.1 | Calidad en X 2 1 0 1 2 3 Precio
materiales Asequible

P.2 | |ndique en la columna de la izquierda o en la columna de la derecha

los 5 factores que mas valora.

» Marque con un 0 la opcién PRINCIPAL
» Marque con una X las 4 secundarias.

Lleve a cabo esta tarea con la mayor rapidez; lo que le interesa en su primera
impresion.
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MARQUE SOLO UNA OPC
P2 | P.1 3/]2(1(0(1|2]| 3 P.2
EN LA ELECCION EN LA ELECCION
DEL PRODUCTO o DEL PRODUCTO
|
2 § i 2
2283333
S o o al =
1 Calidad en los Precio asequible 27
materiales y acabados
2 Etiquetado de calidad y Marca o firma del 28
garantia disefiador
3 Producto de vanguardia Producto cldsico 29
4 Disefio exclusivo y/o Producto de serie ilimitada | 30
limitado
6 Producto fabricado o Producto de acabado 32
acabado a mano industrial
7 Producto de fabricacién nacil No me importa el 33
origen
8 Producto eco disefiado No me importa el tipo 34
(reutilizado, reciclado o De fabricacion
re fabricado)
9 Producto que respete No me importan las 35
la ética del trabajador condiciones de
(comercio justo). fabricacion
10 Producto altamente Producto altamente 36
estético funcional
11 Producto con una Producto poco 37
Fuerte identidad reconocido o
de marca. asociado a la marca
12 Producto con una vida Producto de 38
util larga. temporada.
13 Producto multifuncional Producto con pocas 39
Posibilidades.
14 Producto personalizable. Producto 40
poco personalizable.
15 Producto ludico. Producto aburrido. 41
16 Producto fuertemente Producto con poca 42
emotivo emotividad
17 | Producto con eco Producto con etiqueta 43
etiquetado convencional
(algoddn organico..)
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moda

18 | Producto con historia Producto sin identificacidon 44
acerca del proceso de acerca de sus origenes.
produccion y
transformacién
de la materia prima.

19 Producto a temporal Producto de moda 45

20 | Producto simple o Producto recargado con 46
basicos mucha materia.

21 Producto a la moda Producto atemporal 47

22 Producto con fuerte ¢ Producto de masa 48
creativo

23 Formas identificables No da importancia a la 49
con la personalidad identificacién personal

24 | Producto de marca de No da importancia a la 50
prestigio marca

25 Producto con fuerte Producto sin carga 51
carga vinta ge emocional

26 | Relacion calidad Relacién calidad precio 52
precio medio-alta medio baja

ESTILOS DE VIDA

P.3. Instrucciones: para cada una de las siguientes afirmaciones, por favor rodee
con un 0 el punto de escala que mejor describe su manera de ser.

1 2 3 4 5

En total En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente

desacuerdo de acuerdo

1. Dedico gran parte de mi tiempo libre a ver la television 112|345
2. Habitualmente hago deporte para cuidarme y tener un buen aspecto fisico 112|345
3. Soy usuario de nuevas tecnologias 112|345
4. Me encanta ir de compras y estar a la moda 112|345
5. Siempre que puedo realizo actividades en la naturaleza 112|345
6. La religion es un aspecto importante en mi vida 112|345
7. Participo habitualmente en actividades sociales 1(2(3|4]|5
8. Entre semana suelo llevar una vida estresada 112|3|4|5
9. La sociedad actual no tiene valores 112|3|4|5
10. Me interesan las actividades culturales 112|3|4|5
11. Con el sueldo medio actual es dificil llegar a fin de mes 112|345
12. Los fines de semana suelo salir de fiesta con mis amigos 112|345




Anexos

LISTA DE VALORES L.O.V

P.4 Instrucciones: La siguiente es una lista de valores que algunas personas desean

o esperan de la vida.

Por favor valore cada uno de los valores segun la importancia que posean en su

vida cotidiana.

1 2 3 4 5 6

9

En absoluto
Importante

Extremadamente
Importante

Sentido de la pertenencia ( a un grupo a una familia...)

Excitacion (llevar una vida apasionante)

Relaciones afectivas con los demads

Auto realizacion

Ser respetado por los demas

Placer y disfrute de la vida

Seguridad

Respeto por si mismo

O XN U1 R W N e

Sentimiento de logro

[ e T T 'S PN PN PN

NN NN N N[N NN

W iwlwiw i w i w i w | w||w

R R N N

LS I IO 2 R O I O I (O B O, B UL B U, B V]

() I Ko B e ) I <) Nl o) B o) I i e ) Bl @2 B @)

NN NN YN Y YN N

00 |00 |00 (0O (0O |CO (0O (0O | OO

O ||V (L ||V |V |w |

DATOS DE CLASIFICACION
6. Edad:

7. Sexo:

O H
O M

8. Estado civil:

0 Soltero

Casado

Pareja de hecho
Divorciado/ separado
Viudo

Convive con la pareja

e s [ |

9. ¢Cuanta gente vive en su casa? (incluido usted)

No de personas.
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10. Selecciones el parentesco de las personas que viven con usted . (marque
tantas casillas como sea necesario).

] Pareja

| Conyuge

0 Hijos /as

0 Padre/ madre/ suegros.
0 Otros familiares

0 Otros no familiares

11. ¢Es usted el sustentador principal del hogar? (persona con mayor nivel de

ingresos)
0 Si
0 No

12. Nivel de estudios

Sin estudios
Estudios Primarios
Bachiller
Universitarios
Posgrado

s [

13. Ocupacioén principal:

[l Estudiante /Desempleado

[l Trabajador por cuenta propia (empresario, FreeLancer ..)

7 Jubilado/ Hogar

1 Funcionario ( profesor/medico/ administrativo/ otros..)

[l Trabajador por cuenta ajena (empleado/ operario/dependiente ..)

14. Ingresos netos mensuales del grupo familiar :

Menos de 700 1 | Entre 2001 y 2500 5
Entre 701 y 1000 2 | Entre 2501 y 3000 6
Entre 1001 y 1500 3 | Entre 3001 y 4000 7
Entre 1500 y 2000 4 | Mas de 4000 8

10. Gastos en consumo moda individual por temporada (P/V - O/I)
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Menos de 100 1 | Entre 401 y 500 5
Entre 101 y 200 2 | Entre 501 y 600 6
Entre 201 y 300 3 | Entre 601 y 700 7
Entre 301 y 400 4 | Mas de 700 8

Entrevistador:

Fecha

Lugar:

Gracias por su colaboracion
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6.3 Cuestionario Co-creacion para participantes

Questionario di valorazzione workshop di co design
nella moda presso alla IUAV il 21 e 22 di Marzo

Questionaric che valuta la modalitd di lavors in gruppo

1. Ritieni che la cestruzione delle cenescenze collettive ti ha rese un pe’ pid facile
I'inizio della progettazicne?Pregunta sin titulo *

2. A che livelle pensi che la collaborazicne sia stata di beneficio per lo sviluppo
dell'idea *

1T 2 3 4 5

3. Questo esercizio ha fatto si che mi senta: *

Fil sicurc nelle mie scelte

1T 2 3 4 5

Meno appesantita dalla responsabilita delle decisioni

Sono riuscite a skloccarmi

1 2 3 4 5

Sono riuscito ad eliminare certe incertezze

1 2 3 4 5
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*

Sono riuscito ad eliminare certe incertezze

12 3 45

*

Huo potenziato la mia autostima e autoconfidenza con me stesso e col gruppo

12 3 45

*

Mi sono sentito pid motivato nel mio lavoro di progettazione

12 3 4 8

0000

*

i sono arricchito con le critiche e le valutazioni degli altri componente del gruppo.

12 3 45

*

Sono riuscito a dare risposte alle mie necessita

12 3 4 8

0000
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*

In generale penso che I'esperienza sia stata positiva e gradevole

12 3 45

*

Sisono ridott i livelli di ansietd e confusione nel condividere, comunicare e criticare.

12 3 45

*

Ho imparato a sviluppare nuove abilita che mi erano sconoscite nel condividere le idee.

12 3 4 5

*

Mi sono sentito male e rifiutato dal gruppo.

12 3 405

*

|dd£mm£aaaa

Munca envies contrasefias a través de Formularios de Google.

Con la tecnologia de Este contenide no ha side creado ni aprobadeo por Google.

6 GQ'UBIQ Drive Informar sohre abusos - Condiciones del servicio - Otros términos
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6.4 Cuestionario Co-creacion para expertos

VALUTAZIONE THINK ALOUD

Walutarione d'=sparti : work shop di codesign per |3 mods
Gruppo 2

1. Livelle di convolgimento dei participanti*

231 4=

=
W
&
w

2. Capacitd comunicativa e critica del gruppo.”

231 4=

Mads Mucho

3. Livelle di motivazione iniziale (fase di sviluppo e analisi)®

231 4=

Mads Mucho

231 45

=
i
&1
w

3. Livelle di motivazione iniziale [fase di sviluppo prototipo}®

21 4=

7. Capacitd di riflessione , risposta & cambiamento [azione)®

231 4=

=
W
&
w
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8. Costruzione di fiducia e riduzicne del rischic®

Mada Mucho

9. Liwelle di inibizicne iniziale®

MNada Mucho

10. Livelle di inikizione in corso®

12 3 4 5

Nada Mucho

11. Livelle di inibizione finale*

1 2 3 458

Nada Mucho

12. Capacita di collaborazione e sensibilita interattiva®

12 3 458

Nada Mucho

13. Progressicne nelle scoperte e risorse personali®

Nada Mucho

14. Potenziamento della creativita collettiva e risoluzione di problemi*

Mada Mucho
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