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RESUMEN: Los modelos de negocios basados en innovacion, sostenibilidad y sociales em-
piezan a despuntar en varios paises emergentes, utilizaindose diferentes propuestas como el
caso de la co-creacion para apuntalar su desarrollo y beneficios a la comunidad. A partir de
una investigacion documental se hace una revision sobre la co-creacion y distintos modelos de
negocios en los que puede insertarse la co-creacion como propuesta de valor. Se evidencia la
necesidad de modelos de negocio integradores, que enfaticen el valor de uso, de contexto, de
la informacidn y el valor compartido a través de la practica de arquetipos en la operacién del
negocio a fin de lograr la transformacion y la sostenibilidad a largo plazo.
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ABSTRACT. Business models based on innovation, sustainability and social begin to appear
to in several emerging countries and different proposals as being used the case of co-creation
to support its development and community benefits. From documentary research, a review of
co-creation and different business models that can be inserted in co-creation as value proposal
is made. It is palpable the need for integrative business models that emphasize value of use,
context and information and shared value through the practice of archetypes in the business
operation to achieve transformation and long-term sustainability.
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Introduccion

La disciplina del marketing ha visto emerger nuevos paradigmas y enfoques que
han enriquecido la comprension de las dindmicas y los fendmenos del mercado (She-
th, Gardner, & Garrett,1988; Tadajewski & Saren, 2009). Una de estas propuestas es
la co-creacion, la cual logré atencidn en el siglo XX con la propuesta de Prahalad y
Rmaswamy (2004a), para posteriormente ser aprovechada en propuestas comerciales
y del marketing social (Domegan, Collins, Stead, McHugh & Hughes, 2013). Sin
embargo, a pesar de que la mayor parte de los enfoques relevantes al tema coinciden
en que la co-creacion es benéfica, ain existe una falta de acuerdos de como funciona
y por qué genera beneficios (Gustafsson, Kristensson & Witell, 2012). Asi, se mantie-
ne abierta una oportunidad para reflexionar sobre la co-creacidn y sus posibilidades
de impactar en los modelos de negocios como una oportunidad para el desarrollo de
emprendimientos de negocio en paises emergentes.

El articulo estd conformado por una investigacion documental que explora los
diferentes enfoques vinculados a la co-creacion, la necesidad de creacion de nuevos
negocios lucrativos y no lucrativos en los paises emergentes, cerrando con unas re-
flexiones finales, como consecuencia de los temas analizados.
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Co-creacion

El concepto de co-creacion tiene diferentes implicaciones ya que se reconocen
planteamientos desde diferentes enfoques como psicoterapia, administracion, inno-
vacion, diseflo, teoria literaria y creatividad (Ind & Coates, 2013). La cultura de la
co-creacion es amplia y diversa; por un lado, implica la concepcion de que crear no
solamente involucra la generacion de productos y servicios, sino también creaciones
e interpretaciones conjuntas de significados, por tanto es la unidon implicita entre los
procesos creativos y las necesidades de los interesados (Ind & Coates, 2013).

Uno de los enfoques de la co-creacion proviene de los trabajos de Prahalad y
Ramaswamy (2000, 2004b) quienes sostienen que la creacion de valor se da entre
el cliente y la empresa y que las organizaciones que tienen €xito lo haran en base a
su capacidad para conectar con los socios y su enfoque en la personalizaciéon de la
produccion a los clientes. En este sentido, es la propia empresa quien se convierte en
co-creativa, pero el valor proviene por las ideas desarrolladas en base a los consumi-
dores (Ramaswamy & Gouillart, 2010), lo que implica tanto una gran complejidad en
los procesos de la creacidon de valor, como un alto costo de transferencia de conoci-
miento del cliente dada su naturaleza tacita (Gustafsson et al., 2012).

Mas recientemente, Vargo y Lusch (2004) sustentaron la co-creacidon desde logicas
alternativas para la comprension de los mercados y la comercializacidon sosteniendo
que tradicionalmente la posicion dominante de la actividad econdmica se ha centrado
en las mercancias tangibles y su aumento de valor durante el proceso de fabricacion
y distribucion. Argumentan que durante afios la comercializacion de servicios se con-
siderd un topico especial del marketing de productos y sugirieron un replanteamiento
del campo hacia el desarrollo de una “légica dominante del marketing de servicios”.
Los productos siempre incluyen elementos de servicio en relacién con su valor de
uso, es decir, el valor no es inherente al producto como tal, sino a la forma en que el
consumidor actia como resultado de su adquisicion; por tanto es el acto de la utiliza-
cion del propio consumidor el que crea el valor real para el usuario (Gronroos, 2011).

En general, el enfoque de la 16gica dominante sostiene que (Vargo y Lusch, 2004):
1) todas las economias son economias de servicios, 2) todos los negocios son esen-
cialmente negocios de servicios, 3) el servicio es la base fundamental del intercam-
bio, 4) el servicio se intercambia por servicio, 5) los recursos operantes son la fuente
fundamental de ventaja competitiva, 6) el valor siempre es co-creado, y 7) el cliente
es co-creador de valor tanto en el ambito comercial como sin fines de lucro. La pro-
puesta plantea una serie de premisas que dan sentido a un sistema de servicios y sus
fundamentos se comprenden desde el paradigma del marketing de relaciones (Gum-
messon, 1994; Gronroos, 1994), la teoria de las competencias centrales (Prahalad &
Hamel, 1990; Day, 1994), la teoria de la gestion de recursos (Constantine & Lusch,
1994) y la teoria de redes (Barozet, 2002).

En este paradigma el consumidor es, en ultima instancia, el Unico creador de va-
lor cuando un producto o servicio es consumido o usado (Vargo & Lush, 2004); sin
embargo, la empresa propone y captura valor desde sus interacciones y relaciones
de co-creacion con todas las partes involucradas, es decir, la organizacion requiere
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colaborar de forma mas dinamica e intima con sus stakeholders para generar valor
de forma mas préxima con sus clientes (Payne, Storbacka & Frow, 2008, Vargo &
Lusch, 2004). Por tanto, la organizacién necesita el aprovechamiento de sus recursos
y capacidades, especialmente las capacidades dindmicas dada su naturaleza inimita-
ble (Kor & Mesko, 2013).

Para Chandler y Vargo (2011) el valor en uso ha sido redefinido como valor en
contexto, donde el valor es concebido como algo que es colectivamente co-creado
por multiples actores. Hastings y Domegan (2012) sugieren que la co-creacion de
valor no es secuencial sino iterativa en relacion al valor en uso, al valor en contexto y
al valor en la informacién, ocurriendo simultaneamente dentro y a través de procesos
de co-descubrimiento, co-disefio y co-entrega.

En realidad la co-creacion tiene una gran aplicabilidad en diferentes sectores y
contextos, por lo que puede practicarse en el sector educativo (Fleischman, Raciti
& Lawley, 2015), en productos y servicios de lujo para nichos de mercado (Tynan,
McKechnie & Chhuon, 2010) e incluso en propuestas de organizaciones no lucrativas
y el marketing social, como el caso de la co-creacion en la base de la piramide y la
reduccidn de la pobreza (London, 2008).

Las organizaciones lucrativas y no lucrativas que utilizan estos procesos buscan
construir significados compartidos, con lo que se genera aprendizaje mutuo, empode-
ramiento de una voz activa en la definicion colectiva de las necesidades y aspiracio-
nes sociales, asi como el fomento de relaciones interconectadas, valores compartidos
y dinamicas que facilitan la integracion de los recursos y las capacidades dindmicas
para la generacion de una propuesta de valor en uso, en contexto y de la informa-
cion (Ind & Coates, 2013). Los significados implican procesos sociales a través de
una dialéctica continua que da sentido a dinamicas socioculturales, construcciones
y discursos sociales de los actores del mercado (Steger, Kawabata, Shimai & Otake,
2008). Esto ha traido un cambio revolucionario en la filosofia del marketing, balan-
ceando el poder de la produccion hacia el consumo, de tal forma que se destacan las
formas en que los consumidores y el consumo son a la vez productivos y agregan
valor (Campbell, O’Driscoll & Saren, 2013). En esta dinamica, las organizaciones
sociales también tienen la capacidad de influir y ser influidas en el campo de posibles
significados, provocando una incidencia dialdgica entre las partes (Ind & Coates,
2013).

Un enfoque adicional de la co-creacion proviene del enfoque de la innovacion y la
participacion abierta (Chesbrough, 2003) que se soporta en el desarrollo de platafor-
mas de redes internas, externas y colaborativas interdependientes que desarrollan va-
lor compartido a través de lo que se conoce como co-innovacion (Arvis et al., 2014).
Bajo esta vertiente, el significado de la co-creacion se evidencia a través de aspectos
como investigacion de mercados, innovacion y creacion de nuevos productos a través
de la exploracidn, el didlogo y la experimentacion (Ind & Coates, 2013). La co-crea-
cion puede trabajar con relaciones diadicas entre empresas y expertos o clientes par-
ticulares, pero también puede hacerlo a través de las relaciones de red, interacciones
sociales y generacion de clusters entre partes interesadas (Juntunen, 2012).
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En general, el potencial de la co-creacion se basa en la posibilidad de la generacion
de nuevas formas de desarrollo de propuestas de valor, en asumir nuevos enfoques
de colaboracion en un ambiente de redes dinamicas con el fin de abordar nuevos re-
querimientos, las posibilidades del valor de uso, del contexto y de la informacion asi
como el desarrollo sostenible y la continuidad de la organizacion (Bithas, Kutsikos,
Sakas & Konstantopoulos, 2015).

Necesidad de nuevos modelos de negocios en los paises emergentes

1.- Modelos de negocios

El término “modelo de negocios” es relativamente nuevo, se utilizd por primera
vez en articulos académicos en 1957 (Bellman, Clark, Malcolm, Craft & Ricciardi,
1957) y se han utilizado conceptos relativamente similares como “idea de negocios”
y “sistema de gestion de servicios”. Su popularidad crecié a partir de la década de
los afios noventa con el crecimiento de los negocios a través de Internet (Nenonen &
Storbacka, 2010), pero rapidamente se adoptd también para el desarrollo de negocios
off-line.

Existe una fragmentacion en las definiciones sobre modelos de negocios (Bur-
khart, Krumeich, Werth & Loos, 2011); en este articulo, un modelo de negocio se
define como la forma en que un negocio crea, proporciona y capta valor para sus
clientes (Osterwalder & Pigneur, 2011). Esto implica que un modelo de negocio no se
trata de una estrategia, sino que describe las caracteristicas de una organizacion, se-
lecciona un mercado objetivo, reconoce la existencia de varias tipologias de modelos
de negocio desarrollando una estructura en particular (Dahan, Doh, Petzel & Yaziji,
2010) y busca una férmula para obtener utilidades (Nenonen & Storbacka, 2010).

Ademas, un modelo de negocio representa una conceptualizacién amplia que tiene
una orientacion externa y responde a la conexion con los mercados, vincula a los ac-
tores focales y permite saber qué mecanismos de intercambio adoptar, qué recursos y
capacidades desplegar, como facilitar el intercambio de bienes o informacién, cémo
controlar la interacciones y qué incentivos utilizar (Zott y Amit, 2008). Para Nenonen
y Storbacka (2010) el modelo de negocio debe estar orientado estrechamente a la ge-
neracion de relaciones que una compaiiia realiza con varios actores construyendo una
red de valor en la que se entrelazan recursos, activos, procesos y actividades. A pesar
de la literatura sobre las caracteristicas y la diversidad de modelos existentes, algu-
nos expertos reconocen que ain es necesario construir nuevos modelos de negocios
y profundizar en los componentes, factores e interdependencias de éstos (Burkhart et
al., 2011).

2.- Desarrollo y necesidad de nuevos modelos en paises emergentes

La necesidad de desarrollar modelos de negocio innovadores ha cobrado impor-
tancia en economias emergentes porque son visualizados como un conductor de cre-
cimiento y desarrollo (Radjou & Prabhu, 2012). Paises como India han reconocido
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la importancia de la innovacion estableciéndose fondos de apoyo gubernamental y
programas empresariales de investigacion y desarrollo que han conducido al pais a
posicionarse por su disefio de modelos de negocios innovadores, propios del contexto
del pais (Velu & Khanna, 2013), donde muchos de ellos han probado ser efectivos al
satisfacer necesidades de comunidades con personas de bajos ingresos a través de la
provision de productos o servicios de precio accesible a estos mercados, empoderan-
do a la gente y estimulando el desarrollo de las regiones y del pais (Radjou, Jaideep,
& Ahuja, 2012; Velu & Khanna, 2013).

Por otra parte, los paises emergentes se han caracterizado los ultimos afios por
atraer empresas que satisfacen a un mismo ramo, generando el desarrollo de clusters
que generen y aseguren una ventaja competitiva. Existen casos exitosos en paises
como China, India, Brasil y México entre otros, pero particularmente en Rusia se
ha complicado la generacion de redes colaborativas de organizaciones locales (Bek,
Bek, Sheresheva & Johnston, 2013), aunque el emprendimiento de pequefias y me-
dianas empresas rusas ha impactado el crecimiento econémico del pais, y tanto la
capacidad de los empleados como el capital social a través de las redes sociales vin-
culadas a familiares y amigos son importantes para impulsar el inicio de un negocio
(Ojala & Isoméki, 2011).

También se ha recomendado que paises en desarrollo incentiven el establecimiento
de mas modelos de negocios con orientacion social, los cuales se destacan por (Yunus,
Moingeon & Lehmann-Ortega, 2010): retar la sabiduria convencional, realizar alian-
zas complementarias, realizar continua experimentacion, favorecer a accionistas con
orientacidn social y especificar los objetivos de los beneficios sociales claramente. En
este sentido, el capital social se convierte en un aspecto central porque establece las
normas y redes que permiten la accidon colectiva, asi como el acceso a los recursos y
conocimientos (Spear, 2006). Si se aprovecha la co-creacidn como un elemento clave
de capital social en un modelo social emprendedor, entonces es necesario que €ste se
vuelva reciprocamente util entre las partes para contrarrestar las acusaciones de que
explota a los consumidores y a otras partes interesadas (Ind & Coates, 2013).

Un aspecto fundamental en la creacion y funcionamiento de un modelo de negocio
social implica el conocimiento profundo de las capacidades de la organizacion para
adquirir, combinar y utilizar los recursos valiosos de tal forma que pueda ofrecer una
propuesta de valor a sus clientes (Yunus et al., 2010). La estructura de las organiza-
ciones sociales es basicamente semejante a las organizaciones lucrativas porque tam-
bién buscan maximizar las ganancias sociales, recuperar sus costos y ser auto-soste-
nibles a largo plazo; sin embargo, sus duefios no tienen la intencion de apropiarse de
las ganancias, aunque tienen el derecho a recuperar su dinero si asi lo desean (Yunus
etal., 2010).

Otras propuestas (Schaltegger, Liideke-Freund & Hansen, 2012) argumentan que
se requiere de innovaciones orientadas a la sostenibilidad en los modelos de nego-
cio que estén profundamente integradas a las actividades del negocio. Esto implica
(Schaltegger et al., 2012): 1) el compromiso voluntario de la organizacidn para con-
tribuir en la solucién de problemas sociales o ambientales sin que sea una reaccion
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a las regulaciones legales, 2) la generacion de una contribucion econdmica positiva,
por ejemplo ahorro en costos, incrementos de ventas, mejora de la competitividad,
retencion de clientes, etc., y 3) el uso de una argumentacion clara y convincente de
que la actividad de la gestion conduce realmente a una mejora econdmica, social y
ambiental.

En la practica, la agenda de muchos modelos de negocios basados en la sosteni-
bilidad se basa en la eco-innovacion, la eco-eficiencia y practicas de responsabilidad
social. Sin embargo, Bocken, Short, Rana y Evans (2014) sostienen que si bien estos
aspectos son importantes, no son suficientes por si mismos para generar sostenibili-
dad social y ambiental a largo plazo. Asi, los autores proponen ocho arquetipos: 1)
maximizar la productividad material y la eficiencia de energia, 2) crear valor desde el
“desperdicio”, 3) sustituir con procesos renovables y naturales, 4) entregar funciona-
lidad (servicios) en lugar de propiedad, 5) adoptar un rol proactivo con los stakehol-
ders para asegurar salud y bienestar a largo plazo, 6) buscar la suficiencia reduciendo
produccion y consumo (modelos de negocios orientados a la frugalidad), 7) reorientar
el negocio hacia la sociedad/medio ambiente y, 8) desarrollar soluciones escalables.
Estos arquetipos pueden embonar en el desarrollo de modelos de negocios sociales
dada la naturaleza en que se propone la generacidon de valor, ya que se realza con
mayor prioridad el valor social y el desarrollo de las partes interesadas sobre el valor
econdmico, que debe mantenerse para garantizar la viabilidad financiera (Mair &
Marti, 2006; Vives & Svejenova, 2011).

Dado que cada vez mas personas se insertan al uso de Internet a través del uso
de computadoras y dispositivos moéviles, se considera importante aprovechar esta
oportunidad para el desarrollo de nuevos modelos de negocios (Berman, 2012). La
recomendacion es la transformacion del negocio a través de la adaptacion de mode-
los de negocios “clic and mortar”, tal vez con una version en el mundo fisico y una
plataforma digital orientada al mismo mercado o diferentes. El desarrollo de este tipo
de modelos de negocios requiere de la adquisicion de capacidades digitales, inte-
grar y optimizar todos los elementos fisicos y digitales (Berman, 2012), asi como la
transformacidn del negocio, muchas veces también del producto o servicio y de los
procesos a fin de configurar la propuesta de valor.

Finalmente, Vives y Svejenova (2011) sugieren el desarrollo de modelos de nego-
cios en una estructura integral que conecte diferentes elementos de acuerdo al ciclo
de vida del modelo de negocio, que representen un valor mas amplio de lo econo-
mico, el desarrollo social y cultural, y que vaya mas alla de la creacidn y captura de
valor, es decir, se requiere de: la comprension de los mecanismos, las implicaciones
desde el valor compartido, la operacidn de las utilidades y el crecimiento para asegu-
rar la viabilidad financiera, la sostenibilidad, la escalabilidad/replicacién del modelo
de negocio y la innovacion.

Reflexiones finales

La co-creacién ha sido aprovechada por distintas areas y disciplinas para generar
valor y construir significados mas profundos con los clientes e incluso con distintos
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stakeholders, desde los procesos creativos y las necesidades de los propios contextos
donde se utiliza esta capacidad de naturaleza dinamica para descubrir, innovar, dise-
flar y entregar valor compartido.

Pese a los avances tedricos y practicos de la co-creacion aun hace falta una inte-
gracién mas clara de su significado en la dinamica de los modelos de negocios de
naturaleza social a través de la fuerza del capital social para impulsar alianzas y redes
dinamicas que posibiliten el valor de uso, de contexto y de la informacion compartida.
Probablemente uno de los mayores desafios del disefio y operacidon de los modelos
de negocios es lograr la integracidon de sus componentes, tanto en las interacciones de
los recursos mas valiosos que posee la organizacion como en la operacion del modelo
a través de sus esfuerzos individuales y colectivos para obtener resultados economi-
cos, sociales, ambientales y/o culturales. Para lograrlo, se plantean varios arquetipos
para la generacion de valor, los cuales pueden combinarse, reducirse o ampliarse de
acuerdo a las necesidades del contexto, la posibilidad de entrar a nuevos mercados,
el acceso a las redes locales de produccion y distribucion, el acceso a las materias
primas y las formas de mejorar las relaciones con los actores locales (Michelini &
Fiorentino, 2011).

La co-creacion se relaciona mejor con modelos de negocios que acentian el valor
de la innovacion, la sostenibilidad y el valor social. Sin embargo, es importante com-
prender que un modelo de negocio no sustituye la tarea de la planeacion estratégica;
mas bien un modelo de negocio es un instrumento que contribuye a concretar una
idea de negocio utilizable girando en torno de la propuesta, creacidén y captura de
valor en el marco de la estrategia general del negocio.

Recibido: 20/09/15. Aceptado: Aceptado: 12/04/16.
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