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Resumen

Los nuevos enfoques de marketing y de gestion
como la Logica (dominante) y la ciencia del servi-
cio, enfatizan en la importancia de la co-creacion
de valor a través de la integracion de recursos de
todos los actores que participan en un ecosistema
de servicio. Basandose en un analisis exhaustivo
de la literatura académica relevante, el presente
articulo propone una definicion y la esquematizacion
de un proceso de co-creacion de valor en un micro-
contexto, asi mismo, se revisa cada elemento de
dicho proceso con base en estudios conceptuales
y empiricos sobre el tema.
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Abstract

Recent marketing approaches such as Service-Domi-
nant Logic, Service Logic and Service Science, state
that vale co-creation is given through the integration
of resources of the actors involved in the service
ecosystem. Based on a profound analysis of the
academic literature, this article proposes a definition
and a process of value co-creation in a micro-context
level; each element of the process is reviewed based
on conceptual and empirical research.

Keywords: Service-Dominant Logic, Service Logic,
Service Science, Value co-creation
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Introduccion

En 1993, Normann y Ramirez introdujeron el con-
cepto de ‘constelaciones de valor’ para describir
la naturaleza colaborativa de la creacion de valor;
desde entonces, diversos académicos han pro-
puesto nuevos enfoques relacionados con la forma
de creacion de valor.

Vargo y Lusch (2004), basandose en los trabajos
de Normann y Ramirez (1993); Hunt (2000); y Pra-
halad y Ramaswamy (2000; 2004ab), entre otros,
revisan los fundamentos econémicos de la crea-
cién de valor que proponen la Légica-Dominante
del Servicio, que establece dentro de sus premisas
fundamentales que el valor es ‘siempre co-creado’.

El término ha sido acunado por la comunidad
cientifica y los enfoques de co-creacion han sido
ampliamente debatidos y tratados en ‘ediciones
especiales’ de journals académicos.

La Logica del servicio, propuesta por la escuela
Noérdica de Marketing (e.g. Gronroos 2008; Gron-
roos y Ravald 2011) ha tratado de proveer una
mejor comprension del proceso y sobre todo ha
desafiado la premisa “el cliente es siempre un
co-creador de valor” (Vargo y Lusch 2008).

Por otra parte, la ciencia del servicio, desarrollada
por IBM research, intenta desarrollar una teoria
del servicio basada en el estudio holistico de los
sistemas y de las formas que interacttian unos con
otros para co-crear valor (Maglio y Spohrer 2008).

De acuerdo con Prahalad y Ramaswamy (2004ab)
la co-creacion de valor es el futuro paradigma
de la competencia. Las empresas ya no ‘crean’
valor a través de una serie de actividades para
intercambiar el valor en el mercado, sino que la

nueva experiencia de co-creacion con el cliente es
la principal fuente de ventaja competitiva.

A pesar de la importancia del concepto de co-
creacion de valor para académicos y profesionales,
el proceso de co-creacion adn no ha sido definido y
no se ha descrito la forma en que diversos actores
integran recursos para co-crear valor.

Vargo et al. (2008, p. 146) plantean la pregunta
“¢Cuales son exactamente los procesos involucra-
dos en la co-creacion de valor?”.

Pocos estudios han analizado los fundamentos
tedricos de esta légica o descrito un proceso que
detalle los elementos del proceso.

El presente trabajo pretende brindar una mejor
comprension sobre el tema al proponer un esquema
del proceso de co-creacion tomando elementos de
cuatro enfoques de la literatura académica que ana-
lizan la co-creacion de valor como tesis central (tabla
1). Tratando de responder a la siguiente pregunta:

¢Qué elementos comprenden el proceso de co-
creacion de valor dentro de un ecosistema de
servicio?

Este articulo esta organizado de la siguiente mane-
ra: primero, se discuten brevemente los aspectos
mas importantes de los enfoques que se refieren
a la co-creacién para proporcionar una definicion
del concepto. Segundo, se presenta un marco
conceptual del proceso. Tercero, se describen
los elementos teéricos del proceso en un micro-
contexto. Finalmente se presentan conclusiones
y lineas futuras de investigacion.

Enfoques de la co-creacion de valor

La tabla 1 presenta los principales trabajos de cada
enfoque de co-creacion analizados en este estudio.



Tabla 1. Enfoques de co-creacion de valor

EL PROCESO DE CO-CREACION DE VALOR EN UN ECOSISTEMA DE SERVICIO

Enfoque (Légica) “ Principales autores

Loégica Dominante del Servicio

Légica del Servicio SL (Service Logic)

Ciencia del Servicio SS (Service Science)

Prahalad y Ramaswamy

. -
(Légica Competitiva) CL (Competitive Logic)

Fuente: Elaboracion propia.

Service-Dominant Logic (SDL). La SDL fue presen-
tada en 2004, cuando el Journal of Marketing pu-
blico el articulo “Evolving to a New Dominant Logic
for Marketing” escrito por los profesores Stephen
Vargo y Robert Luch. Esta basada en 10 premisas
fundamentales (PFs) (Tabla 2), introducidas en

Tabla 2. Premisas fundamentales de la SDL

SDL (Service-Dominant Logic)

Vargo y Lusch 2004; 2008; 2011; Vargo 2007; Vargo et al.
2008; Lusch y Vargo 2006; Lusch et al. 2010.

Normann (2001); Grénroos (2008; 2011); Grénroos y
Ravald (2011).

Maglio y Spohrer (2008); Sphorer et al. (2008); Lusch et al.
(2008).

Prahalad y Ramaswamy (2000; 2004ab); Ramaswamy
(2009; 2011); Ramaswamy y Goulliart (2010).

Vargo y Lusch (2004) y revisadas en Vargo y Lusch
(2008). La tesis central de la SDL es que ‘servicio
es intercambiado por servicio’. El servicio (singular)
es “la aplicacion de conocimientos y habilidades
para el beneficio de la contraparte” (Vargo y Lusch
2008, p.7).

El servicio es la base fundamental de los

FP1 negocios.
El intercambio indirecto oculta la base fundamen-

FP2 . )
tal del intercambio.

FP3 Los productos son mecanismos de distribucion
de provisiones de servicio.

Fp4 Los recursos operantes son la principal fuente de
ventaja competitiva.

FP5 Todas las economias son economias de servicio.

FP6 El cliente es siempre un co-creador de valor.

Fp7 La empresa no puede entregar valor, solamente
ofrecer proposiciones de valor.

P8 Una visién basada en el servicio, es inherente-
mente relacional y orientada al cliente.

FP9 Todos los actores sociales y econémicos son
integradores de recursos.

FP10 El valor siempre sera determinado Unica y ‘feno-

menolégicamente’ por el beneficiario.

Fuente: Vargo y Lusch (2008, p.7)

2 Las siglas corresponden a los nombres de los enfoques
en inglés.
3 En este trabajo se denomina a la I6gica propuesta por

Prahalad y Ramaswamy como “Competitive Logic” debido
a su enfoque basado en la gestion, por lo que se utilizaran
las siglas “CL".

La aplicacion de los recursos operantes (conocimiento y habilida-
des) “servicio”, como se define en la SDL, es la base de todo el
intercambio. Servicio es intercambiado por servicio.

Debido a que el servicio es proveido a través de complejas com-
binaciones de productos, dinero, e instituciones, el servicio como
base del intercambio, no es siempre aparente.

El valor de los productos (ambos duraderos y no duraderos) deriva
de su uso - del servicio que estos proveen.

La habilidad comparativa para causar cambios deseados, dirige
la competencia.

El servicio (singular) ahora se hace mas aparente con el incremento
de la especializacion y la subcontratacién.

Implica que la creacién de valor es interactiva.

Las empresas pueden ofrecer la aplicacion de sus recursos para
la creacion de valor y de forma colaborativa (interactiva) crear valor
tras la aceptacion de proposiciones de valor, pero no pueden crear
y/0 entregar valor independientemente.

Debido a que el servicio se define en términos determinados por
el cliente y es co-creado por el mismo, éste es inherentemente
relacional y orientado al cliente.

Implica que el contexto de la creacidn de valor es a través de redes
de redes (integradores de recursos).

El valor es idiosincratico, experiencial, contextual y cargado de
significado.
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La SDL desafia la vision tradicional de marketing,
basada en los fundamentos econémicos, en el
cual el valor es anadido a los productos para lue-
go ser intercambiados en el mercado, asi como
que los servicios son una ‘sub-categoria’ de los
productos con distintas caracteristicas (Vargo y
Lusch 2004;2008).

En la SDL, empresas, clientes y sus stakeholders*
son parte de un mismo ecosistema donde todos co-
crean valor a través de la integracion de recursos.

Los proveedores de servicio (e.g. empresas) ofre-
cen a los beneficiarios (clientes) una ‘proposicion
de valor’ que al utilizarla experimentan el valor-en-
uso o valor-en-contexto (Vargo y Lusch 2004; 2008;
Vargo et al. 2008).

Service Logic (SL). En 2001, Richard Normann fue
el primero en proponer el término SL, para describir
el cambio en el paradigma de creacion de valor.

El principal exponente de la SL ha sido el profe-
sor de marketing de la Escuela Nérdica Christian
Gronroos, quien ha analizado y discutido las
proposiciones tedricas de la SDL para proponer
fundamentos sobre la creacién y co-creacion de
valor (ver Gronroos 2008; 2011).

De acuerdo con la SL, el rol de la empresa es
facilitar valor, y el cliente es el creador de valor a
través del uso del recurso proveido (valor-en-uso),
cuando la empresa y el cliente interactdan la co-
creacion tiene lugar (Gronroos 2008).

Competitive Logic (CL). Desde el 2000, Prahalad
y Ramaswamy se han enfocado en la co-creacion
de valor como un constructo central en el nuevo
paradigma de la competencia.

En 2004 el libro Future of competition co-creating
unique value with customers publicado en Harvard
Business School Press, propone que la vision ‘cen-
trada en la compania’ que deja a los clientes fuera
del proceso de creacion de valor ya no es la forma
de alcanzar la ventaja competitiva, porque la natu-

4 Publicos de interés del agente, en este caso se refiere
a los miembros de las redes. Por ejemplo, miembros
de comunidades, proveedores de servicios, otros
intermediarios, etc.

raleza de las relaciones entre cliente y empresa ha
cambiado. La co-creacion de valor consiste en crear
experiencias Unicas para cada cliente (Prahalad y
Ramaswamy 2004a).

Asimismo, la CL propone el modelo DART (Dialogo,
Acceso, Riegos-beneficios y Transparencia) como
los ‘pilares’ de la co-creacion de valor, que tiene
lugar entre empresas y clientes.

Service Science. La SS fue propuesta por IBM
research para reunir investigacion en diversos
campos como ingenieria, marketing, operaciones,
sistemas de informacion, economia y psicologia,
con el fin de proveer una mejor comprension de
los sistemas de servicio y la forma en que estos
co-crean valor (Maglio y Spohrer 2008).

La SS pretende proveer una teoria del servicio
para lo que ha considerado como su fundamenta-
cion teodrica los preceptos y la terminologia de la
SDL (Maglio y Sphorer 2008; Lusch et al. 2008).
Los sistemas son un conjunto de recursos que
mejoran las circunstancias de otros a través de la
creacién e integracién de recursos, cada sistema
(e.g. clientes, familias, empresas, ciudades) es a
la vez un proveedor y un beneficiario, por lo que,
los sistemas co-crean valor entre ellos (Spohrer
et al. 2007; 2008; Maglio and Spohrer 2008).

De la creacion a la co-creacion de valor

El valor es un concepto central que ha sido am-
pliamente explorado en la literatura de marketing.
Diversos trabajos hacen referencia a la evolucién
y la importancia del valor para la literatura del ma-
nagement y marketing (e.g. Ramirez 1999: Lusch
y Webster 2011).

De acuerdo con Vargo y Lusch (2004) el concepto
de valor tiene origen en la antigua Grecia, cuando
Aristételes hizo la distincion entre uso e intercam-
bio de valor.

Luego cuando Adam Smith (1776) —reconocido
como el padre de la economia—, determiné que el
valor era ‘incrustado’ en materia (tangible) a través



de la manufactura y luego el intercambio con los
clientes en el mercado®.

La economia y el marketing se basaron en las
nociones de Smith, reconociendo que el valor es
utilidad ‘anadida’ a los productos.

En el concepto de cadena de valor de Porter (1985),
la empresa realiza una serie de actividades donde
el valor es anadido y luego intercambiado con los
clientes en el mercado, la empresa y el cliente
tienen roles distintos. El valor se captura por la
cantidad que los clientes estan dispuestos a pagar.
Este concepto ha sido fundamental para la teoria
competitiva en nuestros dias.

Como se mencion6 anteriormente, en 1993 Nor-
mann y Ramirez introdujeron la nocién de que el
valor se creaba de manera colaborativa (en cons-
telaciones de valor). En 1999, Ramirez utilizd el
término ‘co-produccion’ para describir la naturaleza
cambiante del cliente en el proceso de creacion de
valor, indicando que no hay ‘consumidor final’ por-
que el valor es siempre co-creado 6 co-inventado.

A partir del 2000, Prahalad y Ramaswamy introdu-
cen el concepto de co-creacion de valor, el cual es
utilizado para referirse qué rol ‘incompleto’ de la
empresa tiene y debe ser completado por el clien-
te, quien es el encargado de participar de forma
activa en la (co-)creacion de valor, esto dio origen
a la discusién de conceptos como valor-en-uso y
valor-en-contexto (Vargo 2007; Vargo et al. 2008)
como el principal indicador de la evaluacion de la
experiencia de co-creacion.

Es necesario realizar la distincion entre co-produc-
cién y co-creacién de valor. El primer término se
refiere a la participacion del cliente en el proceso
de produccion o distribucién de la oferta principal,
mientras el segundo se refiere a la experiencia del
cliente capturada por valor-en-contexto (Lusch y
Vargo 2006), por lo que se establece que el cliente

5 De acuerdo con Vargo (2007) en tiempos de Smith, la falta
de comunicaciones electrénicas y otras limitaciones, influ-
yeron en que se considerara la manufactura y exportacion
de bienes tangibles como la medida para obtener la riqueza
nacional. En ese tiempo el modelo de ciencia era la mecéa-
nica Newtoniana que consideraba la materia ‘integrada’ por
propiedades, por lo que los académicos aceptaron los bienes
tangibles y de exportacién como ‘actividades productivas’.

EL PROCESO DE CO-CREACION DE VALOR EN UN ECOSISTEMA DE SERVICIO

es ‘siempre un co-creador’ pero no siempre co-
productor (ver Lusch y Vargo 2006).

El ecosistema de servicio

El concepto de ecosistema de servicio, introducido
por Lusch et al. (2010) cobra especial relevancia
en la co-creacion de valor, debido a que integra no
solamente a los clientes y empresas sino también a
sus redes. La co-creacion de valor tiene lugar debido
a la integracion de recursos proporcionados por
todos los actores del ecosistema. Por ejemplo, en
el caso de un vehiculo, la empresa integra recursos
(conocimientos, marca, capacidades productivas)
para su desarrollo y comercializacion. El cliente
experimenta el valor-en-contexto cuando aplica sus
recursos (conocimientos y habilidades de manejo)
para utilizar el vehiculo. Sin embargo, la experien-
cia no estaria completa si no se toman en cuenta
elementos del ecosistema como, la red social a la
que el cliente pertenece y disfruta mostrando el
vehiculo, las carreteras por donde se conduce, los
servicios de abastecimiento de combustible y/o
servicios técnicos de reparacion en caso de averias.

Para evaluar el valor-en-contexto en el ecosiste-
ma de servicio del ejemplo anterior, es necesario
integrar diversos recursos, como por ejemplo, re-
cursos publicos (carreteras, iluminacion) privados
(habilidades de manejo, red social) y del mercado
(accesorios para el vehiculo, abastecimiento de
combustible) (Vargo y Lusch 2011).

El concepto de co-creacion

La PF6 de la SDL (Tabla 2) establece que “el cliente
siempre es un co-creador de valor” refiriéndose a que
la creacion de valor es un proceso que siempre sera
determinado por el cliente de acuerdo a su contexto
especifico (PF10) (Vargo y Lusch 2008). De acuerdo
a la CL la co-creacién es la mutua expansion de
valor, en la que la base fundamental es la experien-
cia Unica del cliente®. Las légicas de la co-creacion
colocan al cliente como un continuador del proceso
de creacion de valor que el proveedor ‘inicia’.

6 La experiencia Unica propuesta por la CL no debe confun-
dirse con el marketing de experiencias, porque esta debe
ser manejada por el cliente y no por la empresa (para
ejemplos Prahalad y Ramaswamy 2004).




MARIO R. PAREDES

Basandose en el analisis de los enfoques de co-
creacion (tabla 1) este articulo provee la siguiente
definicién de co-creacion de valor:

La co-creacion de valor es un proceso dinamico
y social basado en la colaboracion conjunta a
través de la interaccion entre los sistemas del
proveedor de servicio y el beneficiario para
integrar recursos, mediado por el intercambio
(valor-en-intercambio) de proposiciones de valory
evaluado por el valor-en-uso en un contexto espe-
cifico (valor-en-contexto) que busca incrementar
el bienestar de las partes involucradas.

El proceso de co-creacion de valor

El proceso de co-creacion se basa en la definicion
proporcionada y toma en cuenta los elementos del
ecosistema de servicio. Chanlder y Vargo (2011)
dividen el contexto en tres tipos: micro, mezzo y
macro, que juntos forman el meta-contexto. Este
articulo esquematiza y describe los elementos del
micro-contexto (Figura 1). En la economia, el pro-
ceso de co-creacion tiene lugar entre ecosistemas
de servicio debido a que ninguna empresa es lo

suficientemente grande para proveer la experiencia
completa en tiempo a un cliente (Prahalad y Kris-
hman 2010). La tabla 3 identifica los elementos
del proceso de co-creacion de valor en un micro
contexto y especifica el enfoque en el que fueron
basados.

Tabla 3. Elementos del proceso de
co-creacion de valor

Elementos del proceso
P Basado en
de co-creacion

Actores SL; SDL; CL; SS
Redes/Sistemas SDL; CL; SL; SS
Interacciones SL; CL; SDL
Co-produccion SDL

Recursos SS; SDL
Plataforma CL

Proposicién de valor SDL
Valor-en-intercambio SDL
Valor-en-uso SDL; SL
Valor-en-context SDL; CL
Consecuencias SDL; SL; CL
Modelo DART CL

Fuente: Elaboracion propia.
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Elementos del proceso de
co-creacion en un micro-
contexto

Actores

Diversos estudios han sugerido eliminar las tipolo-
gias tradicionales como B2B (business-to-business)
6 B2C (B-to-customers), ya que no deberian de
existir distinciones entre el rol del proveedor y
del cliente porque ambos son actores del mismo
ecosistema (e.g. Prahalad y Ramaswamy 2004a;
Vargo y Lusch 2011). Ramirez (1999) indica que
la distincion entre consumidor y proveedor ha sido
motivo de discusiones filoséficas desde el siglo
XVIIl, conceptos como ‘prosumer’” (Toffler 1980)
han tratado de difuminar estas distinciones.

Sin embargo, de acuerdo con otros investigadores
como por ejemplo Cova y Dalli (2009), las distin-
ciones permanecen evidentes y es necesario la
asignacion de un rol que distinga los diversos
actores que forman parte del proceso. En este
articulo se utilizan los términos ‘proveedor de
servicio/empresa’ y ‘cliente’ para designar a los
principales actores del proceso, junto con sus
respectivas redes.

Rol del proveedor de servicio

Segun la SDL, la empresa no puede entregar valor,
solamente ofrecer ‘proposiciones de valor’ (PF7),
sin embargo, esta premisa ha sido ampliamente
debatida por la SL debido a que el rol de la empresa
debe ser especificado y tiene un doble propdsito: (1)
facilitar valor al cliente y (2) mediantes interacciones
con el cliente co-crear valor (Gronroos 2008).

Diversos estudios también han analizado concep-
tos de logistica y manufactura a través de una
perspectiva de las logicas del servicio, debido a
que la integracion de la gestion de la cadena de
suministro soporta el proceso de creacién de valor
de los clientes (Lusch et al. 2010). Por lo tanto, se
considera que el rol del proveedor de servicio es
integrar diversos recursos proporcionados por los
actores de su ecosistema para facilitar al cliente

7 Del inglés Productor-consumer (prosumer).
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una ‘propuesta de valor’, a la vez soportar al cliente
en su propio proceso de ‘extraccion’ de valor del
recurso ofrecido (co-creacion).

Rol del cliente (beneficiario)

El rol del cliente en el proceso de co-creacion de
valor, constituye un aspecto central en las I6gicas
de servicio. Los clientes cada vez estan mas
informados, empoderados, conectados y activos
(Prahalad y Ramaswamy 2004b) por lo que dis-
ponen de diversos recursos para experimentar el
valor facilitado por las empresas.

Los clientes pueden integrar sus conocimientos y
habilidades en el proceso de produccion y entre-
ga del producto, por ejemplo, en los sistemas de
autoservicio, dando lugar a la co-produccién, o,
integrarlos en el uso y la experiencia de la oferta
de servicio adquirida al proveedor (co-creacion).
Diversos investigadores también han estudiado la
‘doble explotacion’ que puede darse cuando el con-
sumidor participa activamente en la co-produccioén,
debido a que por una parte realiza el trabajo para
obtener su producto (personalizandolo a su gusto)
y por otra también paga un precio premium para
adquirirlo (Cova y Dalli 2009).

Stakeholders

Los grupos de interés de las partes involucradas
también tienen un papel primordial en la co-
creacion de valor. Las empresas que incluyen a
los stakeholders en el proceso, obtienen un mejor
desempeno al incrementar sus fuentes de nuevas
ideas para los negocios, los gerentes tienen reto
de construir ‘empresas co-creativas’ que involucren
a todos los actores en el proceso (Ramaswamy y
Goulliat 2010).

El sistema de stakeholders, conforma el ecosis-
tema de servicio, el cual consiste en un espacio
donde los actores sociales y econémicos conver-
gen para co-producir, intercambiar y co-crear ofertas
de valor (Lusch et al. 2010), la co-creacion tiene
lugar en la interrelacién entre complejas redes de
relaciones entre los sistemas.



Recursos

La SDL divide los recursos en dos tipos: (1) opera-
dos, o0 sobre los cuales se puede realizar una ac-
cién para producir un efecto (Vargo y Lusch 2004),
son esencialmente fisicos y tangibles (la base de
la teoria de la economiay el marketing actual) y re-
cursos (2) operantes, empleados para actuar sobre
otros recursos, en esencia intangibles, continuos
y dindmicos (Vargo y Lusch 2004). Los recursos
operantes son fundamentales para la obtencion de
ventaja competitiva (PF4). Los clientes son consi-
derados recursos operantes (siguiendo la nocion
de marketing ‘con’) y no operados (siguiendo la
nocion de marketing ‘para’).

Todos los actores poseen diversos tipos de recur-
sos que aplican en la co-creacion. La literatura ha
distinguido dos grandes ramas: recursos del cliente
y de la empresa. Los primeros han sido ampliamen-
te estudiados por diversas corrientes académicas
como la teoria de los recursos y capacidades (e.g.
Barney 1991) o la teoria de la ventaja de los recur-
sos (R-A Theory) (e.g. Hunt 2000) las cuales han
propuesto clasificaciones y jerarquia de recursos
de la empresa (ver Madhavarant y Hunt 2008).
Los recursos del cliente no han sido ampliamente
explorados, su estudio se limita al trabajo pionero
de Arnould et al. 2006 en el cual propone una cla-
sificacién para los recursos operantes del cliente,
dividiéndolos en fisicos, sociales y culturales.

Interacciones

Gronroos (2011, p. 244) define una interaccion
como “una accién mutua o reciproca donde dos o
mas partes tienen un efecto una sobre otra”. Las
interacciones entre el proveedor y cliente son una
parte central en el proceso, porque la co-creacion
tiene lugar a través de las interacciones. Es im-
portante notar, que el proveedor debe controlar
la calidad de dicha interaccion, de lo contrario
puede conducir al cliente a experimentar, una
experiencia negativa, conduciendo el proceso a la
co-destruccion de valor (ver Ple y Chumpitaz 2010).

Las interacciones pueden considerarse como la
base de la co-creacion de valor. Sin embargo, la
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experiencia de co-creacion va mas alla de las inte-
racciones, porque el cliente evaluara de acuerdo al
valor-en-contexto, incluyendo el pre, durante y post
uso de la oferta de servicio.

Co-produccion

La co-producciéon es una parte opcional en el pro-
ceso, tiene lugar cuando el cliente participa con el
proveedor en el desarrollo y/o entrega de la oferta
de servicio. El estudio de la participacion del cliente
en los procesos de servicio tiene sus bases a fina-
les de los anos 70 con el desarrollo de la literatura
de marketing de servicios, y ha sido ampliamente
estudiado (ver Bendaputi y Leone 2003).

Dentro de las légicas de servicio, el estudio de la
co-produccion se ha centrado en la aportacion de
recursos del cliente en los procesos de produccion,
y en los resultados obtenidos de este proceso. Es
preciso marcar la diferencia entre co-produccion y
co-creacion (ver apartado anterior) debido a que
algunos investigadores han utilizado estos térmi-
nos como sinénimos de lo que podria llevar a una
confusién en la literatura (Gronroos 2011).

Proposicion de valor

Segln Ballentyne et al. (2011) el estudio de las
proposiciones de valor, data de los anos 80, a
pesar de ello, existen pocas investigaciones pu-
blicadas que intenten clarificar su significado o
que desarrollen el concepto dentro de las légicas
de servicio. La co-creacion implica proposiciones
de valor reciprocas e interdependientes (Williams
y Aitken 2011). En un ecosistema de servicio,
todos los actores intercambian proposiciones de
valor, que son ‘promesas’ de valor que pueden ser
iniciadas por cualquier parte.

La proposicion de valor, incluye una serie de
elementos tangibles e intangibles que una parte
ofrece a la otra con el fin de realizar un intercambio
y obtener valor. Lusch y Webster (2011) clasifican
en tres eras la evolucion del concepto de valor en
el marketing: (1) valor-en-intercambio, (2) valor en
uso y (3) valor-en-contexto.
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Valor-en-intercambio

El ‘intercambio’ ha sido un constructo fundamental
en la literatura de marketing durante mucho tiempo
(e.g. Kotlery Levy 1969). Los enfoques de co-creacion
han tratado de cambiar el enfoque del valor-en-
intercambio hacia el valor-en-uso y valor-en-contexto.
Estudios recientes sugieren cambiar el paradigma
del intercambio hacia el paradigma de la co-creacién
(Sheth y Uslay 2007). Sin embargo el concepto de
valor-en-intercambio sigue siendo una parte importan-
te del proceso?, porque es el medio por el cual cada
parte accede a los recursos de la otra.

Valor-en-uso

En las primeras publicaciones de la SDL, el valor-en-
uso tuvo especial relevancia, debido a que cuando
los clientes aplican sus recursos (e.g. conocimien-
tos y habilidades) a los recursos proporcionados
por la empresa, experimentan ‘valor-en-uso’ (Vargo
y Lusch 2004). De acuerdo con la SL, el valor-en-uso
es el principal indicador de valor debido a que el
cliente solamente puede evaluar el valor a través del
uso de la oferta de servicio, centrado en un contexto
especifico (Gronroos 2008; 2011).

Para la CL, al referirse a valor-en-uso, se refleja
que el valor proviene de los ‘bienes’, cuando la
experiencia de co-creacion deberia centrarse en
‘experiencias humanas’ (Ramaswamy 2011). Los
productos pueden producirse en serie pero las
experiencias de co-creacion no, debe ser unica
para cada cliente (Prahalad y Ramaswamy 2004b).
Debido a este debate, la SDL propuso el concepto
de valor-en-contexto para describir que el valor es
experimentado de acuerdo al contexto personal de
cada beneficiario y de acuerdo a sus circunstancias
particulares (Vargo 2007; Vargo y Lusch 2008;
Vargo et al. 2008; Chandler y Vargo 2011).

Valor-en-contexto

El contexto configura el intercambio y da sentido
a la perspectiva Unica de cada actor (Chandler
y Vargo 2011). Basandose en teorias de redes

8 El concepto de intercambio ha aparecido en todas las
definiciones de marketing de la American Marketing Asso-
ciation desde 1985 hasta 2007, excepto en 2004 (para
un analisis detallado ver Sheth y Uslay 2007).

sociales, economia, sociologia y management,
Chandler y Vargo (2011) identifican cuatro niveles
de contexto: (1) Micro-contexto: tiene lugar me-
diante el intercambio de dos actores en una diada
reciproca. (2) Meso-contexto: ocurre entre diadas,
constituyendo triadas, los actores pueden no estar
directamente conectados. (3) Macro-contexto: es
el intercambio entre triadas constituyendo redes
complejas, y (4) Meta-contexto: intercambio entre
redes complejas.

Las teorias sociolégicas han aportado a la litera-
tura del estudio del contexto dentro de las I6gicas
del servicio. Edvardsson et al. (2011a) proponen
que el concepto deberia ser entendido como valor-
en-contexto-social, debido a que los actores se
encuentran integrados a sistemas sociales que
influyen en sus acciones.

Consecuencias

Existe evidencia que un sistema basado en la SDL
tiene mejores resultados que uno basado en la
I6gica tradicional® (Edvardsson et al. 2011b). Como
un proceso, la co-creacion de valor debe tener con-
secuencias que pueden ser positivas (co-creacion)
0 negativas (co-destruccioén). Aun existen nume-
rosos retos para los académicos y profesionales
en identificar la gestion de un adecuado proceso
de co-creacién de valor, asi como dimensionar los
riesgos que pudiera tener la co-produccion.

Por ejemplo, ¢qué pasa cuando la participacion
del cliente en los procesos de servicio tiene un
mal resultado?, ¢Qué conflictos pueden darse
durante la co-creacion y cémo pueden resolverse?
¢Cuadles son las métricas adecuadas para medir
la co-creacién de valor? Auln es necesaria mayor
investigacion para conocer con detalles las con-
secuencias que un proceso de co-creacion puede
tener para las partes implicadas.

9  Como “légica tradicional” se entiende lo que Vargo y Lusch
(2004) denominan “Légica basada en los productos” que
se refiere al actual paradigma competitivo, fundamentado
sobre la vision de Smith (1776) y congruente con la nocién
que las empresas crean valor que luego intercambian en
el mercado con los clientes.



Conclusion

Este articulo trat6 de proveer una mejor compren-
sion del proceso de co-creacion de valor, al analizar
cuatro légicas (enfoques) de marketing y manage-
ment que consideran la co-creacidon como una tesis
central. Los cuatro enfoques concuerdan en que
es necesario un cambio de paradigma, esta discu-
sion es de suma importancia para académicos y
profesionales para el desarrollo de una teoria del
servicio (Maglio y Sphorer 2008).

Existen distintas lineas futuras de investigacion que
pueden explorarse en la co-creacion de valor, por
ejemplo, la mayoria de estudios asume consecuen-
cias positivas al proceso de co-creacion de valor, sin
embargo, también es necesario considerar la co-
destruccion de valor, es necesario dar respuesta a:
¢cOmo gestionar la co-destruccion?, ¢ qué elementos
pueden influir en ella?, ¢cudles son las consecuen-
cias de la misma para las partes involucradas?

A pesar de que las légicas de servicio coinciden en
el papel central del cliente en el proceso de creacion
de valor, ha habido poco debate a nivel tedrico y
filos6fico sobre la implicacion de las premisas, sobre
todo de la PF6 “el cliente es siempre un co-creador
de valor”. Solamente la SL ha desafiado esta idea
considerando que el cliente es siempre el creador
de valor y la empresa el facilitador, la co-creacion
tiene lugar, solamente a través de las interacciones.

Asi mismo, es de suma importancia explorar areas
relacionadas con la investigacién del valor-en-
contexto, en donde enfoques sociolégicos pueden
ser de gran valor para dar respuesta a preguntas
como ¢qué elementos conforman el contexto?,
como se relacionan los niveles de contexto?,
¢De qué forma las caracteristicas personales de
los clientes y las empresas configuran el proceso?

El estudio de estos elementos ha cobrado especial
relevancia en el ambito académico, por lo que es
preciso investigar sobre el nuevo paradigma de
la co-creacion para proveer nuevas herramientas
para la gestién exitosa de las organizaciones y
construir la ‘empresa co-creativa’ (Ramaswamy y
Goulliart 2010).
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