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RESUMEN

El propésito de este trabajo es realizar una revision sistematica de
los documentos que caracterizan el uso de andlisis estadisticos en
torno a la co-creacion de valor con el fin de encontrar puntos comu-
nes y divergentes, identificando tendencias de investigacion y temas
de controversia. La metodologia esta basada en el andlisis de tres
hases de datos especializadas tales como Scopus, Web of Science
y Publish or Perish, de las cuales se obtuvieron datos y documen-
tos para evaluar su calidad y contenido. Los resultados determinan
el surgimiento de elementos que involucran conceptos, practicas y
criticas asociadas a la co-creacion de valor. También emerge una
discusion alrededor del término co-tendencias, que conlleva a am-
pliar la mirada de este proceso del marketing en otras situaciones y
actores intervinientes en los sistemas de servicio. Las asociaciones
realizadas permiten identificar nuevos enfoques en la aplicacion del
marketing para una efectiva gestion de las organizaciones. Final-
mente, se concluye sobre 1a necesidad de encontrar nuevos meca-
nismos para la aplicacion y significacion de la co-creacion de valor
teniendo en cuenta la participacion de distintos stakeholders.

Palabras clave: co-creacion de valor, revision sistemética de lite-
ratura, co-tendencias, practicas de co-creacion, criticas en co-crea-
cion de valor.

ABSTRACT

The purpose of this article is to perform a systematic review of
documents to characterize the use of statistical analysis around the
value co-creation in order to find common patters and divergent
aspects, identifying research trends and controversial issues. The
methodology is based on the analysis of three specialized databa-
ses such as Scopus, Web of Science and Publish or Perish, from
Wwhich the data and documents were obtained to evaluate their qua-
lity and content. The results determine the emergence of elements
that involve concepts, practices and critical issues associated with
value co-creation. Evenly, a discussion emerges around the term
suggested as co-trend, which entails broadening the view of this
marketing process in other situations and actors involved in service
systems. The associations made allow to identify new approaches
in the applications of marketing for an effective management in or-
ganizations. The conclusion focus around the need to find new me-
chanisms for the application and significance of value co-creation
taking into account the participation of the different stakeholders.
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INTRODUCCION

La co-creacién de valor surge como res-
puesta a las dindmicas cambiantes del
mercado convirtiéndose en una herra-
mienta flexible de acuerdo al tipo de or-
ganizacién y su contexto, con el fin de
generar construcciéon conjunta de valor,
no solamente entre ésta y el cliente, sino
también con otros stakeholders como
proveedores, distribuidores, competido-
res y socios, entre otros (Cronroos, 2015,
Prahalad & Ramaswamy, 2000, 2003,
2004a). De esta manera puede convertir-
se en un proceso complejo de gestiéon con
implicaciones y usos que hacen entender
a las organizaciones la forma de geren-
ciar estratégicamente sus relaciones con
el cliente y demas publicos, enriquecien-
do tendencias empresariales, denomi-
nadas en este trabajo “co-tendencias”,
como la innovacién, el comportamiento
del consumidor desde sus niveles de in-
volucramiento y la investigacién en sis-
temas de servicio (Ranjan & Read, 2014,
Edvardsson, Skdlén, & Tronvoll, 2012).
No obstante, han surgido quienes han
controvertido o entrado en conflicto con
las propuestasy alcances hasta ahora da-
dos por la co-creacién de valor, pues la
perciben como algo metaférico, sin sus-
tancia, encarcelada en su propio concep-
to, mientras no trascienda en una com-
prensiéon mas profunda de lo que es la
interaccién, no nicamente con su tar-
get, sino con situaciones y otros actores
que hacen parte de los procesos en las or-
ganizaciones (Cronroos, 2011; Gronroos
& Gummerus, 2014).

Polese, Mele, & Gummesson (2017) exhor-
tan hacia el desarrollo de nuevos marcos
para analizar la co-creacién de valor,
como proceso resultante de un cimulo
de relaciones e interacciones entre todos
los publicos involucrados, es decir, mas
que una relacién diddica entre organiza-
cién y cliente, son redes de interaccién
que necesitan un enfoque holistico e in-
tegrador, que requieren ser estudiadas
de manera profunda. Adicionalmente,
tanto las empresas como los clientes se
encuentran en una fase contemporanea
en la que hay innovadoras formas para

co-crear valor (Saarijdrvi, 2012).

Lo anterior cobra mayor sentido cuan-
do Ranjan & Read, (2014) arguyen que
como el traba]o tedrico y empirico sobre
co-creacién de valor ha crecido en distin-
tas direcciones, las raices teéricas se han
vuelto mas ambiguas refiriendo inclu-
so que, autores como McColl-Kennedy,
Vargo, Dagger, Sweeney, & van Kasteren
(2012) han catalogado hasta 27 definicio-
nes diferentes de este concepto, donde 22
de ellas pertenecen al periodo posterior
del nuevo milenio.

Debido a la situacién expuesta, fue que
Ranjan & Read, (2014) emprendieron un
proceso de clasificacién para determinar
las dimensiones teéricas de la co-crea-
cién de valor -apoyandose en la literatura
existente- llegando a concluir que son: la
co-produccién y el valor de uso, cada una
de estas dimensiones con los siguientes
tres elementos subyacentes (categorias):
Intercambio de conocimiento, Equidad e
Interaccién para la primera y, Experien-
cia, Personalizacién y Vinculo relacional
para la segunda. Investigacién que se
hizo bajo un paradigma funcionalista y
recurriendo al positivismo légico, ya que
pudieron establecer con constructos de
medicién empiricos, la correlacién entre
las diferentes variables estudiadas.

Frow, Nenonen, Payne, & ..., (2015) rea-
lizaron aportes tedricos y practicos a la
co-creaciéon de valor a partir de la utili-
zacién del método denominado analisis
morfoldgico, el cual les permitié disenar
una versién de disefio marco con seis di-
mensiones (motivo de co-creacién, for-
ma de co-creacioén, actor comprometido,
plataforma de participacién, nivel de
compromiso, duracién del compromi-
s0), a través de la estructuracién y anali-
sis de relaciones entre un cimulo amplio
de dimensiones y categorias complejas
no cuantificables.

El presente articulo tiene como objetivo
presentar, en una primera instancia, las
asociaciones conceptuales, practicas y
criticas en torno a la co-creacién de valor,
a través de una RSL explicada en el item
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perteneciente a la metodologia, para lue-
go dar paso a la discusién de resultados
vistos desde las asociaciones de tenden-
cias, denominadas “co-tendencias”.
Finalmente, se realizan las respectivas
conclusiones y las futuras investigacio-
nes que pueden ser trabajadas en el cam-
po de la co-creacién de valor.

METODOLOGIA

Para la construccion del presente articulo
se utiliz6 la metodologia de revisién sis-
tematica de literatura (RSL) con el propé-
sito de resumir, compilar, criticar y sin-
tetizar la investigacién existente sobre
el tema a abordar y asi analizar todos los
datos relevantes, empiricos o teédricos,
necesarios para dar respuesta a las pre-
guntas de investigacién planteadas (Su-
ter, 2013; Bolderston, 2008). Los objetivos
de esta metodologia empleada se enfocan
en el conocimiento del estado del arte, la
identificacién de tendencias de investi-
gacién y, asimismo, la identificacién de
puntos de controversia (Suter, 2013), (Ja-
dika, Khoo, & Na, 2011).

En cuanto a la tipologia usada para la
RSL, se emple6 una preparacién de re-
visién completa, integradora, narrativa
y sistemdtica (Pautasso, 2013; Murphy,
2012), con el fin de encontrar patrones co-
munes y puntos de divergencia (Pautas-
so, 2013) para describir cualitativamente
las revisiones en combinacién con datos
estadisticos (Murphy, 2012).

Lo anterior se sistematiz6 en una planti-
lla donde se llevé a cabo el planeamiento
y ejecucién de la RSL, a través de la utili-
zacion de tres bases de datos especializa-
das, Scopus, Web of Science y Publish or
Perish (Google Scholar), en las cuales se
ingreso6 la respectiva ecuacién de busque-
da con el propésito de identificar docu-
mentos similares pertenecientes al cam-
po estudiado, en este caso: co-creacién
de valor. De dicha biisqueda surgieron los
documentos apropiados, de los cuales se
llevaron a cabo las respectivas revisiones
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y se analizaron estadisticamente para
determinar frecuencias especificas en as-
pectos como autores, anos, citaciones y
fuentes, entre otros (Randolph, 2009).

Finalmente, se efectué la seleccién de
documentos pertinentes y la evaluacién
de calidad a través de los diferentes abs-
tracts, verificando ademas, por medio del
indicador de impacto de revistas SCIma-
go Journal & Country Rank, la validez y
confianza de las publicaciones (www.sci-
magojr.com). Para ello se identificé, para
cada fuente, el pais al que corresponde,
el cuartil en el que se ubica y el indice “h”
que posee.

RESULTADOS

A continuacién de describen las fases eje-
cutadas a lo largo de la investigacién, ini-
ciando con las revisiones bibliograficas
y referenciales realizadas en las diversas
bases de datos objeto de estudio.

DATOS OBTENIDOS EN SCOPUS

La ecuacién de busqueda especifica utili-
zada en esta base de datos fue:

“value co-creation” OR “co-creation of va-
lue” OR “value-in-use” OR “value-in-in-
terchange” OR “service-dominant lo-
gic” OR “service dominant logic” OR
“customer experience” OR “customer
co-creation” OR “firm co-creation” OR
“co-creation marketing” OR “marketing
co-creation” AND organizations OR orga-
nisations

De esta manera se obtuvieron 9270 datos,
a los cuales se les aplicaron los filtros re-
lacionados con anos de publicacién, te-
maticas e idioma entre otros, arrojando
un total de 67 documentos. A continua-
cién, se presentan las estadisticas de es-
tos datos.
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Documents by author
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Figura 1 — Documentos por autor

Documents by year
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Figura 2 — Documentos por afio

La figura 1 permite conocer que entre los auto- tian Gronroos. La figura 2 muestra que los
res con mayor nimero de publicaciones en el afos mas activos en publicaciones han sido
tema de co-creacion de valor son Stephen L. 2015, 2013 y 2014, respectivamente.

Vargo, Robert Lusch, Bo Edvardsson y Chris-
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Source documents by year
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La figura 3 ilustra que dentro de las fuen-
tes mas destacadas de publicaciéon de
articulos relacionados con el tema de
co-creacion de valor, se destaca el Jour-
nal “Industrial Marketing Management”

Documents by type

desde inicios del nuevo mileno. La figura
4 indica que Estados Unidos y Reino Uni-
do son los paises de mayor publicacién en
dicho tema.

Book Chapter (1.5%)

Article (98.5%)

Figura 5 — Tipo de documento
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La figura 5 expone que el tipo de documen-
to mas comun es el articulo, mientras que
la figura 6 hace ver que el area sobre la que
mas se escribe en co-creacién de valor es
Business y Management.

En sintesis, de los 67 documentos se se-
leccionaron los 36 mas pertinentes para el
tema.

DATOS OBTENIDOS EN WEB OF SCIENCE

La ecuacién de busqueda especifica utili-
zada en esta base de datos fue:

Total de pablicaciones ¢ Mnden 0

50 23
L |'“||I:.,

Promedio de citas por elemento ]

67,08

““ . ”” ““ .

value co-creation” OR “co-creation of va-
lue” OR “value-in-use” OR “service-domi-
nant logic” OR “service dominant logic”
AND organizations

De esta manera se obtuvieron 1016 datos,
a los cuales se les aplicaron los Las figu-
ras 7 y 8 sefialan el nimero de elementos
publicados por ano y las citas cada ano,
entre los que se destacan 2011 y 2016 con
mas publicaciones y, 2016 y 2017 con mas
de 750 citas. filtros relacionados con afos de
publicacién, tematicas e idioma entre otros,
arrojando un total de 50 documentos. A conti-
nuacion, se presentan las estadisticas de estos
datos.

Total de weces citado 0 articuas en que se cita [i]
3.354 1.988

sin citas proplas 1] in citas proplas 0
3.233 1.949

Figura 7 — Estadisticas generales arrojadas por Web of Science de los 50 resultados finales

La figura 7 apunta a que, del total de pu-
blicaciones seleccionadas se tiene un in-
dice h equivalente a 23, con un promedio

Elementos publicados cada aiio

11 -
10 -
g -
B 1

F -—

s—l
G =4

‘ -
3 -

2 -

14

L L L | L. R
= un - € wd P ™M W WD = W
2 Rs‘_‘;g a e Er
COoOO00000Oo0
Ea e B B B B B L B B B B B B B B B B

Figura 8 — Elementos publicados por afio

de citas de 67,08 por elemento, un total de
3.354 veces citado y un total de 1.988 arti-
culos en que se cita.

Citas cada ano

500
750
700 ~
m..
GO0 =
550
m_
450 —
400
350 =|
300
250 —
200 -
150
100
l."u_

| PR ) [ I FE |

& i r -ﬁélﬂﬁr -uﬁt).tr1<#'lﬂ¢rvu
o ol el el el el el el el

a 8 B H R H g 280000080 008

=R T P T T T T T T T T e

Figura 9 — Numero de citas por afo



Revista Empresarial 45 (2018) 39 - 58

Las figuras 7 y 8 sefialan el nimero de
elementos publicados por afio y las citas

ISSN: 1390-3748

2016 con mds publicaciones y, 2016 y 2017

con mas de 750 citas.
cada afio, entre los que se destacan 2011y

5 0t

-

EL W 7
oo

————
.

5 e
-\uf‘ E

1A

P
-
W
5 e )

e

e
g orer YT

Figura 10 — Autores principales

wag LT

i
_—hoa
——— e

go T Aot
:,..-euﬂ'f” 7
o T
e 357
oot ]
g

e I
g0 o
LT
el il
guaLsas Ll

Figura 11 — Fuentes principales

as figuras 10 y 11 indican que entre los
autores con mayor numero de publica-
ciones en el tema de co-creacién de valor
estan Stephen L. Vargo, Robert Lusch, y
Christian Gronroos, mientras que entre
las principales fuentes estan Marketing

Theory, Industrial Marketing Manage-
ment y Journal Business Research.

Sintetizando, de los 50 documentos se se-

leccionaron los 31 mas pertinentes para el
tema.
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DATOS OBTENIDOS EN PUBLISH OR PERISH (GOOGLE SCHOLAR)

La ecuacion de busqueda especifica utili-
zada en esta base de datos fue:

"value co-creation" OR "co-creation of va-
lue”

De esta manera se obtuvieron 999 datos,
a los cuales se eligieron los 15 mas citados
para efectos de la estadistica, la cual se
muestra a continuacioén.

Totales de citas por autores
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Figura 13 — Publicaciones por afio

La figura 12 muestra que entre los autores
con mayor numero de citaciones estan
Stephen L. Vargo, Robert Lusch, y Chris-

tian Gronroos. Mientras que la figura 13
ilustra que son los afios 2004 y 2008 los que
mayor nimero de publicaciones poseen.
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Figura 15 — Cita por afio / fuente

La figura 14 sefiala que Marketing Theory
es la fuente mas destacada en temas de
co-creacién de valor en los anos 2002 a
2009. Y la figura 15 hace ver que el Jornal of
Marketing es la fuente con mayor niimero
de citaciones por ano, seguida por el Jour-
nal of the Academy of Marketing Science.

Por ultimo, de los 999 documentos, se eli-
gieron los 40 mas pertinentes para la se-
leccién y evaluacién de calidad.

Es importante aclarar que, para efectos de
obtencién de mejores resultados, la ecua-
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ciéon de busqueda se fue adaptando por
la mejor opcién, de acuerdo a la base de
datos utilizada, motivo por el cual el nu-
mero de conceptos utilizados en Scopus es
mayor a los usados en Web of Science y en
Publish or Perish; no obstante, asi se pudo
manejar un menor numero; ademas, no
hubo cambios o ajustes de palabras, con el
fin de mantener homogeneidad en la in-
formacién de entrada.

Se muestra seguidamente en la tabla 1 la
construccién de la estadistica obtenida
a través de SCImago Journal & Country
Rank, ya que las fuentes que predomina-
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ron en las tres bases de datos utilizadas
para la RSL, fueron sometidas a una bus-
queda de informacién con el fin de deter-

minar la calidad de las publicaciones se-
leccionadas.

Tabla 1: Ranking de las publicaciones seleccionadas en la RSL

Mo. Fuente Faig Cuartil indice h
1 Journal of Marketing Estados Unidos () 208
Journal of Business Research Paises Bajos o 144
3 J““Ei'“f;tm; gﬁ‘e"nﬂ” of Estados Unidos Qi 139
4 Journal of Retailing Reino Unido (8] 111
3] Indusirial Marketing Management Faises Bajos a 106
G European Management Journal Reino Unido o 84
T Journal of Services Marketing Reino Unido (8] 81
a European Journal of Marketing Reino Unido a 71
9 Marketing Theory Reino Unido o 44
10 Journal of Service Management Reino Unido (8] 40

Fuente: Elaboracion propia con base en SJR (hitps:/fwww scimagojr.com/

ASOCIACIONES CONCEPTUALES

En la revisién de literatura sobre la co-crea-
cién de valor se encuentran varias precisio-
nes realizadas por autores relevantes en el
campo del marketing, las cuales comenza-
ron a surgir en la primera década del nue-
vo milenio; no obstante, es de resaltar que
desde el S. XX en los afios 9o ya Gronroos
(2015) interesado por el papel incipiente
del marketing -caracterizado hasta ese mo-
mento por intercambios con transacciones
aisladas sin tener en cuenta la construccién
de relaciones a largo plazo con los clientes-,
resalté sus bondades y alcances haciendo
reflexiones en cuanto a que debia consi-
derarse como un aspecto integral de la es-
trategia en una organizacién, donde era
fundamental incluir varios actores cuyos
objetivos debian ser cumplidos a través de
una interaccién constante con sus stake-
holders, quienes han pasado de un rol pa-
sivo a uno activo, ganando una mayor rele-
vancia (Prahalad & Ramaswamy, 2000).

Dicha relevancia se hizo evidente a través
del servicio, por los procesos de intercambio
generados entre compradores y vendedo-
res, dando lugar a una transformacién des-
de lo transaccional hasta lo relacional. Fue
Gummesson (2012), quien sugirid tres para-
digmas acerca de la evolucién que ha tenido
el marketing en cuanto al servicio: el pri-

mero, anterior a la década de los 70, donde
el servicio ain no era reconocido como una
economia productiva porque prevalecian los
bienes y la manufactura, es decir la tangi-
bilidad. El segundo, dado entre la década de
los 70 hasta el afio 2000, identificado por el
establecimiento de las diferencias entre bie-
nes y servicios, pues ya se reconocia a estos
ultimos como una actividad econémica fun-
damental, incluso como complemento para
la comercializacién de productos tangibles.
Estos dos paradigmas conllevan por tanto
a orientaciones hacia el producto y hacia
el cliente, es decir, un enfoque mas desde
la empresa que desde el target mismo. Y el
tercero, desde el inicio del nuevo milenio en
adelante, el cual -a diferencia del segundo
paradigma- da entrada a una era encauzada
a las similitudes e interdependencias entre
los bienes y los servicios, generando con ello
un cambio de perspectiva desde la logica
dominante del marketing, es decir que, el
enfoque desde el intercambio pasa a ser de
valor tangible a intangible.

Con base en esto, fueron Vargo & Lusch
(2004, 2008) quienes argumentaron que en
las dltimas décadas esa nueva légica domi-
nante para el marketing, denominada légica
dominante del servicio -DS-, es la que supe-
ra las limitaciones de la dindmica tradicio-
nal de los bienes al centrarse en los recursos
intangibles, en las relaciones y en la crea-
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cién conjunta de valor, razones substancia-
les para el intercambio econémico. De esta
manera, la interaccién entre la empresa y el
cliente se convierte en el lugar de creacién
de valor (Prahalad & Ramaswamy, 2004b).
De hecho, Vargo & Akaka (2009) argumen-
tan que no hay “servicios”, sino “servicio”
como el acto de hacer algo por la contraparte
y como la base del intercambio mismo, por
ende, sostienen que el valor siempre serd
co-creado. Esto ultimo es crucial como pun-
to central de esta logica dominante desde el
servicio, pues en ella se aduce que el valor
se co-crea, es decir se crea en conjunto, en
colaboracién, convirtiéndose para el cliente
en una experiencia vivida y tnica. Es por lo
anterior que, Vargo & Lusch (2008) afirman
que la empresa es incapaz de crear valor de
manera unilateral, pero si puede orientar
un proceso que requiere la participacién del
beneficiario en la co-creacién de valor, lo
cual es posible gracias al didlogo y a la inte-

raccién permanente.

De otro lado, adherido a la co-creacién,
emerge la importancia de la experiencia
del cliente, donde Prahalad & Ramaswamy,
(2004a) exponen que ésta es la base del va-
lor. Para ello, establecen un paralelo entre
un mercado como target principal y un mer-
cado orientado a la co-creacién de experien-
cias. Entre ambos la principal diferencia es
que el primero se caracteriza por una separa-
cién evidente entre el consumidor y la em-
presa, haciendo que ésta quiera ser la duefia
de la relacién convirtiendo a su grupo obje-
tivo en una especie de “presa”; mientras que
en el segundo existe una convergencia de los
roles y, por tanto, el valor es co-creado en los
multiples puntos de contacto e interaccién.
Ahora, dependiendo de la calidad que estos
puntos tengan, serd decisivo para generar,
incluso, nuevas fuentes de ventaja competi-
tiva, pero teniendo en cuenta el papel acti-
vo que juega el cliente, pues de lo contrario
existira un desequlhbrlo en el tipo de expe-
riencia que se desea construir.

Para Meyer & Schwager (2007) la experiencia
del cliente es la respuesta interna y subjeti-
va que éste tiene ante cualquier contacto di-
recto o indirecto con una empresa. Explican
que contacto directo es el que tiene que ver
con el transcurso de la compra, la utiliza-
cién y el servicio, procedido generalmente
por el cliente; mientras que el indirecto se

refiere a contactos no planificados, pero que
a menudo se dan a través del “voz a voz” y la
publicidad, por mencionar algunos. De esto
se interpreta que el valor esta presente en las
experiencias que viven los clientes, mas no
en el consumo de los productos (Prahalad &
Ramaswamy, 2004b), y es por ello que, las
organizaciones deben propender por la exis-
tencia de multiples y diversas interacciones
que desemboquen en una co-creaciéon de
valor, donde la experiencia cobra un papel
relevante al estimular el rol activo que tiene
el consumidor, dando como resultado una
negociacién en la que el escenario de com-
pra-venta se asumira de manera proporcio-
nada para los actores intervinientes (clien-
te-empresa).

Como respaldo a lo expuesto, Andajani,
(2015) define la experiencia como el conjun-
to de los eventos experimentados por los
clientes en el proceso antes y después de la
compra, siendo esto personal y tinico, ade-
mas que estimula los sentidos y los aspectos
emocionales, racionales y fisicos a fin de
crear una experiencia inolvidable; por ende,
el consumidor se involucra afectivamente
en el proceso de compra. En cuanto a la em-
presa, es ella quien posee la capacidad para
controlar la reaccién de los clientes y orien-
tar la obtencion de la experiencia tal y como
lo espera, pues es a través de la estimulacién
que ésta ha planeado cémo logra enfocarse
en los sentidos de sus consumidores durante
todos los momentos de contacto.

Sin embargo, Verhoef et al., (2009) sostie-
nen que a pesar de ser la experiencia una ge-
neradora de co-creacion de valor, se adolece
de teorias subyacentes en cuanto a antece-
dentes y consecuencias de esa experiencia
del cliente donde haya implicaciones a nivel
gerencial, e incluso destacan el trabajo de
Pine II & Gilmore, (1998) en cuanto a que la
creaciéon de una experiencia de cliente que
sea distintiva, puede proveer un efectivo va-
lor econémico para las empresas. Por tanto,
Verhoef et al., (2009) construyeron un mo-
delo conceptual de antecedentes y asesores
de la experiencia del cliente, evaluando la
necesidad de estrategias de gestiéon en este
tema, con el propésito se ser tomados en
cuenta por las organizaciones, que les inte-
rese mas que el resultado y las acciones ad-
ministrativas, disefiar y aplicar estrategias
gerenciales para la experiencia del cliente.
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Iniciando la segunda década del S. XXI fue-
ron Gronroos & Ravald, (2011) quienes con-
cluyeron que la creacién de valor para el
cliente consta de dos subprocesos: el del pro-
veedor para proporcionar recursos a sus con-
sumidores, y el del cliente para convertir el
servicio en valor. Como resultado, formula-
ron cinco tesis que ayudan a una mayor com-
prension de dichos subprocesos, las cuales
se enfocan en el marketing como garante de
la creacién de valor para los clientes, la re-
ciprocidad de la creacién de valor entre em-
presa y target, el cliente como co-creador de
valor, el proveedor como facilitador de valor
pudiendo convertirse también en co-creador
del mismo vy, el proveedor de servicios como
soporte del cumplimiento de valor a través
de las interacciones con sus clientes.

Complementando el aporte de Grénroos &
Ravald, (2011), Edvardsson, Skalén, & Tron-
voll, (2012) van mas alld de la dindmica de los
subprocesos proveedor y cliente, al introdu-
cir una perspectiva sociolégica sobre la in-
tegracion de recursos, es decir que, prestan
mas atencioén a las fuerzas sociales y no sola-
mente a los recursos como tales, para que las
organizaciones disefien sistemas de servicio
que brinden co-creacién de valor a sus stake-
holders. Siendo asi, se comienza a escalar
en las dindmicas de la co-creacién de valor,
pues ya no es algo que se encuentra inmer-
so en las esferas propias de las organizacio-
nes, sino que sale de ellas, para imbuirse en
estructuras sociales que contextualizan las
légicas emergentes y subyacentes de la re-
lacién cliente-empresa. Sin embargo, en el
trabajo desarrollado por Hilton, Hughes, &
Chalcraft, (2012) se define el valor como un
juicio evaluativo que es netamente personal
y que, por tanto, no puede ser co-creado; a
este respecto, los autores mencionan que los
actores intervinientes ejecutan el valor pero,
como resultado de la co-creacion de servicio.

Meynhardt, Chandler, & Strathoff, (2016)
plantean nueve principios sistémicos de
co-creacion de valor, al sostener que el va-
lor es un pardmetro de orden surgido en los
ecosistemas de servicio. Critican la visién
micro-personal o macro-colectiva en la que
se han enfocado la mayoria de las investi-
gaciones sobre co-creacion de valor, permi-
tiendo que se aislen elementos conexos, lo
cual no pasaria si se desarrollaran desde una
perspectiva sistémica o de interrelacion. Di-
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chos principios en una légica sistémica son:
(i) distancia critica, (ii) estabilidad, (iii) am-
plificacién, (iv) determinacién interna), (v)
no linealidad y retroalimentacion, (vi) tran-
siciones de etapa, (vii) ruptura de simetria,
(viii) previsibilidad limitada vy, (ix) depen-
dencia histérica. Se identifica también en
estos autores una mayor complejidad aso-
ciada a la co-creacién de valor, la cual sigue
incrementando su alcance y elevando su im-
portancia para la gestién de las organizacio-
nes.

Como respuesta a los aportes efectuados por
los diferentes autores, sobre todo después de
culminada la primera década del nuevo mi-
lenio, han sido Vargo & Lusch, (2017) quie-
nes han visualizado la l6gica DS hacia el afio
2025, reconociendo las limitaciones que esta
teoria ha tenido con respecto a la co-creacién
de valor, y por tanto, afirman que ha tomado
una serie de giros tedricos significativos y ha
anadido/ajustado premisas fundamentales.
En este sentido, dentro de los resultados de sus
procesos investigativos invitan a la comunidad
cientifica a utilizar dicha teoria como un mar-
co mas amplio para el estudio del macro-mar-
keting, incluyendo la ética, la sostenibilidad
econdmica-ambiental-social, y las politicas
publicas. Por ello, sostienen que la logica DS
continuda su evolucion para lograr avanzar ha-
cia un mayor desarrollo de una teoria general
de mercado y de co-creacién de valor.

ASOCIACIONES PRACTICAS

Debido al alto nivel de praxis que conlleva
la co-creacién de valor, Vega-Vazquez, Re-
villa-Camacho, & Cossio-Silva, (2013) argu-
mentan que la literatura académica, en su
mayor parte, destaca la influencia positiva
que se genera en la participacion del consu-
midor en este sentido; sin embargo, adu-
cen que son incipientes los estudios donde
se analizan las consecuencias del compor-
tamiento desde la perspectiva del cliente
cuando se llevan a cabo procesos de co-crea-
cién. En la tabla 2, se muestra una seleccién
de practicas que han efectuado algunos in-
vestigadores en los tltimos afos, cuyo pro-
posito comun fue analizar y comprender los
resultados arrojados por los distintos estu-
dios realizados en los actores intervinientes,
ademas de proponer acciones futuras de inves-
tigacion.
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Tabla 2 — Algunas practicas de co-creacion de valor

Sector y Afio Autores Metodologia Resultados/Conclusiones
Con base en 2 estudios de caso .
inclustrial (Cova & resgltaron los  Fmitcs  de  lom Sugirieron un enfoque pasc a pasc para co-crear
Zalle estratecias de oferta actuzles en valor en la red de clienfes, basandose en un cambio
2008 Z{Iﬂﬁin términugs de co-creacian & de la propuesia de }ralnr del cliente a la propuesta de
imvolucrando la red de clientes. valor de la red de clientes.
Servicias [Payne, Esfudio de caso donde ilustran como  Invitan a seguir investigando las experiencias de los
_Alguiler de Storbacka, la co-creacion de valor ayuda en el clientes para saber como puede esto confribuir a la
aulos Frow, & disefio y la gestion de |a experiencia  gestion de la marca en un entorno de SD; aungue
Knox, con la marca para un producto esta logica esté en una etapa temprana de
2009 2009) innovador. desarrollo en la co-creacion de valor de marcas.
Servicios Erir::i'f;nd::daliia ;":r:f;ggmdgaf:g' Con base en el modele causal empleado, se
_Bellzza y [Vega- propios clientes para relacionario con confirmé la relacion entre &l comportamiento de co-
cuidada Vazguez su safisfaccion. Enfrevistaron 547  Sreacion de valor v |a satisfaccion del cliente con la
personal etal., Lsuarnios mayﬂl-es de 18 anos vy experiencia del sgwicio. Sugieren gue las empresas
2013) analizaron los datos con SPSS y de bg!leza ¥ cuidado per_sunal fomenten la co-
2013 AMOS. creacicon de valor com sus clientes.
Realizaron 120 entrevistas
(Aarikka- E:am"?‘::;:fes con dgmveed:ﬂri;cm: Sugiersn que esta experiencia investigativa sive
Servicios Stenroos empresariales de conocimiento. El como una herramienta de gesfion para determinar
empresansles & estudio loratorio  analizh ’ las los recursos y funciones fundamentales para los
Jaakkala acti'.ridadesm roles recursos  de proveedores vy clientes, facilitando las actividades
2012 2012) ' ambos aclores en elvpm:escu de co.  Sonuntas y la optimizacion en I3 uiiizacion de los
creacion e valor reciproco y sus recursos en los senvicios empresariales.
implicaciones.
Llevaron a cabo 25 entrevistas en . .
Entretenimiento profundidad a diferentes actores de fﬂm“me"wg}gue los S'm:’n'g.?ug.”.'a" - '”5.'?:.'“5‘;
la firma, interncs v extermos, para IMemos y Exlemos- en 'a diusion de praclicas de
_luguetes (Akaka et evidenciar el papsl de los simbolos Co-Creacion de significados .cnmparl_ldns, ayudando
infanties LEGO  al, 2014) en la co-creacian de valor &n un amf:;r:lnar el valor de las interacciones presentes
ecosistena de servicio. ¥ :
2014
Los autores clasificaron en 4 categorias principales,
o - - - los conductores de la expenencia:  informativo,
Servicios rl':ﬂ?\?u un ﬁ;stug;c;r;:?rura;ﬁnului relacional, organizacional y tecnologico. Todos ellos
. [Akesson " pa - en 3 momentos: antes, durante y después de la
;;Egggzﬂzr etal., ;:Ilﬁgtes i":; E);T:eq;aﬁaal ;Jasargg visita al autoservicio. También identificaron 13
2014) analizarcn B0 entrevistas ':gclienles factores favorables y desfavorables que guian la co-
2044 cateqorizandn SUS respuestas creacion de valor para la experiencia del cliente, lo
EQ P : cual puede ser usado por los gerentes de este fipo
de tiendas.
La integracion de los empleados respaldo 9
El autor centrd su estudio en el propuestas clave, abriendo esto al desarrollo de
Servicios . PR " aportes teoricos, implicaciones gerenciales vy
interactivos L Plg, cgrn:ﬁgteungﬁec;}aﬁcmﬁ';?egzl ;é'egﬁ nuevos caminos investigativos. Se determind que
2018) Eecursos su intearacion por nare los clientes pueden usar 12 tipos de recursos de co-
2078 de los & ¥ ados 32| se.rvic:i?:u P creacién de valor; sin embargo, si los empleados no
ple : se integran comectamente se da paso a la co-
destruccian.
Llevarom a cabe wun ejercicio  Los resultados permitieron conocer gue en las 5
_ imvesfigative  exploratorio  fomando practicas de co-creacion de valor, basadas en la
Servicios [Echeverri, como caso unico la empresa sueca  interaccion (informar, saludar, cobrar, entregar y
Skalén, &  de transporie plblico “Gotemburgo  ayudar), se presentaba dicha co-creacion cuando
-Transparie Skalen, Tramways” (GT), con el fin de los elementos eran congruentes para ambos
piblico 2011) centrarse en las interacciones entre  actores (conduciores vy viajeros), pero también se
los conductores v wigjeros del presentaba co-destruccion en la medida que dichos
sistemna. elementos fueron incongruentes para ellos.
Llewvd a cabo ejercicios con
estudiantes de pregrado para co- Argumenta que es posible que los estudiantes no
crear planes de esfudio. Iniciar la co- puedan confribuir de manera significativa al
Servicios creacion temprana puede ayudar a  contenido del curriculo el primer dia, pero incluso
. (Bowill, los  estudiantes a  desarmollar  pequefios aumentos de eleccion en 1as primeras
-Eﬂ'ﬂt‘f_lf-'-'ﬂﬂ 2015) habilidades sofisticadas en la etapas de las experiencias de aprendizaje
Superior negociacion v la  comprension  universitario pueden comunicar el mensaje de que
metacognitva del proceso  de la paricipacion del estudiante en la ensefianza v el

aprendizaje para el final de su

CaImera.

aprendizaje es bienvenida.
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ASOCIACIONES CRITICAS

Lo que hasta hoy se ha denominado
co-creacion de valor, es una evolucién que
proporciona a las empresas un impulso es-
tratégico para reconsiderar los roles de sus
clientes en las practicas de marketing ac-
tuales (Prahalad & Ramaswamy, 2004a), y
que, ubicada en una época de base finan-
ciera, es el propésito principal y proceso
central de intercambio econémico (Vargo,
Maglio, & Akaka, 2008).

Sin embargo, de acuerdo a (Creer, 2015), el
comportamiento del consumidor disfun-
cional puede obstaculizar la co-creaciéon de
valor, por ejemplo con la agresioén fisica y
el abuso verbal, repercutiendo esto en dos
formas de mala conducta del consumidor
que pueden variar, aumentar o coincidir
durante los encuentros del servicio, ya sea
por una participacién insuficiente o por
una sobreparticipacién. Esto puede traer
implicaciones negativas en la administra-
ciéon de las organizaciones, pues los resul-
tados positivos no se garantizan siguiendo
un enfoque de co-creacién debido a los di-
versos riesgos asociados a esta “técnica de
gestiéon” que también es evaluada desde
perspectivas culturales, sociales y econé-
micas (Zwick, Bonsu, & Darmody, 2008).
Asimismo, el aumento de la participacién
de los clientes (sobreparticipacién) redu-
ce el control que la empresa tiene sobre
el resultado del proceso de co-creacién de
valor, lo que introduce un mayor nivel de
incertidumbre y riesgo (Zhuang, 2010). De
otro lado, los clientes podrian no mostrar
los conocimientos y habilidades necesa-
rios para aceptar con éxito la propuesta de
valor de la organizacién, siendo posible
que no se genere la co-creacién (Terblan-
che, 2014).

Al respecto (Chan, Yim, & Lam, 2010) reco-
nocen que, efectivamente, la co-creacién
genera beneficios econémicos para los
clientes, fortaleciendo el vinculo emocio-
nal de éstos con la empresa, pero sostienen
que al mismo tiempo aumenta el estrés
laboral de los empleados, causando difi-
cultades en su satisfaccién laboral. Adi-
cionalmente, explican que el valor creado
por la colaboracién conjunta entre ambos
agentes depende de sus valores culturales,
por lo cual debe existir una “alineaciéon”

entre clientes y empleados en funcién de
dichos valores asegurando el éxito en la
co-creacién. En otras palabras, sostienen
estos autores que, cuando los elementos
de las practicas son incongruentes, y las
partes no pueden ponerse de acuerdo en
su interacciéon sobre procedimientos y
demas, se produce una co-destruccién de
valor.

Del mismo modo, coinciden las aprecia-
ciones de Plé & Caceres, (2010) al afirmar
que la co-creacién de valor ocurre cuando
dos sistemas de servicio presentan expec-
tativas congruentes sobre la forma en que
se deben usar los recursos disponibles a lo
largo de sus interacciones, por tanto, el
uso inapropiado o inesperado de los recur-
sos disponibles en una interaccién, dara
como resultado la destruccién conjunta
de valor -para al menos una de las partes
intervinientes-. Dichos autores sugieren
que la co-destrucciéon de valor se puede
definir como “...un proceso internacional
entre sistemas de servicio que resultan en
una disminucién de bienestar, al menos
para uno de los sistemas”. Durante este
proceso los sistemas de servicio interac-
tlan, ya sea directamente (persona a per-
sona) o indirectamente (con un producto,
por ejemplo) a través de la integracién y
aplicacién de los recursos.

Como respuesta a las criticas y controver-
sias generadas, Vargo & Akaka, (2009) dis-
cutieron la légica DS como una base para
la ciencia del servicio de acuerdo a sus
premisas fundantes con el fin de “acla-
rar” interpretaciones erréneas de otros
autores con respecto al papel que ejerce
el servicio en el ambito econémico y la
naturaleza, por ende, de la co-creacién
de valor. Sostienen en su trabajo, que
la ciencia del servicio es una disciplina
emergente que se ocupa de la evolucién,
la interaccion y la creacién reciproca de
valor entre los sistemas de servicio (Spo-
hrer & Maglio, 2008), (Chen, Spohrer, &
Lelescu, 2008). Por tanto, argumentan
que la légica DS (Vargo & Lusch, 2004,
2008) es una alternativa al paradigma tra-
dicional (dominancia de los bienes), para
entender el intercambio econdémico y la
creacién de valor como las bases del servi-
cio, lo cual -a su juicio- ha sido malinter-
pretado o tergiversado.
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Un analisis critico a lo anteriormente
mencionado, por parte de Gronroos (2011),
afirma que algunas de las premisas fun-
damentales de la légica SD no respaldan
a cabalidad la comprensién de la co-crea-
cién de valor de manera substancial para
el desarrollo tedrico y la toma de decisio-
nes en el marketing, pues argumenta que
no existe profundidad en el concepto de
interaccién y que, por esto, la co-creacién
devalor se convierte facilmente en un algo
sin sustancia, pues sigue siendo impreci-
sa su naturaleza y su contenido. Dentro
de dicho analisis logra observar que no
solo los clientes son co-creadores de valor,
sino que -bajo ciertas circunstancias- el
proveedor del servicio posee oportunida-
des para crear valor conjuntamente con
ellos. Incluso, el autor ha seguido ratifi-
cando sus contradicciones sobre la légica
SD mencionando que se basa en una vi-
sién metaférica de co-creacién de valor,
encarcelandose a si misma (Gronroos &
Gummerus, 2014), pues ésta sera libre y
exitosa, siempre y cuando intervengan
en el proceso las participaciones de la em-
presa, los clientes y otros actores, permi-
tiendo reinventar significativamente el
marketing desde una perspectiva de ser-
vicio.

De otro lado, son Frow & Payne (2011)
quienes hacen una critica a la légica SD
porque, desde su perspectiva, las partes
interesadas (stakeholders) han recibido
muy poca atencién. Debido a ello, plan-
tean una nueva percepcion de la creacién
de valor dentro de una red de valor, con-
siderando asi una visién mas amplia que
permite unir el concepto de stakeholder
con la co-creacién de valor. De esa mane-
ra, desarrollan un proceso de cinco pasos
para identificar quiénes son las partes in-
teresadas clave para la organizacién, con
el propédsito de crear colaborativamente
con ellas, propuestas de valor dentro de
un sistema de comercializacién, propor-
cionando mecanismos de alineacién del
valor dentro de un sistema de marketing.
Esto, sin duda, brinda oportunidades es-
tratégicas a los gerentes para asegurar y
estabilizar las relaciones dentro de la red
de valor de sus organizaciones.

En esta misma linea, en afios mas recien-
tes, Laamanen & Skalen (2015), esbozaron
un marco conceptual para la co-creacién

de valor centrandose en una accién co-
lectiva donde incluyen -no solo al clien-
te- sino a multiples actores anidados que
enriquecen las interacciones, las prac-
ticas y los resultados de este proceso del
marketing. Y (Dong & Sivakumar, 2017),
van mas alla de estos hechos, pues su-
gieren usar el término “participacién del
cliente” (PC) en reemplazo de otros con-
ceptos como co-produccién y co-creacion,
contribuyendo a reducir confusiones; de
la misma manera, utilizar de manera di-
ferente los conceptos de PC, compromiso
del cliente e innovacién del cliente, asi
se relacionen entre ellos; sin embargo,
sobre esta base conceptual mejorada pro-
puesta por los autores, dejan abiertas las
discusiones e implicaciones gerenciales y
las futuras orientaciones investigativas
en este campo.

DISCUSION

El término “co-tendencias” se propone
por la autora para indicar una correspon-
dencia con la co-creacién de valor, pues
si ésta alude a la creacién de valor de ma-
nera conjunta, el concepto co-tendencia
indica la forma colaborativa en la que se
propenderia o se proyectarian nuevas si-
tuaciones relacionadas con la co-creacién
de valor. Siendo asi, es primordial com-
prender que desde comienzos del nue-
vo milenio ya Prahalad & Ramaswamy
(2003, 2004a) mencionaban la “alquimia
de la innovacién” dentro de los procesos
comerciales que reclamaban un papel
mayormente activo de los consumidores
en la sociedad.

Introducida la segunda década son Lusch
& Webster]Jr., (2011), quienes argumentan
lo fundamental que es para las empresas
operar como si el marketing ya no fuera
simplemente una funcién comercial se-
parada, sino una responsabilidad gene-
ral de la gestiéon dentro de una red muy
amplia de partes interesadas, las cuales
deben unificarse con el cliente y con la
organizacién. El foco esta en las interde-
pendencias dadas entre la configuracién
de recursos en un sistema de servicio y los
esquemas que dan forma a los clientes y
otros actores, a medida que se integran
dichos recursos y co-crean valor (Edvards-
son & Tronvoll, 2013).
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Una marcada co-tendencia se explica des-
de lo expuesto por Jaakkola & Alexander
(2014) al resaltar la difuminacién de fron-
teras entre las empresas y los clientes,
pues los comportamientos de éstos y su
alto nivel de involucramiento en el siste-
ma de servicio, hace que vayan mas alla de
una simple transaccion o relacién comer-
cial. Por ello, estos autores marcan el pri-
mer intento para conceptualizar el com-
portamiento del consumidor desde ese
nivel de compromiso o involucramiento
en la co-creacién de valor, proporcionando
asi, una luz sobre el rol fundamental que
juegan las proposiciones de valor en los
sistemas de servicio (Chandler & Lusch,
2015).

Finalmente, dentro de las investigaciones
mas recientes se encuentra una co-ten-
dencia en la cual se hace un llamado a la
reflexién en cuanto a que la mirada so-
bre ese comportamiento del consumidor,
desde su nivel de compromiso o involu-
cramiento, sea de 360 grados (Finsterwal-
der, 2018), pues se han descuidado las
funciones de otros stakeholders, como los
empleados por ejemplo, quienes pueden
desempenar un papel trascendental en el
proceso de co-creacién de valor. Por tanto,
en un sistema de servicio invitan estos au-
tores a centrarse en todos los actores que
tienen intencién de participar, en los que
ya participan de manera activa, e incluso,
en los que ya estan desconectados del pro-
ceso de co-creacion de valor.

CONCLUSIONES

1) Conceptualmente se infiere que la
co-creacion de valor es un término que
no se ha definido ain de manera pre-
cisa, pues son muchas las perspectivas
desde las cuales se ha querido abordar.
Si bien es cierto que, la légica del SD ha
sido la teoria bajo la cual se ha introdu-
cido y crecido este concepto, se puede
afirmar que todavia no llega a una eta-
pa de madurez donde exista una amplia
y recorrida trayectoria en sus aplicacio-
nes y sus metodologias.

2) Aunque fue en la primera década
del S. XXI que la co-creacién de valor
tuvo su apogeo y se comenzd a elevar
el conocimiento en este importante

campo del marketing, han sido los al-
bores de esta segunda década del nuevo
milenio, los que han ocasionado una
gran avalancha de conflictos y contro-
versias, pues van en aumento los auto-
res que perciben un “encarcelamiento”
en la co-creacién de valor, pues diera
la impresiéon de seguir maniatada a la
teoria fundamente de la légica SD, don-
de la piedra angular ha sido el servicio,
pero limitado en sus alcances y sus pro-
positos. A este respecto, es fundamen-
tal conocer ain mas las criticas que
han desencadenado distintos autores,

con el unico fin de reestablecer para la
co-creacién de valor unos mecanismos
estratégicos que permitan, por un lado,
llegar a un significado que sea comun
y conocido para la comunidad del cam-
po de conocimiento, y por otro, lograr
-quizds- que pueda llegar a convertirse
en una herramienta fundamental para
la gestién de las organizaciones, pues
no se puede desconocer que es el marke-
ting el que trabaja mas cerca al clientey
a los stakeholders.

3) Mayores apuestas en la compren-
sién de las co-tendencias y las proble-
madticas asociadas a la co-creacién de
valor seran siempre puerta de entrada
para ahondar en la contribucién que
este proceso del marketing hace a la
gestion de las organizaciones, pues es
un fenémeno interesante y de actuali-
dad, incluido en las tltimas tendencias
del marketing consideradas en los té-
picos prioritarios de investigaciéon ex-
puestos por el Instituto de Ciencias del
Marketing (MSI), la Asociacién Ameri-
cana de Marketing (AMA) y los temas
de discusién recomendados en las ulti-
mas publicaciones de los Journals reco-
nocidos en la disciplina, tal y como se
evidencia en esta RSL.

4) Para la Administracién y las orga-
nizaciones en si, la co-creacién de va-
lor es un proceso complejo en el que
deben participar varios actores, no so-
lamente la empresa como oferente de
productos y servicios con sus clientes,
sino también aquellos que guardan
estrechas relaciones e interacciones
como: los proveedores, distribuidores,
competidores, colaboradores y socios.
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Y aunque son variados los escritos que
se han publicado sobre co-creacién de
valor mostrando sus origenes, benefi-
cios, implicaciones, modelos, ejemplos
y articulaciones con otros conceptos o
campos de conocimiento, sigue siendo
necesario encontrar nuevas herramien-
tas o mecanismos para su significaciéon
y utilizacién, llevando esto a descubrir
nuevos enfoques en la aplicaciéon del
marketing para la gestiéon de las orga-
nizaciones.
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