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INTRODUCCION

Resumen: La co-creacién es un modelo de colaboracién
conjunta en el cual la empresa interactila, comparte
conocimientos y experiencias con los clientes, proveedores,
sociosy empleados. La creacién de valor deja de estar centralizada
s6lo en la companfa y da asi participacion a estos actores. Para
examinar este contexto, se realizé una investigacién de tipo
exploratoria y descriptiva mediante una revision literaria con
base a trabajos de investigacién que tratan sobre la co-creacidon
de valor, su conceptualizacién y campo de aplicacion, con el
proposito de conocer el alcance que ha tenido la incorporacién
de la co-creacidén a las ciencias administrativas e identificar cuales
son las dreas temdticas con mayor aporte a la literatura reciente.
La busqueda permiti6é capturar 385 articulos. Los resultados
muestran el 98% correspondian a investigaciones derivadas de
casos especificos, mientras que el 2% son trabajos de revisiéon
de literatura. Se concluye que la vinculacién temitica de la
co-creacidn estd presente en el 4rea temdtica de marketing,
incluyendo la participacién y satisfaccion del cliente.

Palabras clave: Co-creacién, creacién de valor, marketing,
participacién del cliente, crecimiento empresarial, Co-creacion,
creacién de valor, marketing, participacién del cliente,
crecimiento empresarial.

Los estudios realizados por Prahalad y Ramaswamy (2004) y Vargo y Lunch (2004) evidencian un cambio en
la filosofia de comercializacién que implica la participacion activa del cliente en la creacion de valor (Jiménez
Ospima y Parra Moreno, 2018).

“La co-creacion significa una profunda democratizacion, descentralizacién de la creacion de valor, que
dejara de estar centrado en la compania para dar cabida a las interacciones con los clientes, proveedores,
socios y empleados” (Gouillart y Ramaswamy,2012, p.19). Hace referencia a la creacién conjunta de valor
a través de un proceso en el cual los proveedores y consumidores interactian sistemdticamente, comparten
informacion, aprenden e integran recursos (Prahalad y Ramaswamy 2004, citado en Jiménez Ospimay Parra
Moreno, 2018, p.3).
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En este sentido, las empresas comienzan a dar participacién a sus clientes en los productos y servicios que se
van a elaborar. La creacion de valor es inica para el consumidor final y sostenible para la empresa (Margalina
2010, citado en Nanclares, 2014).

Cavarzos Arroyo (2016) sefiala que los modelos de negocios basados en innovacién, sostenibilidad y
sociales empiezan a llevarse a cabo en varios paises emergentes, utilizindose diferentes propuestas como el
caso de la co-creacién para impulsar su desarrollo y beneficio a la comunidad. Ruiz Moreno et al. (2014)
demostraron que la participacién del cliente en el proceso de innovacién es mayor en las empresas de servicios
que poseen un alto grado de falta de innovacién y son mas proactivas en todos sus procesos.

Sin embargo, el estudio de la co-creacién forma parte de la literatura emergente que explica la vinculacién
de los actores en conjunto con los sitemas empresariales y la generacién de valor. En mercadotecnia este
concepto proporciona una alta significancia dentro de los diferentes enfoques tematicos de la especialidad.
La Tabla 1 muestra cémo

la literatura vincula el concepto de co-creacién con diferentes enfoques asociados al mercadeo.

TABLA 1
Literatura consultada sobre el concepto de co-creacion

Mo Autor (3) Afio Titulo VinculacidnProposito fhallazgos
ternatica
Wayre D. Cocreacion La co-creacidn esta
1. Hoyer, 2010 del [Nnovacidn en sus inicios y
Rajesh consurmidor de nuevos muchos aspectos no
Chandy, en el productos. se comprenden bien,
Matilda desarrollo la literatura sobre
Dorotic, de nuevos CO-Creacion es
Manfred productos. lirmitada.
Krafft v
Siddharth 5.
Singh.
Per Walor Bl objetivo del estudio
Echeverri v 2011 Co-creacicon de fue delinear un marco
2. Per SkAlén ¥ Co- interaccidn que explique como 1a
destruccidn: con el formacion interactiva
un estudio  clients de valores tiene lugar
basadoen Marketing) en la practica. Los
la practica v AuUtores argurmentan
la teoria de que la formacion de
la valor interactivo no
formacion s0lo esta asociada con
de valores el walor de co-
interactivos Creacion si no tarmbién
Corl co- destruccidn
de valor.
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TABLA 1

Literatura consultada sobre el concepto de co-creacion

José Angel Innovacidn de En el trabajo se
Lopez 2013 servicio v exarmina la
3. Sanchez, CO-Creacion Con Servicios participacion activa
Celina los Clientes de la (Marketing) de los clientes
Gonzalez arnprasa; {co-Ccreacidn) en &l
Mieres v M Efectos sobre ambito de nuevos
Leticia los resultados. Servicios. Los
Santos resultados
Vijande confirman la
relacidn causal
propuesta entre la
CO-Creacion con los
clientes y los
resultados con los
clientes, pero no el
efecto directo de la
Co-Creacion de
valor con el éxito
del nuevo Servicio.
Manuela El proceso El analisis de este
Vega 2013 de co- creacidn  Satisfaccion del articulo destaca la,
4. Vazquesz, de valor Como influencia positiva
Maria determinante de Mdarketing) que tiere sobre la
Angeles la satisfaccion satisfaccion
Revilla del cliente. participar en la
Camacho y Co-Creacion de
Francisco J. valor. Este e5 el
Cossio-5ilva primer estudio que
muestra
clararmente esta
relacion desde el
punto de vista
STTPIrico.
Esta investigacion
Youjase Yiy ComportarrientoCornportanientopresenta una serie
5 Taeshik 2013 de creacidn del consurrudor de cuatro estudios
GOTg Conjurita de que conducen al
valor para el desarrollo y
cliente: validacidn de una

desarrollo y
validacidn de
escalas.

ezcala de
COmportaniento de
Creacion conjurnta
de valor para 2l
cliente. Su escala
cormnprendes dos
dirmensiones:
CorTportaniento de
participacidn del
cliente y
COTTportamiento de
ciudadania del
cliente, v cada
dimension tiene
Cuatro
COITIPONEntes,
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TABLA 1

Literatura consultada sobre el concepto de co-creacion

Mo Autor (5] Aflo Titulo Yinculacidn Froposito fhallazgos
termatica
Maria Analisis de Logica El trabajo describe url

José Quero 2014 las Relaciones dorminante del

proyecto de

& v Rafael de Co- servicio crowdfunding
Ventura creacion de arketing) ([cooperacidn colectiva
wvalor. Un llevada a cabo por
estudio de Personas integrantes de
CAs0s de una red) como un
croved funding sisterna de relaciones de
cocreacidn de walor.
Desde esta
consideracion, los
autores elaboran una
tipologia de agentes que
participan segun siete
tipos de co- creacidn de
valor diferentes.
ATIEOTIIA Froceso de Participa-  En este estudio los
Ruiz co-creacidn  cidn del cliente  resultados muestran que
7. Moreno, 2014 de valor v su (Marketing) la participacion del
Teresa impacto en la cliente en el proceso de
Ortega Egea, estrategia de Innovacidn es mayor en
Carmern innovacién en las empresas de
Haro empraesas de SETVICIOS (ue tieren
Dominguez SeTViCios mmayor brecha de
v Maria innovacidn y sorn m4as
Roldan- proactivas. La
Eravo formalizacion v la
descentralizacidn
presentan una baja
brecha de innovacion.
Susana Explorando Satisfaccidn  Muchos autores creen
3. Nawarro, 2015 1a relacidn del cliente que la CoCreacidn genera
Carmern entre Marketing). satisfaccion. 5in
Llinlares ¥ CO-Creacion y eTbArgo, exisen pocos
Dolores satisfaccion estudios que 5 centren
Garzarn. usando GCA. en esa relacion. Este
articulo explora la
relacién entre la creacién
conjurita de valor v la
satisfaccidn del cliente
enl los servicios de spa
de hoteles.
Francisco La En 1os resultados se
9, José 2016 percepcidn  Comportanientoconfirma la
Cossio-5ilva, del cliente del consumidor multidimensionalidad de
Manuela sobre la co-  (Marketing). la escala para €l
Vega creacion de contexto espariol v la
Vazquez v valor. existencia de &
Maria Adecuacion dimensiones y 15 {terms
Angeles de la escala erl comparacidn a los 29
Revilla de Vi y Gong iterms ¥ 8 dimensiones
Camacho. al contesxto de la escala original
espariol. propuesta por Y1 y Gorg
(2013
Judith Cavazos

Arroyo. 2016

Co-creacién y nuevos modelos de negocios en contextos emergentes.

Modelo de Negocios (Emprendimiento).
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Se hace una revisién sobre la co- creacién y distintos modelos de negocios en los que puede
insertarse la co-creacién como propuesta de valor. Se evidencia la necesidad de modelos de negocio
integradores, que enfaticen el valor de uso, de contexto, de la informacién y el valor compartido.
Nota. Elaboracion propia a partir de la revisién de literatura

La participacion del cliente en la generacién de valor para las empresas es un componente fundamental en
los procesos de co-creacion y desarrollo empresarial.

Tian, Bearden y Hunter (2001) definen la necesidad de unicidad (cualidad de ser tnico) de los
consumidores como la busqueda individual de la diferenciacién con respecto a otros que se logra a través de
la adquisicién, utilizacién y disposicién de bienes de consumo con el propésito de desarrollar y mejorar la
propia identidad personal y social. Cada cliente es tinico en su forma de pensar, muestra un comportamiento
diferente a otros al momento de adquirir un producto o servicio.

Bendapudiy Leone (2003) sefialan que la participacién de los clientes en la produccién de bienes y servicios
estdaumentando. Los autores se basan en la literatura de la psicologia social sobre el sesgo egoista y realizan dos
estudios para examinar los efectos de la participacion en la satisfaccion del cliente. El primer estudio muestra,
que, de acuerdo con el sesgo egoista, dado un resultado idéntico, la satisfaccion del cliente con una empresa
difiere dependiendo de si un cliente participa en la produccion. El segundo estudio muestra que brindar a los
clientes la opcién de participar mitiga el sesgo de autoservicio cuando el resultado es peor de lo esperado.

Siguiendo la secuencia de los trabajos anteriores, Henao y Cérdoba (2007) consideran que el consumidor
de hoy es el que dicta los criterios de produccién con sus deseos, siempre insatisfechos.

En este sentido el cliente expresa sus expectativas de lo que desea de un producto, esto a base de su
insatisfaccion o mal experiencia con algtin bien.

Los trabajos mencionados anteriormente describen sobre el comportamiento y forma de actuar de los
clientes. Otras investigaciones profundizan el concepto de co-creacién y su vinculacién con el cliente y
generacién de nuevos productos.

Hoyer et al. (2010) establecen que el 4rea de la co-creacién del consumidor estd en su infancia y muchos
aspectos no se comprenden bien. El articulo se centra en el grado de creacién conjunta del consumidor en el
desarrollo de nuevos productos. Examinan los

principales estimuladores ¢ impedimentos de este proceso, el impacto de la cocreacién en cada etapa del
proceso y los diversos resultados relacionados con la empresa y con el consumidor. Se sugieren varias areas
para futuras investigaciones.

Por su parte, Fiiller (2010) consideraalos consumidores como una valiosa fuente de innovacién, y a resume
que los consultores afirman involucrar virtualmente a los consumidores en actividades de co-creaciéon como
la generacién, diseno, refinamiento y prueba de ideas sobre nuevos productos. Para el autor, la novedad de
la co-creacién virtual en comparacién con la integracién convencional del cliente es que a los consumidores
no solo se les pregunte sobre sus opiniones, deseos y necesidades; si no también se les pide a que contribuyan
con su creatividad y capacidad de resolucién de problemas.

Hasta la fecha, la investigacion sobre co-creacion virtual se ha centrado en la co-creacion de experiencia
y las habilidades de los clientes que los califican para participar en desarrollo de nuevo producto. Algunos
autores se han concentrado en conjuntos de herramientas que permiten la transferencia de conocimiento
tacito y permitir a los consumidores innovar, mientras otros se han centrado en el desarrollo de herramientas
superiores de investigacién de mercado para evaluacién de concepto virtual valida y prueba de producto.

Los estudios empiricos de transporte publico, estudiando la formacion de valor interactivo en la interfaz
proveedor-cliente, desde una perspectiva préctica-teérica. Con la mayor parte de esta investigacion, Echeverri
y Skalén (2011) sostienen que la formacién de valor interactivo no sélo estd asociada con la co-creacién de
valor, sino también con la co-destruccidn de valor. Ademads, este documento identifica cinco précticas de valor
de interaccién: informar, saludar, entregar, cobrar y ayudar, ademds teoriza c6mo se produce la formacién de
valor interactivo y cémo los actores evaltian intersubjetivamente el valor de la interfaz del proveedor-cliente.
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Dado los nuevos aportes conceptuales entorno a la co-creacidn, el propésito de esta investigacion es
conocer, mediante una revision de la literatura, el alcance que ha tenido la incorporacién de la co-creacién a
las ciencias administrativas e identificar cudles son las dreas temdticas con mayor aporte ala literatura reciente.

METODOLOGIA

La investigacion es de tipo exploratoria y descriptiva al intentar capturar el nimero de publicaciones que
abordan los avances en el desarrollo conceptual y su aplicacion sobre el término de co-creacion.

El disefio metodolégico incluy6 dos fases. De manera inicial se procedera a realizar una revisién de la
literatura que recopila trabajos de investigacion que tratan sobre la co- creacién de valor, su conceptualizacién
y campo de aplicacién. Posteriormente se realizard una mineria de datos de las publicaciones en la base de
datos ScienceDirect de Elsevier.

Para la seleccién de las publicaciones, se seleccionaron 4reas temdticas especificas segtin el catalogo
temidtico: Negocios, Gestién y Contabilidad (Business Management and Accounting). Se utilizard la
herramienta VOSviewer para elaborar un mapa bibliométrico de la literatura consultada (Véase Tabla 2).

TABLA 2
Ficha del andlisis de literatura

EBase de datos escogida ScienceDirect

Periodo de 1as 2010-2021
publicaciones

Total de afios de 12 arios
estudio

Criterios de basqueda Que la palabra clave aparezca en el
titulo, resurmen o palabras clave
Criterio de seleccion  Articulos cientificos originales
publicados en revistas cientificas
Falabra clave utilizada Co-creation

Area termatica de MNegocios, Gestidn v Contabilidad
seleccidn {Business Management and
Accounting

Nota. Elaboracién propia de los autores a partir del procedimiento tomado en consideracién para el analisis de literatura.

RESULTADOS

Al realizar la bisqueda en la base de datos ScienceDirect, se capturaron un total de 385 articulos entre los
afios 2010 2 2021, y que inclufan el término “co-creacion” ya sea en el titulo, en el resumen o en las palabras
clave de los articulos revisados. Los mismos se distribuyen en articulos de investigacion (379) y articulos de
revision (6), tal como se muestra en la Figura 1.
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FIGURA 1

Tipo de articulos encontrados
Fuente: Datos obtenidos de la base de datos ScienceDirect

La produccién cientifica se obtuvo a partir del afio 2010 con una cantidad de 8 articulos. Posteriormente
se observd la existencia de una publicacién menos para el 2011, con 7. Del 2012 al 2015 se pudo apreciar
un aumento en el rango de 12 a 18 publicaciones, esto indica el interés por parte de los investigadores en
ir desarrollando estudios sobre la co-creacion. Ya para el ano 2016 ese interés fue aumentado el triple y se
reflejaron 60 publicaciones lo cual también demuestra el interés en conocer como la participacion del cliente
puede generar valor paralos productos y servicios que ofrece una empresa. Del 2017 al 2019 las publicaciones
bajaron en un rango de 31 a 38 articulos en comparacién al 2016. En el ano 2020 y 2021 se muestran 67 y
76 trabajos de investigacion respectivamente, tal y como se presentan en la Figura 2.
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FIGURA 2
Total de articulos seleccionados en la busqueda segtin afios
Fuente: Datos obtenidos de la base de datos ScienceDirect

Para la seleccion de los titulos de investigacion fue seleccionada el drea temdtica de: Negocios, Gestién y
Contabilidad (Business, Management and Accounting). Dentro de

esta drea se identificaron titulos de publicaciones como Journal o Business Research (Revista de
Investigacién Empresarial) que cubre aspectos de negocios y fue la revista que ofrecié mayor cantidad
de resultados con 133 publicaciones. Le sigue en orden descendente Industrial Marketing Management
(Direccién de Marketing Industrial) con 94 articulos, ocupando el segundo lugar en cantidad articulos
ya que la co-creacién forma parte del drea de marketing al establecer relaciones entre éste y la empresa.
Technological Forescating and Social Change (Prevision Tecnoldgica y Cambio Social), reportd 35 trabajos
de investigacién. Journal of Retailing and Consumer Services (Revista de Servicios al Consumidor y
Minorista) y Tourist Management (Gestion del Turismo) reportaron 30 articulos. International Journal
of Hospitality Management (Revista Internacional de Gestién Hotelera) mostré 26 articulos. Journal of
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Hospitality and Tourism Management (Revista de Gestién Hotelera y Turistica) presentd 21 articulos y
Australasian Marketing Journal (Revista de Marketing de Australasia) 16 trabajos de investigacién. Este
detalle se presenta en la Tabla 3.

TABLA 3
Nombre de las publicaciones capturados en la revision de la literatura

Titulo de la publicacidn Cantidad
Journal of Business Research 132
Industrial Marketing Managermert 94
Technological Forescating and Social 35
Change

Journal of Retailing and Consumer 30
Services

Tourist Managermernt 30
International Journal of Hospitality 26
Managernent

Journal of Hospitality and Tourism 21
Marnagermnent

Australasian Marketing Journal (AM]) 1
Journal of Cleaner Production 0
Procedia CIRF u}
Procedia - Social and Behavioral a
SCiences

Total 385

=

Fuente: Datos obtenidos de la base de datos ScienceDirect

Al realizar el andlisis bibliométrico de las publicaciones seleccionadas, se obtuvieron siete cluster agrupados
por palabras clave, los mismos indican como la co-creacién se relaciona con otros conceptos. El cluster uno
consta de nueve items que incluye brand co-creation, brand equity, brand identity, customer participation,
customer satisfaction, perceived value, satisfaction, service recovery, well-being. En el segundo cluster, se
puede apreciar la siguiente agrupacion de nueve items: co-creation, co—production, ecosystem, engagement,
experience, hotel, Service dominant logic, value, value co- destruccion. El cluster tres se forma de la
agrupacion de siete items: consumer engagement, customer engagement, relationship marketing, sharing
economy, social media, trust, value co-creation.

En el clster cuatro se observa la agrupacién de seis items: digital transformation, innovation, stakeholder
engagement, sustainability, value cocreation, value proposition. El quinto cluster se forma cuatro items, entre
ellos estdn: b2b, co-creation of value, resource integration, Service ecosystems. El claster seis tiene tres items:
customer co- creation, Service innovation, service — dominant logic y posteriormente el cluster siete cuenta
con dos items: customer value, scale development. Esta agrupacién se aprecia en la Figura 3
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FIGURA 3
Mapa bibliométrico de literatura seleccionada
Fuente: Datos obtenidos de la base de datos ScienceDirect

CONCLUSIONES

Llevar a cabo el desarrollo la co-creacidon en una empresa requiere de un proceso que incluya actividades
estratégicas que vinculen y motiven al cliente a participar en la creacién de valor. Se debe construir un plan
estratégico si las empresas desean llevar a cabo este proceso.

La vinculacidn temdtica de la co-creacién se encuentra presente en el drea temdtica de marketing, ya que
incluye la participacidn y satisfaccion del cliente, esto se refleja en las publicaciones y revistas analizadas,
las que estdn relacionadas a temas de mercadeo presentaron mayor cantidad de publicaciones. Las empresas
ademads de llevar a cabo actividades de mercadeo también hacen uso de la co-creacién, dando paso a que el
cliente colabore en brindar sus experiencias (buenas o malas) al ser usuarios del producto o servicio que éstas
ofrecen.

Existe gran interés por el tema de co-creacién segin lo muestra la literatura ya que la mayoria de los
articulos cientificos originales recopilados son trabajos de investigacién que estudian a fondo cdmo se vincula
el concepto de co-creacidn en otras dreas temdticas. Dicho interés se refleja en el aumento de la publicaciones
por afio, segun el periodo tomado como referencia 2010-2021. Estos resultados sugieren la necesidad de
continuar el estudio sobre alcance y vinculacién de la co-creacién en las diferentes dreas de las ciencias
administrativas, y cémo contribuye a la generacién de valor por parte de los diferentes actores vinculados a
las organizacionesy su aporte en el crecimiento de las mismas.
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