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Resumen

Objeto: El principal objetivo de este articulo es proponer métodos y técnicas para
implementar con éxito un proyecto de innovacion, en una universidad, para el mercado
de los programas de master, basado en el paradigma de la co-creation innovation. Con
ellos se pretender proporcionar a las universidades el camino para una politica de
innovacion con éxito para sus programas master que se consideran un binomio

producto servicio.

Disefio/metodologia/enfoque: La metodologia utilizada es la revision bibliografica

en profundidad sobre la co-creation innovation.

Aportaciones y resultados: Se han identificado las mejores practicas de co-creation
innovation en otros sectores, y los diferentes métodos y técnicas utilizados con buenos
resultados. Ademas, se ha realizado una clasificacion de los mismos, en funcién de las

dimensiones conceptuales de la co-creation innovation.

Implicaciones practicas: Este estudio propone los métodos y técnicas mas adecuados
para que un institucidon educativa pueda implantar un proyecto de innovacion para sus

programas master basado en el paradigma de la co-creation.

Originalidad / Valor ahadido: Facilitar a las universidades, el camino hacia una
politica de innovacidn con éxito en su oferta formativa de los programas de masters a

través del paradigma de la co-creation, siendo la propuesta, una innovaciéon en si
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misma. Este proceso de innovacidén basada en la co-creacion requiere una colaboracion
activa entre las distintas partes involucradas en este proceso: el estudiante adulto de
posgrado, las empresas empleadoras y el personal de la universidad, que es la

proveedora del servicio de formacion con el objetivo de innovar con éxito.

Palabras clave: Consumidor innovacion basada en la cocreacion, orientacion centrada en el

consumidor, instituciones educativas, programas master, métodos, procedimientos, técnicas

Codigos JEL: 031

Title: Methods and techniques facilitators of co-creation innovation in master programs for

postgraduate market

Abstract

Purpose: The main objective of this paper is to propose methods and techniques for
successfully implementing an innovative project based on the paradigm of co-creation
innovation for the postgraduate market. This is intended to provide universities the way
to a successful innovation policy in its masters programs which are understood as a

product-service binomial.

Design/methodology/approach: The methodology used is a review of the literature

in innovation co-creation.

Contributions/results: We have identified best practices in innovation co-creation in
other sectors, and the different methods and techniques used with good results.
Furthermore, these methods and techniques were classified depending on the

dimensionality of the co-creation innovation.

Practical implications: This study proposes the most appropriate methods and
techniques for an educational institution to implement an innovation project for their

master programs based on the paradigm of co-creation.

Originality/value: This study facilitates universities, the road to a successful
innovation policy in its formative offer Master programs through the paradigm of
co-creation. This innovation process based on the co-creation requires active
collaboration between the different parties involved in this process: the adult student,

employer-firms and the staff of the university, which is the training service provider.
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1. Introduccioén

Desde la adaptacion de la educacién al Espacio Europeo de Educacién Superior (Real Decreto
1509/2005), las universidades espafiolas ofrecen dos tipos de master para completar los
estudios de grado: Titulo propio o Master oficial. A partir de ese momento, al ya existente
Master Titulo propio de la universidad se le afiadi6 la posibilidad de cursar el Master oficial de
Posgrado. Segun afirman J. Lloret, A.T. Lloret & G. Lloret (2007), el Master oficial, al estar
reglado, sigue un proceso de regulacién con unos parametros de calidad y certificacién que
hacen que cualquier proceso de cambio sea muy lento. Estos mismos autores también
argumentan que el caracter gubernativo del Master oficial hace que no puedan existir
especializaciones avaladas por empresas. Por todo ello, el planteamiento de un proceso de co-
creation innovation, que supone la involucracion de agentes externos (clientes empresa y
clientes estudiantes adultos) que no pertenecen a las instituciones educativas ni entidades
reguladoras, resultard mas conveniente para los Masteres Titulos propios y no para los

Masteres oficiales.

Si nos centramos en la situacidon actual del mercado de los masteres* (en este trabajo, el
concepto de master hace referencia a un titulo académico que se obtiene al acabar un curso de
posgrado con una duracion de uno a tres anos. Los términos master y programa de posgrado
seran utilizados indistintamente y con el mismo significado), las instituciones educativas se
enfrentan a una competencia cada vez mayor debido principalmente a la situacion econdémica
actual, la globalizacion de todos los sectores, incluido el educativo, y la introduccion de
programas educativos en linea en todo el mundo (Schimmel, Eschenfelder, Clark, Marco &
Racic, 2011). En la mayoria de las instituciones educativas, se invierten mas recursos en el
mantenimiento de la oferta actual de programas educativos que en el redisefio de los mismos
o la creacion de otros programas nuevos (innovacion), con lo que se lograria de esta manera

satisfacer mejor las necesidades del mercado (Voorhees, 2005).

Por todo ello, la innovacién en los programas, como estrategia de diferenciacion, es crucial en
un momento complejo como el descrito en el mercado educativo de posgrado (Peralt & Ribes,
2013). Esta innovacién puede focalizarse en elementos tangibles o intangibles, al entender la
formacion universitaria como un continuo de bienes y servicios donde algunos autores ya

afirman que la simple combinacién sinérgica de ellos puede ser fuente de ventaja competitiva
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para las universidades o instituciones educativas (Gallarza, Fayos, Servera, Arteaga & Francés,
2008). Con respecto al tema de la innovacién, varios estudios empiricos han demostrado que
una involucraciéon activa de los clientes en el proceso de innovacién ejerce una influencia
positiva en el éxito futuro de la misma (Gruner & Homburg, 2000; Kristensson, Magnusson &
Matthing, 2002). En esta misma direccion, Sjodin y Kristensson (2012) afirman que la
involucracion de los clientes como co-creadores esta siendo considerada como una estrategia
gue mejora la tasa de éxito en innovaciones en servicios. Kristensson, Matthing y Johansson
(2008) sefialaban que los consumidores pueden ser una fuente de ideas creativas vitales para

una innovacion con éxito.

En relacién a este tipo de innovacién y considerando la actitud de las organizaciones, el
término open innovation (innovacidon abierta) se ha utilizado para caracterizar aquellas
organizaciones en las que la innovacién no se realiza exclusivamente con el personal interno de
una empresa, sino de un modo cooperativo con otros actores externos (Chesbrough, 2003;
Fredberg, Elmquist & Ollila, 2008). En el mismo sentido, el término customer co-creation (co-
creacion centrada en el cliente) se introdujo para definir precisamente estas estrategias de
open innovation que suponian la involucracién activa de los clientes en este proceso (Piller,
2010). Son varios los autores que afirman en distintas publicaciones que la co-creacién
provoca efectos positivos en los resultados empresariales (Lusch & Vargo, 2006; Ballantyne &
Barey, 2008).

Aunque el término co-creacion no es nuevo (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Oliveira & Von
Hippel, 2011; Eriksson, Niitamo & Kulkki, 2005), esta recibiendo cada vez mayor atencién
tanto por parte de los académicos como de los profesionales (Lusch & Vargo, 2006; Martini,
Gastaldi, Corso, Magnusson & Laugen, 2012). También se reconoce que esta area de
conocimiento sobre la co-creacion estd en sus comienzos y que muchos aspectos de la misma
todavia no se comprenden lo suficientemente bien (Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft & Singh,
2010).

El interés por el estudio de diferentes vias o caminos que faciliten la innovacién en el mercado
del posgrado tiene su justificacion en esa necesidad por parte de las universidades de disefar
estrategias diferenciadoras en un entorno complejo y competitivo como el actual. La
innovacion basada en la co-creacién aparece como una estrategia que puede facilitar el éxito
en este proceso de innovacién. En resumen, el objetivo principal de este trabajo es tratar de
llenar el vacio en la literatura sobre la aplicacién de la co-creation innovation en el mercado del
posgrado identificando los diferentes métodos y técnicas utilizados con buenos resultados vy
realizando una clasificacién de los mismos que facilite la eleccion del método mas idéneo para

el mercado de posgrado. En primer lugar, se analizard el marco tedrico y se hara una breve
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revision de la literatura sobre la co-creation innovation y distintos términos relacionados con la
misma. Le seguird una revision y recopilacion de los distintos métodos y técnicas utilizados en
otros sectores para, finalmente, clasificarlos en funcién de las dimensiones conceptuales clave

del concepto de co-creation innovation y analizar su futura aplicacién en el sector educativo.

2. Metodologia

Se va a utilizar una revision bibliografica en profundidad, el primer propdsito de esta revision
es enmarcar el problema que se quiere investigar, identificando conceptos relevantes e

informacién que ayuden a completar este vacio en la literatura.

El proceso de revisidon de la literatura es una herramienta clave utilizada para gestionar la
diversidad de conocimientos para una investigacion académica especifica. Se considera que
esta metodologia es la correcta al tener en cuenta la afirmacién de que una revisién ayuda a
desarrollar un conocimiento confiable basado en la acumulaciéon del mismo de varias fuentes
(Tranfield, Denyer & Smart, 2003). La revision llevada a cabo es un proceso replicable,
cientifico y transparente, o dicho en otras palabras, una tecnologia que desea examinar las
conclusiones, los procedimientos y las decisiones previas de los investigadores a través de la
revision de la literatura publicada o no publicada (Cook, Sackett & Spitzer, 1995). El proceso
de revision ha sido desarrollado durante la Ultima década y desempena hoy en dia un papel
clave (Tranfield et al.,, 2003). En éste, se pretende completar las investigaciones existentes,
proponiendo métodos y técnicas para la co-creation innovation para el caso concreto del

mercado del posgrado, algo no tratado en el pasado por investigadores.

En el estudio se ha utilizado una variedad amplia de recursos bibliograficos: revistas y libros.
Se han realizado busquedas en las principales bases de datos del area de la gestion y la
educacion: WEB OF KNOLEDGE, ABI/INFORM, Emerald, ERIC, INGESTA. Estas blusquedas han
llevado a consultar y seleccionar las principales revistas cientificas: Studies in Higher
Education, British Educational Research Journal, Handbook of Service Science, Research-
Technology Management, Journal of Service Research, Review of Educational Research,
Management & Marketing, The Service Industries Journal, Academy of Management Review,
International Journal of Educational Management, Research in Higher Education, Journal of the
Academy of Marketing Science, European Management Journal, Journal of Higher Education
Policy and Management, International Journal of Educational Management, Journal of Business
Research, Marketing Science, Journal of International Marketing, Journal of Marketing for
Higher Education, Strategy & Leadership, American Educational Research Journal, MIT Sloan

Management Review and International Journal of Services Technology and Management.
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La busqueda comienza con la identificacion de palabras clave que se han obtenido del estudio,
de la bibliografia y de las discusiones del equipo de revision. Las palabras clave han sido:
“customer co-creation innovation”, “customer centricity”, “educational institutions”, “"master”,
“"posgraduate programs”, “methods”, “procedures” and “techniques”. Para guardar las
busquedas se han utilizado bases de datos y para las citas de las referencias, se ha usado el

programa RefWorks 2.0.

3. Revision de Ia literatura

3.1. Una orientacién centrada en el consumidor y la consecuente oportunidad de co-

creacion para una innovacion en los programas de master

El desarrollo de una politica de innovacion centrada en el consumidor (usuario) puede
desempeiar un papel clave en la aceleracion de su proceso y llegar a ser una innovacion mas

efectiva, al satisfacer las necesidades reales de los usuarios (Mulder & Stappers, 2009).

Sinkula (1994) define la «orientacion centrada en el consumidor» como una orientacién con un
claro enfoque de aprendizaje que conduce a la innovacidn con éxito. Heiens (2000) sugiere que
en la «orientacion al mercado», las empresas deben tratar de comprender a los clientes y
competidores incorporando ese conocimiento a los esfuerzos de planificacion estratégica. Al
mismo tiempo, en relacién con la «orientacién al mercado centrada en el consumidor», el
término indica que la organizacién, en su conjunto, se ha comprometido a satisfacer las
necesidades de todos los clientes importantes (Piller, IThl & Vossen, 2011). Funciones
tradicionalmente separadas como ventas, marketing y servicio al cliente se han integrado en
una misma actividad que pretende estar realmente centrada en el cliente (Sheth, Sisodia &
Barbulescu, 2006). En este tipo de empresa, es el cliente quien realmente dirige el negocio
(Piller et al., 2011).

Son muchos y diversos los autores que relacionan este concepto de «orientacion centrada en el
consumidor» con la co-creation innovation. Von Hippel (2005) define la relacién de esta
«orientacién centrada en el cliente» con la co-creation innovation como una integracion activa
de la participacién del cliente en la innovacion. Dahan y Hauser (2002) utilizan el concepto de
«construir con los clientes», definiéndolo como una participacion activa de los clientes en el
diseno y desarrollo de futuras ofertas, a menudo a través de herramientas que son
proporcionados por la empresa. Piller et al. (2011) describen el concepto de customer
innovation co-creation como la aplicacion de la gestion centrada en el cliente que utiliza e
integra la informacion y las capacidades de los clientes y usuarios en el proceso de innovacién.

Sheth, Sisodia y Sharma (2000) afirman que esta «orientacidon centrada en el consumidor»
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llevard a que clientes y empresas creen de manera conjunta productos o servicios. Por otra
parte, Prahalad y Ramaswamy (2004) introdujeron el concepto de co-creacion como una forma
Unica de creacién de valor para los clientes, insistiendo en que esos mismos consumidores
desean interactuar con las empresas y por lo tanto, crear valor con ellas. A su vez, Vargo y
Lusch (2008) definen el concepto de co-creacion como la forma en que las empresas tratan a

sus clientes a través de la participacion del cliente en la creacion conjunta de valor.

En suma, la literatura existente pone de relieve claramente, a través de distintos autores, que
la participacién del cliente en actividades de co-creacion durante el desarrollo de nuevos
productos (innovacion de producto) produce ideas que son mas creativas y muy valoradas por
los propios clientes (Bowonder, Dambal, Kumar & Shirodkar, 2010; Kristensson et al., 2002;
Nambisan & Baron, 2009; Prahalad & Ramaswany, 2003; Ramaswamy & Gouillart, 2010). Asi
mismo, Kristensson et al. (2002) llegan a afirmar que esos clientes que se involucran en
procesos de co-creacion suelen aportar ideas mas creativas que las de los propios
desarrolladores internos de las empresas. En definitiva, esta involucracion del consumidor en el
proceso de desarrollo de nuevos productos puede mejorar la calidad del producto, reducir el

riesgo e incrementar la aceptacién por parte del mercado (Hoyer et al., 2010).

En cuanto a los tipos de modelos de co-creacion, Sanders y Stappers (2008) distinguen los
siguientes, co-creacion dentro de las distintas comunidades de consumidores, co-creacién
dentro de las mismas organizaciones y empresas, co-creacién entre las empresas y el resto de
implicados en el negocio, y por ultimo la co-creacion entre la empresa y sus clientes pudiendo

distinguir entre clientes, consumidores o usuarios finales.

Considerando la clasificacion de Sanders y Stappers (2008), el trabajo estd centrado en la co-
creacion entre empresa y resto de implicados que son la institucion educativa, la empresa
empleadora y el estudiante adulto por la casuistica del mercado del posgrado, donde el
empleador también puede estar presente en el proceso de decision del estudiante adulto a la

hora de decidir realizar un master.

Razon del caso concreto del sector educativo, las universidades emprendedoras alientan la
colaboracién entre académicos y empresarios para producir resultados notables en la
innovacion, invirtiendo mas tiempo con los clientes en su contexto real (Gustafsson & Johnson,
2003; Goldstein & Thorp, 2010). En el mercado de la educacién superior, Kotler y Fox (1995)
propusieron que en este sector, era necesario considerar el enfoque de innovacién en los
productos teniendo en cuenta que debian satisfacer necesidades de dos segmentos diferentes:
los estudiantes y los empleadores. En esa misma linea, Enache (2011) menciona que estos
nuevos programas deben tener en cuenta no sélo las necesidades de los estudiantes, sino

también las necesidades del mercado laboral. Es una opinién compartida que el sector tiene
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multiples clientes, estudiantes, empleadores y la sociedad, principales beneficiarios de los
servicios de posgrado (Maringe, 2006). Mientras que los estudiantes son los principales
consumidores, los empleadores pueden ser vistos como consumidores secundarios o indirectos

de los servicios de posgrado (Nicolescu, Pricopie & Popescu, 2009).

Bajo esta filosofia de orientacién al cliente, Voorhees (2005), en su investigacién sobre el
lanzamiento de programas educativos nuevos o la modificacion de los programas actuales,
destaca diferentes técnicas para evaluar el potencial de mercado de los nuevos programas:
estudios basados en los futuros estudiantes, encuestas de los estudiantes actuales,

segmentacion de mercado, encuestas de empleo y estudios psicograficos de investigacion.

Estudios recientes como el de Peralt y Ribes (2013), figura 1, han considerado que el concepto
de innovacién basada en la co-creacion para programas de master supone la participacion
activa y la interaccion de los siguientes colectivos: los estudiantes adultos, los empleadores,
los profesores y el resto de personal universitario. Estas practicas pueden convertirse en algo
vital para las instituciones en el mercado educativo, sin embargo esta participacion de los
consumidores en estos procesos es aun considerada como algo emergente, que carece de una
estructura y un modelo de gestion claro, llegando a ser en la mayoria de los casos erratica
(Almirall & Wareham, 2008). El presente articulo esta centrado precisamente en lo que otros
denominan innovacioén, o participacién del cliente en la co-creacion desde la fase inicial del
proceso de innovacion, que es precisamente el aspecto menos investigado (Sjodin &
Kristensson, 2012).

Adult Students’
Involvement

|

Other Succesful Employers’
university = co-creation e Involvement
employees’ innovation
Involvement
Faculty
Members’
Involvement

Figura 1. Actores involucrados en el proceso de innovacion para programas masters (Peralt &
Ribes, 2013)

-108-



En la figura 1 se puede apreciar, implicitamente, el concepto de la lIdgica dominante del servicio
(LDS) al considerar el valor de la red o network de los distintos colaboradores posibles (Nam &
Lee, 2010). El valor de esa red reside en los diferentes recursos de los que disponen todos los
participantes: proveedores, socios y clientes (Basole, Rouse, Mcginnis, Bodner & Kessler,
2011). Por lo tanto, esta LDS considera la innovacion como una estrategia que requiere una
serie de actividades (Yan, Ye, Wang & Hua, 2010) que promuevan el ejercicio de co-creacion
que implica un alto nivel de colaboracion entre los distintos implicados en la cadena de valor,
entre ellos el consumidor (Moeller, 2008). Estas actividades serdn motivo de revision en el

siguiente apartado de esta investigacién.

3.2. Identificacion de los diferentes métodos y técnicas utilizados para los proyectos

de co-creation innovation en otros sectores.

Payne, Storbacka y Frow (2008) afirman que, a pesar de que existen diversas publicaciones
con ejemplos de empresas que han llevado a cabo proyectos de co-creacion, son muy escasas
las que describen cédmo se lleva a cabo ese proceso. En esta misma direccién apuntan Hoyer et
al. (2010) cuando dicen que el area de la co-creacién esta en sus comienzos y que muchos

aspectos todavia no se comprenden del todo.

Al mismo tiempo, en la revisién de la literatura existente se ha podido comprobar la insistencia
por parte de diversos autores tanto en describir cdmo se desea que sea la participacion del
consumidor en este proceso como en elegir el método o técnica mas idénea para la puesta en

practica de este proceso, conceptos que légicamente estan ligados.

En cuanto a la capacitacion del consumidor, Vaisnore y Petraite (2012) sefialan que el grado de
participacion del consumidor en este proceso de innovacién deseado por parte de la empresa
condicionara la necesidad de capacitarlo para participar a ese nivel deseado. Sera la institucion
educativa quien tendra que crear las condiciones previas para ello. En esta misma direccion,
Prahalad y Rahamswamy (2004) concluyeron que los consumidores activos, informados y
capacitados son los que co-crean valor de una manera incremental con la empresa. Por otra
parte, Payne et al. (2008) afirman que la comunicacion entre la empresa y el consumidor es
vital para este proceso y debe ser, tal como indican Gustafsson, Kristensson y Witell (2012),
frecuente, bidireccional y no necesariamente fisica en todas las ocasiones, gracias a las
oportunidades que ofrece Internet. Estos mismos autores proponen crear ese didlogo a través

de Internet como si se tratara del propio entorno de consumo o prestacién del servicio.

Por otra parte y con respecto a los posibles métodos o técnicas, se ha realizado un analisis

sistematico de los que se han venido utilizando en la co-creation innovation, y se ha
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proporcionado una descripcion de las mejores practicas. El término «métodos y técnicas para
la co-creation innovation» ha sido utilizado en muchos estudios (Sanders & Stappers, 2008;
Jaworski & Kohli, 2006; Bitner, Ostrom & Morgan, 2008; Witell, Kristensson, Gustafsson &
Lofgren, 2011). Lo definen como las distintas actividades donde los consumidores co-

participaban junto con las empresas en el proceso de innovacion.

En la tabla 2 se han identificado los distintos métodos y técnicas que se han utilizado con éxito
en proyectos de co-creacion. En la segunda columna aparecen sefalados los principales
autores que han realizado investigaciones basadas en estos métodos o técnicas. Por Gltimo, se
presenta una descripcidon sobre los mismos asi como ejemplos de sectores donde se han
venido utilizando estas técnicas. Dentro de este proceso de revision de los métodos y técnicas,
se ha tenido en cuenta la disponibilidad de herramientas de la Web 2.0, ya que pueden
acelerar la comunicacion, el debate y el intercambio de informacién de modo que las
experiencias locales de la persona o del equipo puedan ser compartidas por toda la
organizacion (Stacey, 2003). Las distintas posibilidades que presenta el social media marketing
permiten la interaccidon con los consumidores, donde las redes sociales se convierten en un

lugar idéoneo para que la empresa pueda recopilar informaciéon sobre los consumidores

potenciales.
Posibles
Métodos y
técnicas para Autores Definicion del Sector
factilitar la co- Método o Técnica aplicacion
creation
innovation
Se involucra activamente a todas las
partes interesadas (por ejemplo,
Schuler & Namioka, empleados, socios, clientes,
Participatory 1993; Kensing & ciudadanos, usuarios finales) en el Servicios disefio
Design Blomberg, 1998; proceso de disefio con el fin de ayudar arquitectonico
Spinuzzi, 2005 a asegurar que el producto disefiado se
ajuste a sus necesidades y sea
perfectamente utilizable
Los investigadores y los disefiadores
Bloomberg, 1995; acuden a lugares reales de.traba]o o]

. - uso para comprender mejor a las .
Ehtnographic Kensing & 5 . Maquinaria
. . personas a través de observaciones y .
Fieldwork Blomberg, 1998; . Industrial

entrevistas. En algunos proyectos,

Button, 2000 . . .
Design Partipatory y Ethnographic
fieldwork se combinan.
Los lead users, usuarios avanzados con
relacion a la poblacién en la categoria
de producto, son consultados y Salud v asistencia
Lead users Von Hippel, 2005 aprovechados para fines de prevision y as
. - médica
de necesidades y generacion de
nuevos productos asi como en las
fases posteriores.
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Posibles
Métodos y
técnicas para Autores Definicion del Sector
factilitar la co- Método o Técnica aplicacion
creation
innovation
Leor;ggd7 &2%%?0“’ Los investigadores y disefiadores de la
Batta’rbee 8: empresa tratan de acercarse a los Material uso
Empathic Design . . usuarios finales, viven y trabajan 2o
Koskinene, 2005; ! medico
! tratando de empatizar con ellos, con su
Stiztely (XU EE experiencia y sus emociones
& Klok, 2007 P Y :
Consiste en una actividad de co-
Sanders, 2000, creacion colaborativa en el desarrollo
- de producto y la fase de prototipo,
2002; Anderson- . o
- donde los profesionales del disefio y de
. Connell, Ulrich & - ey - . .
Co-Design . la investigacion potencian, estimulan y Sector Turismo
Brannon, 2002; - .
guian a los los clientes para lograr
Sanders & Stappers _ )
definir, configurar, un producto o
2008 ' 1,
modificarlo en funcion de sus
necesidades.
Steen et al, 2007; Talleres presenciales donde el
Sleeswijk Visser, conocimiento de los usuarios finales y
Presence . - - oA
Van Der Lugt & los investigadores es compartido para Educacion
Workshops . ARty 7
Stappers, 2010; apoyar la inspiracion, la empatia y el
Greer & Lei, 2012 compromiso con los usuarios finales.
Talleres on-line en entornos virtuales
Dede, 1996; Piller, multiusuario en los que los
On-line Schubert, Koch & | participantes se convierten en personas Software
Workshops Moslein, 2005; digitales dentro del mundo virtual
Folstad, 2013 aportando ideas y opinando sobre las
mismas.
Consiste en un método de investigacion
Whitney & basado.en !F:}S mejores pr.act|.c§5 de una
. . organizacion y la investigacion sobre .
. .- Cooperrider, 2000; p Organizaciones
Appreciative - . ellas que se centra en lo que podria ser A
: . Sullivan, 2004; - iy g sin animo de
inquiry . posteriormente también un éxito de
Watkins, Mohr & " . " lucro
futuro , "lo mejor de lo que es" y "lo
Kelly, 2013 . " ;
qgue podria ser". En ocasiones se
involucra a proveedores y clientes.
Es una técnica que permite ayudar a
Beyer & Holzblatt, Iosllnvest|gadores y 'drlsenadores a
. traves de la observacion de personas
Contextual 1999; Holtzblatt, . L. .
. haciendo tareas en su contexto natural | Educacion On-line
Design 2001; Steen et al., - .
para posteriormente luego aplicar
2007 e
pragmaticamente sus resultados en el
disefio de un sistema o un producto.
Se propone la generacion de ideas a
Lakhani, Garvin & una pobIaC|on_ potenuah_’nente grande y
! . desconocida, conocida como la
Lonstein, 2010; . . " ,
. . multitud", a traveés de una
Consumers Piller, 2010; Bayus, . . -
. . convocatoria abierta donde se ha dado Publicidad
Crowdsourcing 2011; Poetz & e
. un proceso de autoseleccion entre los
Schreier, 2009, .
usuarios que deseen y puedan
2012 . - .
responder a difundir ampliamente las

competencias de generacién de ideas.
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Posibles
Métodos y
técnicas para
factilitar la co-
creation
innovation

Autores

Definicion del
Método o Técnica

Sector
aplicacion

Virtual Worlds

Bonsu & Darmody,
2008; Filler &
Matzler, 2007;

Kohler, Matzler &

Fuller, 2009

Se crean mundos virtuales con
experiencias virtuales a través de las
posibilidades del mundo 2.0 que se
asemejen al maximo a la realidad. Se
crean plataformas virtuales alrededor
de los mismos con el objetivo de
enganchar a los usuarios del producto
proporcionandoles una experiencia

Unica semejante a la real, que les haga

participar y proporcionar informacion
sobre sus necesidades y gustos a

través de esta comunidad virtual que

busca representar un mundo real.

Disefo hogares

Living Labs

Abowd, 2000;
Ballon, Pierson &
Delaere, 2005;
Niitamo, Kulkki,
Eriksson &
Hribernik, 2006;
Eriksson, Niitamo,
Kulkki & Hribernik,
2006; Bergvall-
Karebon, Ihlstrom
Eriksson,
Stahlbrést &

Svensson, 2009

Se define como un ecosistema real de

open innovation muy centrado en el

consumidor, en un entorno de la vida

real, donde los usuarios y los

prestadores del servicio son motivados
a colaborar entre ellos en esos entornos

reales para co-crear innovaciones.

Servicios campus
universitarios

Tabla 1. Seleccién de métodos y técnicas para la co-creacion

4. Resultados. Clasificacion de los métodos y técnicas para la co-creation innovation
en el mercado del posgrado

Para la clasificacion de los distintos métodos y técnicas reunidos y expuestos en el epigrafe

anterior, se han seguido las dimensiones conceptuales sefialadas por Diener y Piller (2010) en
un proceso de co-creation:

- fase inicial de agrupacion de posibles ideas;

servicio;

da al cliente en este proceso.

desarrollo y prueba de mercado (Vaisnore & Petraite, 2012).
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La etapa en el proceso de la innovacion en la que los actores externos participan:

concepcion o desarrollo donde trasforman esas ideas en prototipos o ideas de

El grado de libertad que se les otorga a los actores externos o la autonomia que se le



El grado de colaboracién entre los distintos actores teniendo en cuenta la estructura de
las relaciones subyacentes (cada grupo exclusivamente entre si o relaciones
multilaterales entre los distintos grupos). Pinegar (2000) lo define como las
interacciones que se dan entre los distintos participantes, que pueden ir de simple
trasferencia de informacién en forma de sugerencias hasta transacciones de
conocimientos complejos donde, en estos ultimos casos, los consumidores adoptan un
papel activo y contribuyen en el proceso intelectual, fisico o econdmico. Este nivel de
interacciones estara directamente relacionado con los términos utilizados por
Vanhaverbeke, Van De Vrande y Cloodt (2008) en cuanto a la exposicidon por parte de la
empresa a los agentes externos en relacidn a la estrategia de innovacién de la
compafia. Cuanto mayores sean las nuevas practicas derivadas de una adaptacion
cultural y cuanto mayor sea la adaptacion de la estructura interna a estas nuevas

relaciones con agentes externos, mayores seran las interacciones y la transferencia de

conocimiento (Chesbrough, Vanhaverbeke & West, 2006).

22 Fase:
a . ~ =
COII\J C::?I.C')N DESARROLLO | LIBERTAD ACTUACION CO-PARTICIPACION
y PRUEBA
Posibles
Métodos y Agrupacion de | Desarrolloy _
técnicas para Ideas- prueba de Grado de libertad de artifiraa(::ti,éieeﬁ::re los
facilitar la co- Concepcion mercado de la los participantes P aprtici antes
creation Idea idea elegida P P
innovation
Participatory Alta Baia
Design ]
Ehtnographic .
Fieldwork . Ba)s
Lead users Medio Medio
E“""‘!th'c Medio Medio
Design
Co-Design Medio Medio
Presence . .
Workshops Medio Medio
On-line .
Workshops Al BELE
ppLEE UG Medio Medio
inquiry
Contextual Baia Baia
Design J J
(ST L) Alta Baja
Crowdsourcing
Virtual Worlds Alta Baja
Living Labs Alta Alta

Tabla 2. Clasificacion de los métodos y técnicas para la co-creation para programas de master segun las

dimensiones conceptuales de Diener y Piller (2010)
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Una vez realizada esta clasificacion, y considerados los distintos sectores donde se ha aplicado
cada uno de los métodos a través de la literatura revisada, se puede proponer el living lab
como la técnica de co-creacion mas adecuada dado que, se aplica tanto a la fase de
concepcion como a la de desarrollo y prueba de mercado. Ademas, cuenta con un grado de
libertad alto, para los agentes externos y al mismo tiempo, un alto grado de colaboracion. En
futuras investigaciones se analizara, con mas profundidad, su idoneidad para nuestro mercado

de posgrado.

Comparten esta propuesta diversos autores. Folstad (2013) defiende que el living lab es una
técnica capacitada para representar entornos de consumo de servicios con alta implicacion de
los usuarios y con gran uso de infraestructuras fisicas; concuerda con el concepto de
prestacién de un servicio de posgrado universitario. También, hay experiencias previas que la
validan en sectores como hospitales, residencias para estudiantes, aeropuertos e incluso
campus universitarios (Guldemond & Van Geenhuizen, 2012). Cabe destacar el living lab
realizado sobre servicios y formas de organizacién en el Hospital Universitario de Herlev
(Guldemond & Van Geenhuizen, 2012), como posible puesta en practica con informacion para

la casuistica de las instituciones educativas.

Sobre esta experiencia, Guldemond y Van Geenhuizen (2012) recalcan varios puntos que

merecen consideracién (algunos ya se han sefialado en apartados anteriores):

* Necesidad de una interrelacién intensiva entre los actores participantes.
+ Es necesaria la figura de un agente externo integrador del resto.

- La importancia de las herramientas tecnolégicas para facilitar la comunicacién y el

tratamiento de la informacion.

» Deberia evitarse el papel dominante de algunos de los actores participantes sobre los

demas.

Sin embargo, estos mismos autores (sefialan que no existe suficiente experiencia con los living
labs en casos reales como para realizar una revision mas exhaustiva y sistematica del

concepto, por lo que representa una invitacion para futuras investigaciones.

Asimismo Folstad (2013) apuesta por el living lab, aunque apunta que después se debe
considerar el resto de técnicas y elegir la mas idonea que se desarrollara dentro de ese living
lab, segun los objetivos de la innovacién y los distintos factores del proyecto que puedan

influir. Dentro de esta corriente, diversos autores (Eriksson et al., 2006; Léh, 2008; Almirall,

-114-



2008) consideran muy util la combinacion del living Lab con los lead users con el objetivo de la

co-creacion.

5. Conclusiones y futuras orientaciones a la investigacion

El sector educativo de posgrado se encuentra en un momento complejo con una clara
necesidad de identificar y plantear estrategias diferenciadoras. La innovacion, como forma de
diferenciarse, puede ser clave en ese intento estratégico. Dentro de este proceso de
innovacion, la consideracién de paradigmas novedosos utilizados en otros sectores, como es el
caso de la co-creation innovation, puede ayudar en gran medida a que esta innovacion se lleve
a cabo con éxito y sea realmente la que marque la diferencia en el posgrado. Dentro de esta
innovacion basada en la co-creacidn, resulta necesario profundizar como llevar a cabo este
proceso, analizar qué métodos y técnicas se pueden plantear e incluso clasificarlas teniendo en

cuenta el tipo de proceso que se pretende.

La consideracion de los factores clave en un proceso de co-creacion para las instituciones
educativas en su politica de innovacion de programas de master y la consecuente blusqueda de
los métodos y técnicas mas idoneas para el mismo seguln las experiencias en otros sectores, es

el motivo del presente articulo.

Del marco tedrico y de las propuestas realizadas en este articulo, se extraen las siguientes
conclusiones que se apuntan como orientaciones para los 6rganos de gestién de las

universidades, asi como para futuras investigaciones posibles:

El proceso de co-creation innovation que ha funcionado con éxito en otros sectores deberia ser
considerado en el sector educativo donde estarian involucrados el empleador, el estudiante
adulto (estos dos como generadores de ideas y trabajando de manera interrelacionada), y el
personal de las instituciones educativas. Las instituciones educativas que decidan comenzar un
proyecto de co-creacion deberan reflexionar sobre las consecuencias de un proceso de este
tipo, en cuanto a la apertura que supone al exterior de cierta informacion confidencial interna
asi como la disposicion que deben tener para modificar politicas internas en funciéon de las

propuestas de los agentes externos.

Poner en marcha un proceso de co-creacién de esta envergadura con una involucracion tan
alta del consumidor requiere un gran dominio del proceso. En esta linea y considerando las
aportaciones de Hoyer et al. (2010) resultard de suma importancia considerar los elementos
motivadores con los estudiantes adultos y los empleadores para lograr su involucracion.

Teniendo en cuenta que el realizar un posgrado puede que sea un servicio que se consume una

-115-



Unica vez por parte del profesional adulto, a la hora de elegir los participantes se deberia
considerar la conveniencia de que sean antiguos alumnos (considerados, en cierta manera,
«lead users»), alumnos actuales o futuros alumnos. Y para las empresas o empleadores,
también se deberia considerar la conveniencia de que sean empresas en las que algunos de

sus empleados ya han optado a estos programas de master.

Esta investigacién se ha centrado en plantear los distintos métodos y técnicas posibles de
entre los existentes para posteriormente clasificarlos segin las distintas dimensiones
conceptuales planteadas. Con ello se ha pretendido minimizar las probabilidades de fracaso a
la hora de implementar por parte de las instituciones educativas el método que mejor se
adapte a los objetivos de co-creation innovation que se planteen para poder alcanzarlos.
Aguellos métodos y técnicas que faciliten el trabajo e interaccién de este proceso en entornos

reales de consumo pueden ser muy beneficiosos como sefialan Witell et al. (2011).

De la clasificacion planteada, de los métodos senalados es precisamente el living lab el que
mejor representa ese proceso de trabajar la co-creacidn en situaciones y entornos reales de
trabajo, tal y como apuntan algunas investigaciones (Eriksson et al., 2005; Léh, 2008; Almirall,
2008). Al mismo tiempo, dada la particularidad del proceso de compra de un master,
consideramos que la involucracion de Lead Users es algo también a considerar. Se invita a las
instituciones educativas a plantear dindmicas de este tipo por la fortaleza que puede suponer

la combinacion de estas dos técnicas en un proceso de co-creacion.

Por ultimo, asumiendo las limitaciones de este trabajo, en préximas investigaciones se
propone ofrecer avances y determinar exactamente el método o técnica mas idonea para llevar
a cabo esta co-creation innovation en programas de master segun los objetivos concretos del
proyecto, prestando una especial atencidon a la combinacion del living lab y lead users. Al
mismo tiempo, cabe sefialar que en cuanto a la eleccion del gestor o coordinador del proyecto,
se debe tener en cuenta que las universidades suelen participar en los procesos de innovacién
en calidad de expertos para ayudar o para actuar como intermediarios entre los distintos
sectores y empresas. Sin embargo, en nuestra investigacion, el personal universitario forma
parte de los actores involucrados en el proceso de co-creacion, por lo que el éxito de la
innovacion redunda en su propio beneficio. Por tanto, sera necesario abordar la conveniencia
de que la figura del intermediario sea alguien distinto al personal de las universidades, como
por ejemplo, tal como sefialan Bergvall-Kareborn et al. (2009), consultores externos o

investigadores ajenos.
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