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RESUMEN

El articulo tiene como propésito identificar de qué manera se ha analizado en la literatura
académica el aporte de la co-creacién para el proceso de innovacién en las organizaciones
y las relaciones con los clientes, entre 2004 y 2018. Para ello se hizo uso de la mineria de
datos y de texto de las publicaciones indexadas en Scopus que se refieren a co-creacién,
innovacién y clientes en el periodo mencionado. Se emplearon herramientas como VOS-
viewer y Bibliometrix, y se encontré que otras areas asociadas con co-creacién, innova-
cién y clientes corresponden a ventas, negocios, compromiso, desarrollo de productos y
ventaja competitiva. En América Latina, México sobresale por su produccién y citaciones.
Fue posible descubrir tematicas emergentes que aun necesitan desarrollo en el estudio
tales como marketing, cadena de suministro, co-creacién e innovacién de servicios.

Co-creation contributions for innovation and customer relations

ABSTRACT

The paper aims to identify how the contribution of co-creation to the innovation pro-
cess in organizations and customer relations has been analyzed in academic literature
between 2004 and 2018. For this we use data and text mining in publications indexed
in Scopus that refer to co-creation, innovation and clients in the mentioned period. We
use tools such as VOSviewer and Bibliometrix, finding that other areas associated with
co-creation, innovation and customers correspond to: sales, business, commitment,
product development and competitive advantage. In Latin America, Mexico stands out
for its production and citations. It was possible to discover emerging topics that still
need development in the study such as marketing, supply chain, co-creation and service
innovation

© 2020 Fundacién Universitaria Konrad Lorenz. Este es un articulo Open Access bajo la licencia CC BY-NC-ND (http://creativecommons.

org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
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Introduccién

La co-creacién ha sido vista en la literatura como un
proceso colaborativo para crear valor que cuenta con la par-
ticipacién de actores internos y externos, con el propésito
de obtener beneficios en comun. En la actualidad, las com-
panias se enfrentan a unos consumidores exigentes, que
desean ser mas escuchados por sus marcas, que anhelan
experiencias innovadoras y que frecuentemente estan insa-
tisfechos a pesar de la gran oferta de productos y servicios
(Magro et al., 2014; Prahalad & Ramaswamy, 2004). De ahi la
importancia de la co-creacién, porque va a permitirle a las
organizaciones generar una ventaja competitiva al involu-
crar las propuestas disruptivas de sus clientes o stakeholders,
para generar valor a través de las experiencias innovadoras.

En este contexto, el documento busca responder de qué
manera se ha analizado en la literatura académica el aporte
de la co-creacién para el proceso de innovacién en las orga-
nizaciones ylas relaciones con los clientes, entre 2004 y 2018.
Para cumplir con lo anterior, se llevard a cabo un analisis de
mineria de texto y datos, basada en los textos cientificos so-
bre el concepto de co-creacién incluidos en la base de datos
bibliografica de Scopus, el cual permitird identificar areas
potenciales de investigacién (Gudanowska, 2017; Oviedo-
Carrascal, Oviedo-Carrascal & Vélez-Saldarriaga, 2017).

Se trata de una investigacién descriptiva y correlacional,
de diseno no experimental longitudinal y de enfoque mixto.
La novedad de este trabajo frente a otros andalisis bibliomé-
tricos, radica en el andlisis Big Data de los datos de Scopus,

Tabla 1. Definicién de co-creacién

empleando tanto técnicas de mineria de datos como de tex-
to utilizando Bibliometrix y VOSviewer.

Contextualizacién

En esta seccién se presenta la evolucién del concepto de
co-creacién y los diferentes actores que intervienen en el
proceso de creacién de valor.

Definicién de la co-creacién

En la tabla 1 se encuentra la definicién del concepto de
co-creacién, partiendo de la premisa de que el valor es siem-
pre co-creado por medio de la unién de recursos de empre-
sas, proveedores, usuarios y socios estratégicos (Gonzdlez &
Araque, 2018).

Roles en la co-creacion

Los roles maés recientes en el valor de la co-creacién son
las de co-innovador, co-ideator, co-productor, co-disenador,
co-desarrollador y co-promotor (Agrawal, Kaushik & Rah-
man, 2015; Gonzalez & Araque, 2018), los cuales se encuen-
tran definidos en la tabla 2.

Metodologia

Para cumplir con el objetivo propuesto, se llevard a cabo un
andlisis de mineria de datos y texto (Oviedo-Carrascal et al., 2017).

Autores

Definicién

Herrera-Gonzélez e Hidalgo-Nuchera (2018)

Mecanismo de agregacién de valor en donde se involucran diferentes actores, siendo los clien-
tes los que participan activamente en las etapas de ideacién durante el proceso de innovacién.

Agrawal y Rahman (2019)

Actividades colaborativas y la creacién de valor para los actores involucrados en el proceso.

Cultura de apertura asociada a la vinculacién de clientes y procesos de cambio para la crea-

Saunila, Ukko y Rantala (2019) cién de valor

Rosales-Chavez, Cruz-Lépez, Dominguez-
Arce y Parra-Castrillén (2019)

Actividades que conducen a la obtencién colaborativa y evolutiva del valor.

Creacién de valor durante el uso, resultado del intercambio reciproco de intereses de los clien-

Gronroos & Voima (2013)

tes y las organizaciones.

Roser, DeFillippi y Samson (2013)

Proceso interactivo, creativo y social entre las partes interesadas, que inicia por las organiza-
ciones con el objetivo de crear valor.

Proceso creativo de interaccién simultanea entre las necesidades de los interesados y la orga-

Ind y Coates (2013)

nizacién, con el objetivo de generar una nueva idea.

La creacién conjunta de valor que abarca un ciclo de tres fases en las que interactian clientes

Lambert y Enz (2012)

y proveedores: 1) elaboracién conjunta de propuestas de valor, 2) determinacién de la actuali-

zacién de valor y 3) determinacién de valor.

Actividad de colaboracién conjunta de valor mediante interaccion directa de las partes invo-

Gronroos (2012) lucradas

“Centralidad equilibrada” en donde una red de actores intercambia recursos y necesidades,

Gummesson y Mele (2010)

para poder crear valor y obtener beneficios conjuntamente.

Fuente: elaboracién propia con base en autores citados.
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Tabla 2. Roles en la co-creacién

Tipo de Co-creacién

Definicién

Co-productor

Forma mas antigua de co-creacién. Busca la participacién de los clientes en el proceso de produccién (disefio,
desarrollo y distribucién de la propuesta de valor).

Co-distribuidor

El Internet y el autoservicio han generado un alto impacto en la cadena de suministro, logistica, asi como en la
generacién de diferenciadores en la entrega de la propuesta de valor. Clientes como co-distribuidores ayudan a
la empresa, al descargarla de responsabilidades adicionales y estos beneficios se transfieren al cliente, en forma
de precios reducidos.

Co-promotor

Clientes que aumentan la eficacia y eficiencia de los planes de marketing. La aparicién de las redes sociales ha per-
mitido a los clientes compartir sus experiencias del servicio y los bienes consumidos, y poner en evidencia un mal
servicio al cliente o una inadecuada prestacién del servicio. Es por esto por lo que las empresas se han interesado
en desarrollar relaciones mas fuertes con sus clientes y asi prevenir el boca a boca negativo (Zwass, 2010).

Co-consumidor

El proceso de consumo en coproduccién ofrece una oportunidad al cliente para crear un significado, experiencias
y valor a un producto o servicio. Etgar (2008) afirma que el consumo es un proceso con tres etapas de sustitucién:
preuso, durante el uso y el uso posfase consumo.

Cliente como innovador

Los clientes y la comunidad de clientes ya han sido percibidos en la literatura como innovadores. Coinnovacién
se ha desarrollado en cinco modelos de “co-s”, que incluye la co-ideacién, co-valoracién, co-disefo, co-test y
co-lanzamiento (Russo-Spena & Mele, 2012).

Co-ideador

Con base en la afirmacién de que “cualquier idea puede venir de cualquier fuente” las organizaciones acuden a la
interaccién de diferentes actores (internos y externos) en el proceso de generacién de ideas.

Algunas de las empresas incluso ofrecen recursos como cajas de herramientas, software y versiones beta, para
mejorar las habilidades y conocimiento del cliente y aumentar la participacién del cliente en el proceso de
co-ideacién (Bilgram, 2013).

Fuente: elaboracién propia con base en autores citados.

Etapal

e Seleccién de
documentos en
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inclusién. Exportacién

de los datos en
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descriptivo relaciones mediante resultados e
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Bibliometrix nuevas areas de

investigacién en el
concepto cocreacion

formatos bibtex y csv

Figura 1. Etapas del anélisis de mineria de datos y texto
Fuente: elaboracién propia.

En este estudio se analizan los textos cientificos incluidos
en la base de datos bibliografica de Scopus entre 2004 y 2018.
Se consideraron los siguientes datos: titulos, palabras clave
y resumenes (Gonzdlez-Alcaide, Gorraiz & Hervas-Oliver,
2018). El analisis cumplira con cuatro etapas (figura 1).

La etapa 1 incluird la bisqueda de registros en Scopus.
La busqueda se reducira a partir de dos criterios: i) la fe-
cha de publicacién (2004 al 2018, lapso en el cual se refleja el
mayor crecimiento de la tematica) y ii) cumplimiento de la
siguiente ecuacién de busqueda TITLE-ABS-KEY (“co-crea-
cién” OR “co-creation” OR “co-criagdo” OR “co-creazione”
OR “co-creazione”) AND TITLE-ABS-KEY (“innovacién” OR
“innovation” OR “inovag¢do” OR “innovazione” OR “'innova-
tion”) AND TITLE-ABS-KEY (“cliente” OR “customer” OR “fre-
gués” OR “committente” OR “client”)?.

1 Seincluyeron los términos en inglés, francés, espaiiol, italiano y
portugués con el propdsito de lograr un resultado mas exacto
y amplio.

El cumplimiento de los criterios de inclusién y exclusién
puede sintetizarse en la siguiente férmula (Lis-Gutiérrez et
al., 2019; Lulewicz-Sas, 2017):

n

P(A|B)= ) pi(AB) M

i=1
pi (AB) =1if Aeart; ABeart;
0 if Aeart; ABeart;

donde:

p.(A|B): probabilidad de seleccién del articulo i a partir de
las condiciones A y B.

i: nimero de articulos cientificos (i=1, 2, ..., n).
A: términos de la ecuacién de bisqueda.

B: periodo de publicacién (2004-2018).

artj : conjunto de articulos preseleccionados que cum-
plen con al menos una de las condiciones A o B.
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La informacién bibliografica de los documentos se des-
cargd en formato csv y BibTeX. Se alcanzé una muestra de
431 documentos. En la etapa 2 se presenta el analisis de da-
tos tradicional y cercano a la bibliometria descriptiva (Co-
rrales-Reyes, Fornaris-Cedefio & Reyes-Pérez, 2017). En la
etapa 3 se recurri6 a dos herramientas: i) VOSviewer versién
1.6.10 del 10 de enero de 2019 (Leiden University, 2019) y ii) el
paquete Bibliometrix versién 2.0 del software estadistico R
(Aria & Cuccurullo, 2017).

Dentro de los andlisis empleados se encuentran la
co-ocurrencia de palabras (también Illamado andlisis
de co-palabras) (Benavides-Velasco, Quintana-Garcia
& Guzman-Parra, 2013; King-Dominguez, Llinas-Audet &
Améstica-Rivas, 2019). Esta técnica de andlisis correspon-
de a una sumatoria ponderada para cada par de entidades
(Franceschini et al., 2012; Mgrk, Pletscher-Frankild, Caro,
Gorodkin & Jensen, 2014; Westergaard, Staerfeldt, Tensberg,
Jensen & Brunak, 2018). Se puede sintetizar en la siguiente
férmula (Lis-Gutiérrez et al., 2019):

n
C(ij)= zwdéidk (i,]) + W (i,]) + Wsds (i, ) )
k=1
En el cual:

o: es elindicador que determina silos términos 1, j co-ocu-
rren dentro del mismo documento (d), parrafo (p) o frase (s).

w: el peso de concurrencia fijado en 1.0, 2.0 y 0.2, respec-
tivamente.

Basado en la sumatoria ponderada, el valor S (i, j) se eva-
lué utilizando un alfa de 0.6 (¢=0.6).

1-o
. GjiC.
S(ly}) = CS-L [TCJ] (3)

Refiriendo a Justicia de la Torre (2017), para elaborar las
nubes de palabras se consideré:

Q: coleccién de documentos sobre la que se pretende rea-
lizar los andlisis. Para este caso, Q ={D,, ..., D,} es un conjun-
to de documentos, donde cada D, es un documento. Cada
uno de estos se descompone en palabra, concepto, frase y
parrafo. Y por el nimero de veces que aparece se calcula
la frecuencia relativa. La etapa 4 corresponde al anélisis y
discusién de los resultados obtenidos.

Resultados

Resultados descriptivos

Como se menciond, se consideraron 431 articulos publi-
cados entre el 2004 y 2018. Sus caracteristicas especificas se
presentan en la tabla 3, en donde se evidencia que 64 docu-
mentos cuentan con autores Unicos y 882 con autoria multi-
ple, para un total de participacién de 946 autores, asi como
un promedio de autores por documento de 2.2 y un indice de
colaboracién de 2.52.

La produccién bibliografica sobre co-creacién, innova-
cién y clientes, presenta un mayor crecimiento en el 2013, al
obtener 15 articulos mas con respecto al afio anterior equi-
valente a un crecimiento del 44%. Cabe resaltar el 2017, por

Tabla 3. Estadisticas sobre los articulos de co-creacién
(2004-2018)

Descripcién Resultados
Documentos 431
Fuentes (revistas, libros, etc.) 278
Palabras clave Plus (ID) 1220
Palabras clave del autor (DE) 1037
Periodo 2004-2018
Promedio de citas por documentos 19.04
Autores 948
Apariciones de autores 1120
Autores de documentos de autor inico 64
Autores de documentos de autoria multiple 884
Documentos de autor inico 80
Documentos por autor 0.455
Autores por documento 2.2
Coautores por documentos 2.6
fndice de colaboracién 2.52

Fuente: elaboracién propia usando Bibliometrix R Package(2019)

obtener la mayor cantidad de publicaciones alcanzando los
56 documentos (figura 2).

60
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No. de documentos
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O [2004]2005]2006] 2007] 2008] 2008] 2010] 2011] 2012] 2013|2014 2015] 2016] 2017] 2018
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(T

3

Figura 2. Produccién académica indexada en Scopus sobre
co-creacién, innovacién y clientes (2004-2018)

Fuente: elaboracién propia usando Bibliometrix R Package(2019)).

Se evidencia en la tabla 4 que el articulo que ha recibi-
do mayor nimero de citaciones es el de Sawhney, Verona y
Prandelli (2005). Este trabajo presenta dos estudios de casos
exploratorios sobre uso integrado y sistematico de los meca-
nismos de innovacién colaborativa basados en Internet. Fue
publicado en el Journal of Interactive Marketing y que a octu-
bre de 2019 contaba con 655 citas en Scopus, 1456 en Google
Scholar, y 46.78 citas por ano. En segundo lugar, se encuentra
el trabajo de Lusch y Nambisan (2015) denominado “Service
innovation: A service-dominant logic perspective” que con-
taba con 420 citas en Scopus y 957 en Google Scholar.

Al revisar el comportamiento de la productividad de los
autores de la tematica, mediante la Ley de Lotka (Urbizagas-
tegui-Alvarado, 2002), la cual describe con qué frecuencia
los autores publicaron en un drea de conocimiento, se evi-
dencia que solo un autor ha escrito 10 articulos, seguido por
tres autores que han escrito entre cinco y seis documentos,
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Tabla 4. Top 10 de los documentos con mayor nimero de
citaciones sobre co-creacion, innovacién y clientes

Citaciones Citas totales

Documento ~
totales por afio
(Sawhney et al., 2005) 655 46.7857
Lusch y Nambisan (2015) 420 105
Spohrer y Maglio (2008) 346 31.4545
Ordanini, Miceli, Pizzettiy
338 42.25
Parasuraman (2011)
Nambisan y Baron (2009) 323 32.3
Matthing, Sandén y Edvardsson (2004) 316 21.0667
Filler, Mithlbacher, Matzl ki
iller, Mithlbacher, Matzler y Jawecki 048 oag
(2009)
Binkhorst y Dekker (2009) 196 19.6
Romero y Molina (2011) 173 21.625
Bolton y Saxena-Iyer (2009) 171 171

Fuente: elaboracién propia usando Bibliometrix R Package (2019).

11 autores alrededor de cuatro documentos, 13 autores con
tres documentos, 76 autores con dos documentos y con 88%
de la participacién en productividad 842 autores con un solo
documento (figura 3).

En relacién con la tabla 5, el autor que encabeza la lis-
ta con 10 documentos publicados en la tematica estudiada
es Silvia Avasilcai, profesora de la “Universidad Técnica de
‘Gheorghe Asachi’ de Iasi”. Entre sus areas de investigacién
se destacan: gestiéon de la innovacién, gestién estratégica,
gestién del desemperio, espiritu empresarial, gestién de la
calidad y gestién de recursos humanos.

Documents written

Figura 3. Ley de Lotka
Fuente: elaboracién propia usando Bibliometrix R Package (2019)

Al evaluar los autores por el indice H (Bornmann &
Haunschild, 2018), se encuentra que el autor con mayor indi-
ce H, fue Per Kristensson con 5 (337 citas). Los autores con un
indice H de 4, corresponden a Johann Fiiller (486 citas), Ed-
vardsson Bo (405 citas), Kurt Matzler (482 citas) y Venkatram
Ramaswamy (270 citas). Cabe resaltar que dos de los autores
con mayor productividad estan afiliados a Indian Institute
of Technology Roorkee, en Roorkee India.

Mientras que al revisar el indice G (Arencibia & Espino,
2008; Lis-Gutiérrez & Bahos-Olivera, 2016) se encuentra que
cinco autores comparten un indice G=5, entre los que se en-
cuentran nuevamente Per Kristensson (337 citas), Johann
Filler (486 citas), Zillur Rahman (34 citas), Shampy Kamboj
(28 citas) y Bijoylaxmi Sarmah (25 citas). Seguidos con un
indice G=4, estan Satish Nambisan (718 citas), Kurt Matzler
(482 citas), Edvardsson Bo (405 citas) y Jashen Chen (16 citas).

Tabla 5. Autores con mayor niimero de articulos en co-creacién, innovacién y clientes (2004-2018)

Autor Nacionalidad Afiliacién

Articulos IndiceH findice G Indice M Citas totales

Universitatea Tehnica Gh. Asachi din Iasl,

AvasilcHi, Silvia Rumania lasi 10 1 1 0.2 3
. , Indi Institute of Technol Roorkee,
Rahman, Zillur Bangladés ndian s 1.u ¢ of Technology Roorkee 6 3 5 0.75 34
Roorkee, India
.. . . Indian Institute of Technology Roorkee,
Sarmah, Bijoylaxmi India . 6 3 5 1 25
Roorkee, India
Fiiller, Johann Alemania University of Innsbruck, Innsbruck, Austria 5 4 5 0.363636 486
Kamboj, Shampy India Amity University, Noida, Noida, India 5 3 5 0.75 28
Kristensson, Per Suecia Karlstads universitet, Karlstad, Sweden 5 5 5 0.555556 337
Chen, Jashen China Yuan Ze University, Chung-Li, Taiwan 4 1 4 0.111111 16
. Inland Norway University of Applied Sciences,
Bo, Edvardsson Suecia 4 4 4 0.25 405
Elverum, Norway
Free University of Bozen-Bolzano, Bozen-
Matzler, Kurt Austria y 4 4 4 0.363636 482
Bolzano, Italy
. . . Case Western Reserve University, Cleveland,
Nambisan, Satish India 4 2 4 0.181818 718

United States

Fuente: elaboracién propia usando Bibliometrix R Package (2019)
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Con respecto al indice M (Gutiérrez-Salcedo, Martinez,
Moral-Munoz, Herrera-Viedma & Cobo, 2018), se destaca con
un indice de 1, el autor Bijoylaxmi Sarmah de la India y con
afiliacién al Indian Institute of Technology Roorkee, Roor-
kee. Seguido del autor Zillur Rahman, con un indice M de
0.75 compartiendo la misma afiliacién.

Con respecto a la figura 4, la institucién que cuenta con
mayor nimero de publicaciones (15), es la Universidad sueca
Karlstad, fundada en 1999. En la actualidad cuenta con dos
facultades: la Facultad de Humanidades y Ciencias Socia-
les (HS) y la Facultad de Salud, Ciencia y Tecnologia (HNT)
(Karlstads universitet, 2018). El drea de investigacién con
mayor numero de documentos es las ciencias sociales con
un total de 924 para una participacién del 12.4%, mientras
que el area de negocios, administracién y contabilidad al-
canza los 514 para una participaciéon del 6.9%. En el caso
latinoamericano, las instituciones que resaltan son la Uni-
versidad de Medellin (Colombia) con cuatro trabajos y el Tec-
nolégico de Monterrey (México) con tres documentos.

UNIVERSIDAD DE MEDELLN  Jusiinisiiin

‘THE HAGUE UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES il
INDIAN INSTITUTE OF TECHNOLOGY ROORKEE  pulliiiuuisismn
GEORGIA STATE UNIVERSITY i

AALTO UNIVERSITY SCHOOL OF SCIENCE AND TECHNOLOGY  piliiiiiiiim
AALTO UNIVERSITY  juiuiiinnsmmmn

UNIVERSITY OF TECHNOLOGY SYDNEY  JiliiIimininsassnnsananiny

NATIONAL CHENGCHI UNIVERSITY  pIiuiiniissmnnnn

LAPPEENRANTA UNIVERSITY OF TECHNOLOGY  Jliiiiuinuisussaunsnninniy
INDIAN INSTITUTE OF TECHNOLOGY  Jliiiiniinuisusssunisnnniy

AALBORG UNIVERSITY  JUERRRRNRRRRRRRRRINIY

YUAN ZE UNIVERSITY

VTT TECHNICAL RESEARCH CENTRE OF FINLAND
UNIVERSITY OF VAASA

UNIVERSITY OF SOUTHERN DENMARK

LINKPING UNIVERSITY

INNSBRUCK UNIVERSITY SCHOOL OF MANAGEMENT
GHEORGHE ASACHI TECHNICAL UNIVERSITY OF IASI
DELFT UNIVERSITY OF TECHNOLOGY'

KARLSTAD UNIVERSITY

ENFNFNFNFNS

TRV RV vV

Figura 4. Instituciones con mayor produccién académica so-
bre co-creacién (2014-2018)
Fuente: elaboracién propia usando Bibliometrix R Package (2019)

En la tabla 6 y la figura 5 se muestran los 10 paises con
mayor produccién, en donde los paises con mayor produc-
tividad son representados con azul oscuro y un degradado
en la tonalidad de azul de acuerdo a la disminucién en la
productividad. En el primer lugar, se encuentra Estados Uni-
dos con 28 articulos (10.7%) y 1668 citas, seguido de Finlan-
dia, Alemania y Japén. La frecuencia de publicacién varié
entre los principales paises del 2.3% al 10.7%. El orden de
clasificacién de estos paises cambié cuando se midi6 la pro-
ductividad en funcién del nimero de citas por pais, y solo
Estados Unidos permanecié en la misma posicién. El tnico
pais latinoamericano en tener presencia en este top 10 fue
México con 210 citaciones. Los paises asidticos en la lista
fueron Japén (n=13, 5.0%), Taiwan (n=12, 4.6%), China (n=10;
3.8%), India (n=>5; 1.9%) y Hong Kong (n=2; 0.8%).

Resultados analiticos

En la figura 6 se presenta la red de las relaciones de
co-ocurrencias entre palabras clave de titulos. Para el ana-
lisis se indicé que la frecuencia minima de aparicién de los
términos fuera de 2. Inicialmente, aparecian 1096 términos
y bajo la restriccién impuesta se redujo a 183 términos. En la
figura 6 y tabla 7 se aprecian los 16 clusteres.

En el mapa estratégico (Arango & Alvarado, 2018) de las
palabras clave (figura 7), se tomé como muestra 500 pala-
bras, con una frecuencia minima en el clister de 2, dando

Tabla 6. Clasificacién de los 10 principales paises en térmi-
nos de total de citas y niimero de publicaciones

Promedio
. . A Total de .
Pais Articulos SCP MCP Frecuencia , . de citas por
citaciones .
articulos

Estados

. 28 22 6 10.7% 1668 59.6
Unidos
Italia 10 7 3 3.8% 438 43.8
Suecia 11 10 1 4.2% 420 38.2
Australia 8 5 3 3.1% 312 39.0
Espafia 10 8 2 3.8% 274 274
Rei

eimo 1 8 3 4.2% 236 215
Unido
México 3 3 0 1.1% 210 70.0
Alemania 14 12 2 5.3% 200 14.3
Paises

. 11 6 5 4.2% 155 14.1
Bajos
H

ong 2 101 0.8% 147 73.5
Kong

Fuente: elaboracién propia usando Bibliometrix R Package (2019). SCP:
publicaciones de un solo pais; MCP: publicaciones de multiples paises.

- - ’3

Figura 5. Produccién cientifica mundial
Fuente: elaboracién propia usando Bibliometrix R Package (2019)

como resultado 13 clisteres, divididos en los siguientes cua-
drantes:

- 1:conun densidad y centralidad superior, se encuentran
tematicas bien desarrolladas e importantes para el cam-
po de investigacién, tales como los clisteres de desarro-
llo de productos, disefio y co-creacién de valor.

- 2:con una baja densidad y alta centralidad, se localizan
temas (transversales) importantes para el campo de
investigacién, pero con poco desarrollo, pueden conside-
rarse como temdticas emergentes y en estos encontra-
mos los clisteres de marketing, cadena de suministro y,
por ultimo, co-creacién e innovacién de servicios que se
encuentran interrelacionados entre si.

- 3:con densidad superior y centralidad baja, se sitian te-
mas muy desarrollados y altamente especializados, pero
poco centrales y aislados del campo cientifico en estudio,
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Figura 6. Claster de palabras de los titulos de los trabajos publicados (2004-2018)
Fuente: elaboracién propia usando VOSviewer.

Tabla 7. Cluster de palabras de los titulos de los trabajos publicados (2004-2018)

Cluster Clasificacién Palabras
Antecedent, client, conceptual framework, crowdsourcing, customer integration, customer integration
., . method, customer knowledge, customization, empirical study, hotel service innovation, implication,
1 Innovacién en marketing ... . . . . . .
India, insight, knowledge management, literature review, market orientation, marketing, opportunity,
prosumer, service dominant logic, smart phone app, social médium, tourism sector, use.
Business, business innovation, consumer, customer co-creation, customer participation, exploration,
2 Co-creacién con clientes idea, innovacin abierta, interaction, mediating role, new wave global firm, open innovation, product
development, Research, Risk, sme internationalisation, social network, technology, web.
. . ., analysis, approach, city, competitive advantage, consideration, creative industry, destination, experi-
3 Estrategias de innovacién . A . L . . .
ence, factor, firm, indonesia, innovation practice, innovation strategy, product innovation, role, survey
action, case study, challenge, co-creator, company, contribution, creativity, customer, design, in-
4 Innovacién con clientes novation ecosystem, innovation management, lego group, mulino bianco, part, part ii, proactive
engagement
co-creation, collaboration, customer engagement, customer satisfaction, effect, impact, industrial,
5 Co-creacién en servicios service innovation, influence, innovativeness, internet, new age e Enterprise, online community,
performance, service sector.
- .. application, drea, determinant, digital innovation, healthcare industry, ict, innovation activity, mea-
6 Disefio de servicios . . . .
surement, model, service design, service system, transformation
- Involucramiento y lealtad de business co-creation, co-creation innovation, customer involvement, hospitality, manufacturer,
cliente method, practice, project, servitization, study, tourism, tourism industry
., . actor, adoption, benefit, case, large firm, moderating effect, new product, open innovation practice,
8 Innovacién abierta . K
product, relationship, resource.
.. business model, creation, management, medium sized Enterprise, participatory design, proceedin
9 Creacién de valor B ’ g. ’ . . prise, p patory 8. P &
process, service science, sme, social Enterprise, value creation
.. co-innovation, community, customer community, food industry, innovation process, knowledge,
10 Co-creacién de valor .. . .
motivation, new product development, social, user, value co-creation
. . brand, collaborative web, comparative study, construction project, perspective, platform, responsi-
11 Economia colaborativa
ble new products part, stakeholder, value
., . customer value co-creation, customers experience, framework, moderating role, service, service
12 Innovacion en servicios . . . .. . . i .
dominant logic perspective, service innovation, sustainability, synthesis
13 Co-creacién de conocimiento context, development, front end, knowledge co-creation, user innovation
Innovacién en modelos de . . . s .
14 . bottom, business model innovation, capability, pyramid, strategy
negocio
15 Gestidén de la innovacién innovation, public service, supplier, virtual world
16 Economia de la experiencia  new service development

Fuente: elaboracién propia usando VOSviewer.
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como los clasteres de servicios, adopcién, calidad del
servicio y gestién del conocimiento.

- 4:conunadensidad y centralidad baja, se encuentran te-
mas débiles en el campo de investigacién, que aparecie-
ron alguna vez en documentos pero que tienden a desa-
parecer en los estudios futuros, los clisteres que forman
parte de este grupo son innovacién digital y servicios de
conocimiento.

Para el desarrollo de la nube de palabras clave (figura 8),
se tomd como muestra 200 palabras, con medida de ocu-
rrencia por frecuencia, obteniendo como resultado para esta
investigacién las siguientes palabras con frecuencia supe-
rior a 20: ventas (65), co-creacién de valor (31), innovacién
abierta (30), satisfaccién al cliente (28), disefio de productos
(23), innovacién en servicios (23), negocio (22), desarrollo de
productos (22), gestién del conocimiento (20).

Con respecto a la figura 9, en el contenido de los resu-
menes se evidencia que la ocurrencia de términos como
co-creacién, clientes y negocios estuvo en crecimiento y
en los ultimos afnos se encuentran en estabilizacién. A su
vez, tematicas como innovacién, servicios, desarrollo, com-
panias, productos, disefio, conocimiento y social se en-
cuentran en decrecimiento. Entre el 2010 y 2015 la curva de
ocurrencia alcanzé los mayores niveles para todos los tér-
minos involucrados.

Ahora bien, se utilizé la funcién “Conceptual Structure”
(Aria & Cuccurullo, 2017) para realizar el analisis de corres-

knowledge management

pondencia multiple (MCA), con el fin de graficar la estruc-
tura conceptual del estudio y la agrupacién de K-medias
para identificar los conceptos comunes. En la figura 10 se
muestra dicha técnica aplicada a los resimenes, teniendo
en cuenta 250 términos, los ocho clusteres y el total de los
431 documentos. Fue posible identificar ocho grupos; el pri-
mer clister incluye 60 elementos y muestra una investiga-
cién centrada en el diseflo de una organizacién global basa-
da en el intercambio de conocimientos para la innovacién.
El segundo clister, formado por 79 elementos, relaciona los
términos asociados con la investigacion; por tanto, se desta-
can términos como co-creacién, innovacién, conocimiento,
clientes, colaboracién, entre otros, asi como su aporte para
la competitividad y la generacién de nuevos productos y ex-
periencias mas significativas para los clientes. El cluster 3,
con seis elementos, estd relacionado con Big Data, haciendo
énfasis en comprender el rol que tiene la informacién basa-
da en datos para una mejor toma de decisiones. El clister
4, compuesto por 20 elementos, también hace énfasis a los
temas tratados en la investigacion, pero esta enfocado en la
gestion de la creacién de valor desde la perspectiva de los
stakeholders. Los clusteres 5y 7, con tan solo tres elementos,
definen en tres términos como lo son el compartir, el éxito
y grupo, uno de los resultados de la implementacién de la
co-creacién para la innovacién en las organizaciones. Los
clusteres 6y 8 estan dirigidos a tematicas como el valor de la
originalidad, el enfoque metodolégico del disefio y la defini-
cién clara de unos objetivos basados en un propdésito.

I
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Figura 7. Diagrama estratégico palabras clave
Fuente: elaboracién propia usando Bibliometrix R Package (2019).
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Al desarrollar el arbol de palabras de los resimenes (figu-
ra 11), se analizé una muestra de 200 palabras, con medida
de ocurrencia por frecuencia, obteniendo como resultado
para esta investigacién las siguientes palabras con frecuencia
superior a 300: servicios (867), clientes (616), cliente (584), estu-
dio (407), negocio (358), desarrollo (334), proceso (318) y cono-
cimiento (310). Lo que demuestra que en el primer bloque los
temas mas relevantes son clientes, innovacién y co-creacién
con una estrecha relacién en el desarrollo tematico, asi como
servicios, negocios y desarrollo en el segundo bloque.

Con respecto a las coautorias internacionales, se selec-
cionaron los papers que tenian al menos dos publicaciones.
De esta manera, se pasan de 956 autores a 107 (figura 12) y se
refuerzan los resultados obtenidos en la tabla 5, mostrando
como principal autor a Silvia Avasilcai.

A su vez, en la tabla 8 y figura 13 se muestra el clister
de paises de acuerdo con las coautorias internacionales.
Los paises con mayor nimero de trabajos fueron China y
Estados Unidos; la produccién de América Latina se encuen-
tra dentro de los mismos rangos de Africa, salvo el caso de
Brasil. En los clisteres 2, 7, 8 y 9 se evidencia cooperacién
en materia de coautoria entre las regiones de Europa y Asia
Pacifico. Entre los paises con mayor numero de articulos
publicados se encuentran: Estados Unidos (65), Reino Unido
(40), Finlandia (37), Alemania (29) e Italia (26). En los cliste-
res 4 y 5 se evidencian dos paises latinoamericanos (México

y Brasil) que presentan alto nivel de cooperacién con Europa
en las publicaciones. En el caso de Norteamérica y Canada,
publica més con autores de instituciones de Asia Pacifico. El
clister 6 representa el mayor nimero de articulos publica-
dos y citaciones con 73 y 3415, respectivamente; le sigue el
clister 2 con 68 articulos.

Tabla 8. Aglomeracién de paises, segun coautoria interna-
cional

Cluster Paises
1 Bélgica, Grecia, Paises Bajos, Polonia, Eslovaquia
2 China, Hong Kong, Lituania, Turquia, Reino Unido
3 Australia, Canadda, Malasia, Taiwan
4 Francia, India, México, Suecia
5 Brasil, Dinamarca, Portugal, Espafia
6 Serbia, Corea del Sur, Estados Unidos
7 Austria, Alemania, Japén, Tailandia
8 Nueva Zelanda, Noruega, Singapur
9 Finlandia, Federacién Rusa, Suiza
10 Chipre, Italia

Fuente: elaboracién propia usando VOSviewer.
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Conclusiones

El andlisis realizado en este trabajo permiti6é establecer
que entre el 2004 y 2018 se han indexado 431 documentos en
Scopus, elaborados por 948 autores. El articulo mds citado
durante este periodo es de Sawhney et al. (2005), los cuales
analizan cémo el Internet sirve de plataforma para crear
valor con el cliente y como este cambio de perspectiva ha
impactado el proceso de innovacién dentro de las organiza-
ciones, transforméndolo en un proceso colaborativo entre
un grupo de interesados (clientes, proveedores, trabajadores)
que buscan co-crear valor y satisfacer sus necesidades.

En el analisis de co-ocurrencia de palabras (Martinez-
Toro et al.,, 2018) para titulos, resimenes y palabras clave,
aparecen nuevos términos asociados con co-creacién, inno-
vacién y clientes: ventas, negocios, compromiso, desarrollo
de productos y ventaja competitiva.

Dentro de los resultados més representativos de la inves-
tigacién descriptiva (Padua, 2018), cabe resaltar los siguien-
tes hallazgos: el autor con mayor indice H es Per Kristensson
(h-index:5), quien ha escrito un total de cinco articulos, de los
cuales se destacan los siguientes por contar con mayor nimero
de citaciones: Witell, Kristensson, Gustafsson y Léfgren (2011)
con 135 citas, los cuales analizan la investigacién de merca-
dos con técnicas orientadas a la creacién conjunta y Verma,
Gustafsson, Gustafsson, Kristensson y Witell (2012), con 121
citas, en donde se analiza la creacién conjunta de clientes en
la innovacién de servicios basada en cuatro dimensiones de la
comunicacion.

La fuente con mayor nimero de articulos publicados es
The Journal of Marketing (American Marketing Association,
2019) con 681 documentos, mientras que el recurso con ma-
yor indice H (7) es Journal Of Service Management (Emerald
Publishing Limited, 2018). En cuanto a las instituciones mas
representativas en la investigacién estd la Universidad de
Karlstad (Universidad de Karlstad, 2018) y en Latinoaméri-
ca con cuatro documentos la Universidad de Medellin (Uni-
versidad de Medellin, 2019). En lo que respecta a los paises,
Estados unidos es el que cuenta con mayor produccién aca-
démica (28 articulos) y mayor nimero de citaciones (1668).
Con cuanto a Latinoameérica en el top 10 se destaca México
con un promedio de 70 citas por articulo y 210 citaciones.

En lo que respecta a la investigacién correlacional, se de-
sarrollaron los clisteres de palabras para titulos, resimenes
y palabras clave, lo que permitié reconocer ocho clisteres
en comun que contribuyeron a identificar teméticas impor-
tantes en la investigacién, como desarrollo de productos,
disefio y co-creacién de valor. Del mismo modo, fue posible
descubrir temdticas emergentes que aliin necesitan desarro-
llo en el estudio, tales como marketing, cadena de suminis-
tro, co-creacién e innovacién de servicios.

Los hallazgos encontrados permiten afirmar que la
co-creacién no solo estd aportando a la transformacién del
proceso de innovacién en las organizaciones, sino que tam-
bién estéd creando mayor satisfaccién en los clientes y una
ventaja competitiva.

En lo referente a futuras investigaciones, los datos debe-
rian ampliarse a otras bases de datos (por ejemplo, Wos, Sprin-
gerLink, ScienceDirect, EBSCO, etc.), para lograr contrastar

los anélisis de mineria de texto y de datos. Igualmente, seria
importante profundizar e investigar, por medio de casos em-
presariales, los resultados obtenidos en las organizaciones que
han aplicado los diferentes tipos de co-creacién.

Financiacién

Para la elaboracién de este articulo se utilizaron recursos
propios del autor y este fue el resultado de una investigacion
desarrollada durante el transcurso de la Maestria en Gestién
de Organizaciones que realizé la autora en la Universidad
Central de Colombia.
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