ee o6

. L) ®

. o ean

e e e e e universidad
L)

International Conference on Project Management 2022

Methodology with analysis of factors that integrate
the balanced centrality and co-creation of value at
restaurants in Puebla

Metodologia de analisis de factores que integra la centralidad equilibrada y cocreacion de
valor en los restaurantes de Puebla

Diana Barron Villaverde
diana.barron@upaep.mx

Victor R. Castillo Intriago

victorricardo.castillo@upaep.edu.mx

Abstract— Service research stand out the value co-creation studies
because they provide a new paradigm in the service management and
marketing literatura. Unfortunately, most of these studies are limitedto
dyadic relationships. Although the dyadic relationship has evolvedinto
a context of several actors, it is not exempt from flaws, therefore, this
relationship must ensure transparency and relevance of the
information shared in order to achieve a balanced and mutually
beneficial relationship. This research used a mixed approach with
qualitative preponderance to propose a new factor analysis
methodology that integrates balanced centrality and co-creation of
value among various actors in restaurant companies in the city of
Puebla. This industry is considered a service with high contact with
the client, it only has some value co-creation studies without taking
into account the balanced centrality of the actors. This research
made it possible to identify, compare and relate the relevant
components of the co-creation of value in restaurants. Likewise, the
types of co-creation of value in restaurants were identified,
compared, related and prioritized according to the goals of the
actors; and, finally, the criteria to establish strategies that balance
the goals of the actors were determined. It is concluded that the co-
creation of value is crucial in service research, it needs to be
complemented by balanced centrality to align the goals of the actors
involved and emphasize mutual recognition to co-create value.

Keywords— Project management, value co-creation, balanced
centrality, dyadic relationship, methodology

Resumen— La investigacion de servicios destaca la relevancia de los
estudios de cocreacion de valor dado que proporcionan un nuevo
paradigma en la literatura de gestion de servicios y marketing;
desafortunadamente, la mayoria de estos estudios estan limitados a
relaciones diadicas. A pesar de que la relacion diadica ha
evolucionado a un contexto de varios actores, no esta exenta de
fallas, por lo tanto, dicha relacién debe asegurar transparencia y
relevancia de la informacién que comparten paralograr una relacion
equilibrada y de mutuos beneficios. La presente investigacion utilizo
un enfoque mixto con preponderancia cualitativa para proponer una
nueva metodologiade andlisis de factores que integre la centralidad
equilibrada y cocreacion de valor entre varios actores en las
empresas
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restauranteras de la ciudad de Puebla. Esta industria esconsiderada
como servicio de alto contacto con el cliente, solo cuenta con algunos
estudios de cocreacion de valor sin tomar en cuenta la centralidad
equilibrada de los actores. Esta investigacion permiti6é identificar,
comparar y relacionar los componentes relevantes de la cocreacion de
valor en los restaurantes; asimismo, se identificaron, compararon,
relacionaron y priorizaron los tipos de cocreacion de valor en los
restaurantes de acuerdo a las metas de los actores; y, por dltimo, se
determinaron los criterios para establecer estrategias que equilibren
las metas de los actores. Se concluye que la cocreacion de valor es
crucial en la investigacion de servicios, requiere complementarse de
la centralidad equilibrada para alinear las metas de los actores
involucrados y enfatizar el reconocimiento mutuo para cocrear valor.

Palabras clave— cocreacion de valor, centralidad equilibrada,
relacion diadica, metodologia

INTRODUCCION

En el nuevo milenio, la investigacion en servicios ha
revelado la importancia y la evolucion de los estudios
relacionados con la cocreacion de valor [34][36][6][35]. La
cocreacion de valor ha configurado un nuevo paradigma de la
literatura de gestion y marketing [13][43][14].

La investigacion se fundamenta en un alcance exploratorio
ya que es un tema escasamente estudiado en la investigacién
empirica de los servicios; el objetivo de la presente investigacion
es la propuesta metodoldgica de analisis de factores que integre
la cocreacion de valor y centralidad equilibrada en los
restaurantes de la ciudad de Puebla. Se utilizé un enfoque mixto
para mejorar la exploracion de un fendmeno complejo, una
comprensidn mas sélida y una visién més integral.

Este articulo esta estructurado de la siguiente manera:
seccion 1 presenta antecedentes y concepto de cocreacion de
valor; seccién 2 investigaciones previas; seccion 3 describe la
metodologia; seccidn 4 presenta resultados; seccion 5 muestra la
discusion, y finalmente, la seccion 6 revela las conclusiones de
esta investigacion.
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1. COCREACION DE VALOR Y CENTRALIDAD EQUILIBRADA

A. Antecedentes y concepto de cocreacion de valor

La cocreacion de valor tiene sus antecedentes en la década
de los 80°s, debido a que los clientes fueron considerados
empleados temporales y parciales con la finalidad de
incrementar la productividad y la satisfaccion del cliente [23].
En la primera década de 2000, el cliente es reconocido y
valorado como colaborador activo en el sistema empresarial y
la cocreacion de valor como actividad en la estrategia
competitiva [43][26][3]; lo que ha desencadenado el desarrollo
de la cocreacion de valor en los ultimos diez afios
[30][8][36][38].

El concepto de cocreacion de valor no se ha establecido con
precision [22][1][14], a pesar de numerosas definiciones [21][2]
originando diferentes acepciones que han ocasionado confusion
[11][38][34]. A pesar de ello, el término considera la
participacion activa del cliente en el uso del producto o servicio
[24], asi como las experiencias tanto individuales como
compartidas resultado de las interacciones cliente-proveedor
[7][14] y cliente-cliente [17][25]. El concepto de cocreacion en
la literatura de gestion y marketing surgié cuando los clientes
no estaban satisfechos con los servicios de las empresas, por
tanto, se optd por la cocreacién para brindar la oportunidad a los
clientes de colaborar en la produccion de servicios [27].

B. Centralidad equilibrada

Las interacciones que se lleven a cabo en la cocreacion de
valor entre varios actores no estan exentas de fallas, por ende, se
deben asegurar los intereses de cada uno de los actores para
lograr sus metas de manera equilibrada, y que, a su vez, aporten
valor a los actores restantes de la red [20][40][27], acci6n
denominada “centralidad equilibrada” [15][16]. La centralidad
equilibrada destaca la necesidad de contemplar los intereses de
todos los actores, incluyendo al beneficiario [16], ya que puede
contribuir favorablemente al buen desempefio de las empresas
[20]. En investigaciones recientes, se considera a la centralidad
equilibrada como alternativa estratégica para contribuir a la
eficacia en el desempefio de las organizaciones, y base para la
creacién de ventajas econémicas a largo plazo [20]. Las
relaciones equilibradas ofrecen mayor respaldo a la cocreacion
de valor, debido al alineamiento de los objetivos del proveedor
y cliente, lo que permite compartir mas informacion entre ellos
[5]. Las relaciones equilibradas en la cocreacion de valor se
fundamentan en dos principios; el principio de transparencia
sefiala que la estabilidad del sistema depende de la calidad de la
informacion que recibe cada uno de los actores, asegurandose
del mayor nivel de transparencia en informacién durante el
proceso. El principio de horizontalidad indica que las relaciones
entre los distintos actores deben ser de naturaleza horizontal (sin
jerarquias), en lugar de estar dirigidas por un solo actor [29].

2. INVESTIGACIONES PREVIAS

Los estudios sobre la centralidad equilibrada y cocreacion de
valor son escasos y se basan en disefios cualitativos, tales como
estudio de casos [31][41] y teoria fundamentada [30]; asi
también de disefios conceptuales [12][20].

El primer estudio empleé una metodologia cualitativa
basada en el andlisis de casos sobre tres plataformas espafiolas

de crowdfunding para explorar el factor calidad de los
intercambios de informacion y las relaciones entre actores para
la consecucién de una centralidad equilibrada [31].

El segundo estudio se fundamento en el andlisis de casos
sobre los servicios de salud publica; esta investigacion se enfocd
en el origen e impulsores del desequilibrio que ocasionan la
destruccidn del valor en las redes de servicios [41].

El tercer estudio revel0 tres tipos de interdependencia de los
actores en la cocreacion de valor: interdependencia dinamica de
roles, interdependencia temporal y auto interdependencia [30].
Los actores no tienen un rol fijo, pueden ser creadores
(proveedores) y en otro momento beneficiarios (clientes); el
beneficio que obtiene un actor en un momento dado, depende de
lo que él y otros hicieron antes; por tanto, el valor es cocreado
por relaciones conjunta y reciprocamente beneficiosas [36].

El cuarto estudio realizd una investigacion teérica sobre la
importancia de una orientacion hacia la cocreacion de valor en
las relaciones de los actores y ademas, reconocer el potencial de
la creacion indirecta de valor, la fortaleza de la relacion con las
partes interesadas, y el apoyo entre ellas [20].

El quinto estudio llevé a cabo una investigacion tedrica sobre
la importancia de la propuesta de valor en la identificacion de
oportunidades para la cocreacion de valor y la creacion de
estabilidad en las relaciones entre actores que integran una red
[12].

3. METODOLOGIA

Esta investigacion utilizé un enfoque mixto con disefio
anidado concurrente de modelo dominante, en este caso, con
preponderancia cualitativa debido a: a) el método cualitativo
cuenta con mayor prioridad (guia en la investigacion); b) el
método cuantitativo es insertado en el método cualitativo a
través de datos descriptivos de la muestra; c) la recoleccion de
datos en ambos métodos se realizé de manera paralela; y, d) los
datos recolectados en ambos métodos son comparados en la fase
de analisis [9][10][18]. EI primer estudio del apartado 2
(investigaciones previas) sirvié de base para la propuesta
metodoldgica de esta investigacion.

La presente investigacién utiliz6 un muestreo por
multiniveles para métodos mixtos, que puede ser llevado a cabo
de manera probabilistica u orientado por una o varias razones de
investigacion; en este caso, el muestreo es guiado por varias
razones de investigacion, tales como la ubicacion geografica del
estudio, la estructura organizacional, el tamafio de las empresas
restauranteras, y finalmente, los reconocimientos o distintivos
alcanzados por los restaurantes. EI muestreo estuvo integrado
por cuatro niveles; el primer nivel correspondié a aquellas
empresas restauranteras con al menos un distintivo otorgado por
alguna institucion o dependencia de gobierno; segundo nivel se
consideraron solamente los restaurantes independientes; tercer
nivel se seleccionaron pequefias y medianas empresas; por
Gltimo, el cuarto nivel a aquellos restaurantes con dos 0 mas
distintivos otorgados por la Secretaria de Turismo Federal. El
muestreo por multiniveles resultd en cuatro empresas de la
ciudad de Puebla para llevar a cabo el estudio de casos. El
estudio de casos se recomienda que el tamafio de muestra sea
entre seis y 10 unidades de andlisis, mientras que los estudios en
profundidad, requieren solo tres, cuatro o cinco unidades de
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analisis como maximo [18]; mientras que otros autores indican
que el tamafio de muestra varia de uno a cincuenta [9].

La observacion, entrevista y encuesta fueron las técnicas
seleccionadas para el estudio de casos que mediante sus
instrumentos (lista de cotejo/diario de campo, guia de preguntas
y cuestionario) permitieron recabar informacion proveniente de
la muestra. Se aplicaron tres métodos de consistencia interna
para validar la encuesta: Alpha de Cronbach, Coeficiente Omega
y Alpha Ordinal; destacando Alpha Ordinal como mejor
estimador debido a sus valores mayores que los demas
estimadores (superiores a 0.70); y ademas, exclusivo para
escalas ordinales ya que el disefio de la encuesta se fundamentd
en la escala de Likert con cinco opciones de respuesta. Mientras
que la validez de la entrevista semiestructurada se utiliz6 el
Coeficiente de Validez de Contenido Total donde se obtuvo un
valor superior a 0.80, recomendado para validar la entrevista.

4. ANALISIS DE RESULTADOS

La investigacion de campo permitié recabar informacién
para su respectivo procesamiento y andlisis de los resultados con
la finalidad de proponer la metodologia de andlisis de factores
que integra la centralidad equilibrada y cocreacion de valor en
los restaurantes de Puebla. La observacidn in situ, la encuesta a
clientes y empleados, asi como la entrevista a los gerentes o
responsables de los restaurantes fueron los instrumentos
utilizados en la presente investigacion para la obtencion de
informacion relevante, que posteriormente, se sometid a técnicas
0 métodos cualitativos y cuantitativos para su analisis.

A. Andlisis univariado

Se calcularon las frecuencias de cada una de las
dimensiones que integraron los cuestionarios; el cuestionario
para clientes conformado por cinco dimensiones, mientras que
el cuestionario para empleados por seis dimensiones. Cada

Tabla 2. Factores relevantes para el proceso de servicio

Dimension Factor relevante
Intercambio de informacion de
Seleccion del restaurante manera presencial
» Ambiente fisico Estacionamiento
£ Ambiente social Compartir ideas en la mesa
% Participacion en la Da a conocer su experiencia de
cocreacion de valor manera presencial
Motivos para participar en
la cocreacién de valor Motivos psicolégicos
Uso de tecnologia en el proceso del
Participacion introductoria servicio
Ambiente fisico Limpieza area de trabajo
3 Ambiente social Dialogo con el cliente
E Uso de redes sociales para
=3 Uso de tecnologia promocionar restaurante
LIEJ Participacion en la Recomendacion del restaurante de
cocreacion de valor manera presencial
Motivos para participar en Oportunidades de promocién y
la cocreacion de valor desarrollo profesional

Fuente: elaboracion propia

B. Analisis bivariado

Se procedi6 al analisis bivariado de los datos categéricos a
través del andlisis de contingencia. Este andlisis permitio
calcular el grado de asociacién o dependencia entre dos
variables cualitativas nominales u ordinales, y de esta manera,
comparar los factores que integran la cocreacion de valor y la
centralidad equilibrada. EI andlisis de contingencia se
fundamentd principalmente en las dimensiones “participacion
en la cocreacion de valor” y “motivos para participar en la
cocreacion de valor” tanto del cuestionario dirigido a clientes
como a empleados. El célculo del coeficiente de contingencia
requirio la elaboracion de la tabla de contingencia, en este caso,
la tabla 3 presenta las variables categoricas “Recomendacion de
restaurante en redes sociales” y “Recomendacion de restaurante
de manera presencial”.

Tabla 3. Tabla de contingencia

A ; - - Variabl R dacion de restaurante d
cuestionario con 31 items y cinco opciones de respuesta por cada categorica O esencial e
item. Para el célculo de las frecuencias se utilizo el software libre
“jamovi”, en total se realizaron 33 tablas de frecuencias para .| B8
identificar los factores o componentes relevantes en el proceso s | 5| E|E e | <
. . . .z 1 i o - -
de servicio restaurantero. La tabla 1 presenta una dimension de C;’é’g'z'r’fa Ofecs'r‘)’ﬂee;;’e RN g | &
. P s | 3
las 11 que sometieron a analisis. o g g @
[T
Tabla 1. Dimensidn “motivos para participar en la cocreacion de valor” Norca 5 I I I > 5
5ol 8 o 8 Recomendacién Raramente 0 2 4 2 1 9
LT [} =] s L o restaurante en T
=S @ 5] = = - Ocasionalmente 0 0 4 4 1 9
Dimensién Motivos é g § 3 % é § g redes sociales
=3 3 2 o =8 = Frecuentemente 0 0 1 1 1 7
S o© = [a] S] -
= w = Siempre 0 0 0 9 1 1
Identidad profesional 3 12 10 33 Total 0 3 10 12 6 31
Motivos Recompensas 2 3 6 | 10 | 12 33 Fuente: elaboracion propia
para monetarias . w oy L .
participar en Reconocimiento 3 3| 8 | 2] 7 33 El software libre “jamovi” permiti6 calcular el coeficiente de
la P"r’gr:fgcf;f:a 5 T contingencia cuyo resultado correspondié a 0.779. Segln la
cocreacion | -\ arrollo pmfesyiona| clasificacion del grado de asociacion para coeficientes de
de valor . . . .
Placer de contribuir y 1 2 | 3| 18] 9 33 contingencia, el resultado 0.710 implica un alto grado de
orgullo asociacion entre las variables categéricas “recomendacion

Fuente: elaboracién propia

Con base en la moda estadistica de las 11 dimensiones que
conforman la encuesta tanto clientes como empleados, la tabla 2
concentra los factores o componentes relevantes en el proceso
de servicio de los restaurantes.

restaurante en redes sociales” y “recomendacion restaurante de
manera presencial” correspondiente a la encuesta a empleados.
La tabla 4 concentra el resultado del andlisis pareado de sCy, es
decir, 28 coeficientes de contingencia de la dimension
“participacién en la cocreacion de valor” integrada por 8 items.
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Tabla 4. Coeficientes de contingencia

Fuente: elaboracién propia 0.0222 00200 *0.0410 > 0.0p08” 0.075¢ 0544 | 0l0363
. 1970370798600 0,04 74279, 1p820%%0 1738 0.p%3| 0josse
La tabla 5 concentra la frecuencia de los grados de . : : %6 30955 557 10425620 175853 0-090T 0  OJL418
asociacion resultantes de los 28 coeficientes de contingencia 93) 71;-2 56 0-05226698-] ;é;eg(?-?;g?s (?20:7898
obtenidos de la tabla anterior. 1708 DS ot éﬁez 0 g(%%dggéo 1332
i jacio d.o1 .0p@BE270, 0.0 0/0228
Tabla 5. Frecuencia de grados de asociacion 11 R _ _ 8810023077 Q.03 010228
50673 [ 0587 | 0.657 | 0.739 0.674 | 0.718 | 0.680
Grado _dg Fr
asociacion 6 | 0.625 | 0.562 | 0.669 | 0.627
Nula 0
Muy baja 0 7 | 0.651 | 0553 | 0.568 | 0.639
Baja 0
Moderada 5 8 | 0618 | 0.520 | 0.473 | 0.650 0.636 I 0.717 !
MA'talt 202 Tabla 7. Escala de Saaty para criterios generales
uy alta Fuente: elaboracion propia
Perfecta 0

Fuente: elaboracion propia ., .. . .,
como la generacion de prioridades de los tipos de cocreacion de

La tabla 6 visualiza el valor maximo y minimo de los  valor en los restaurantes. La tabla 7 muestra los criterios
coeficientes de contingencia para cada una de las 8 variables utilizados y la aplicacion de la escala de Saaty (1980) para
categoricas que integran la dimension “participacion en la  transformar aspectos cualitativos en cuantitativos y realizar la

cocreacion de valor” de la encuesta a empleados. comparacion pareada que permitio determinar la intensidad de
Tabla 6. Valores méximos y minimos la preferencia. Esta tabla se transformé en una matriz
— — Tipos de Co- Co- Co- Co- Co- Co- Co-
Asociacion Asociacion cocreacion | promocion | consumo | prueba | evaluacién | distribucion | disefio | produccién
Factores Valor Variable Valor Variable Co-
Méximo | categérica | Minimo | categérica promocién 1 1 1 1/8 1/5 1 1
1 0.710 2 0.618 8 o
2 0.736 3 0520 8 consumo 1 1 5 5 3 5 5
3 U./30 4 u.4 5]
4coen T Doroao Ugs® | An06] Anito | Warieq | Persona | Co-prueba 1 1/5 1 1 177 1 1
Critefios | pagings .28Jedes |tec*no| {icic8.5{ sojial [ fnout [ |ad de chéfn ::0'., 8 1/5 1 1 17 1 1
5 web| [p.6e8ales | logia 0.5 2h oferta servicio evagacwn
Conted0 718 5 U5 Z distribucién 5 3 7 7 1 7 7
enpaginas |8 1 D.7171/3 17/5 1/30.4 7 31/5 3 1/5
web Co-disefio 1 1/5 1 1 7 1 1
Contenido Co-
en redes 3 1 1/3 1 1/5 1 7 1/3 produccion ! s ! ! n ! 1
SS::‘LS: Total 18 58 17 1613 2.10 17 17
tecnologia 5 3 L 3 13 1 7 13 normalizada (tabla 8) para obtener una ponderacion por cada
Ambiente criterio que ayude a identificar la priorizacion de los tipos de
o 3 ! vt el B B U8 | cocreacion de valor en los restaurantes.
Ambiente
social 7 5 3 3 1 3 7 1
restaurante
Word of
mouth > ! ! > 13 ! > 13 Tabla 8. Matriz normalizada y su ponderacion
Variedadde | 3 v || s w | ws| 1 17 | Fuente: elaboracién propia
P li . -z P T
il s | s0| s R " Para validar la ponderacién se calculé el fndice de
servicio consistencia y la consistencia aleatoria, cuyos resultados
TOTAL fueron 0.1093 y 1.485 respectivamente. Posteriormente, se
29.33 14.48 9.01 16.67 3.49 9.60 | 40.00 3.68 z -/ - -
calculd la relacion de consistencia con un valor de 0.0736,
concluyendo que se ha ponderado razonablemente ya que es
menor a 0.10
Se realizaron 8 tablas en funcién a cada criterio para establecer
la intensidad de las preferencias de los tipos de cocreacion de
B ) valor. La tabla 9 presenta solo el criterio “ambiente fisico” que
Fuente: elaboracion propia se transformé en una matriz normalizada para continuar con el
Principalmente el factor 2 (recomendacion del restaurantede ~ Proceso de priorizacion (tabla 10).
manera presencial) y 5 (participacion en la personalizacion del Tabla 9. Criterio “ambiente fisico”

servicio) son los componentes de mayor asociacion en la

X R .. ., hp 3 Fuente: elaboracion propia
dimension “participacion en la cocreacion de valor”.

. ; . Tabla 10. Matriz normalizada y su ponderacion
C. Proceso Analitico Jerarquico

El método AHP permiti6é comparar, relacionar y seleccionar
aspectos tangibles e intangibles de la cocreacién de valor, asi
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Fuente: elaboraci6n propia

La tabla 11 concentra las 8 ponderaciones obtenidas
correspondiente a cada uno de los criterios), y se incorpora la
ponderacion base (tabla 8) para obtener la media ponderada
definitiva que genera la priorizacion de los tipos de cocreacion
en los restaurantes.

Tabla 11. Ponderaciones de los 8 criterios generales

Fuente: elaboracion propia

Finalmente, la tabla 12 muestra la priorizacién de los tipos
de cocreacion en los restaurantes.

Tabla 12. Priorizacion tipos de cocreacion de valor

Tipos de cocreacion | Ponderacion
de valor

Copromocién 0.2505
Co-distribucion 0.1832
Coproduccion 0.1634
Co-consumo 0.1571
Coevaluacién 0.1083
Co-disefio 0.0695
Co-prueba 0.0621

Fuente: elaboraci6n propia

D. Propuesta metodoldgica

La recoleccion y analisis de datos fundamentaron la
propuesta metodolégica enfocada en los factores que integran la
centralidad equilibrada y cocreacién de valor entre varios
actores en las empresas restauranteras. Esta propuesta estd
integrada por las siguientes acciones:

+Identificacion de componente relevantes (aspectos
tangibles, intangibles y actores) en el proceso de servicio
restaurantero.

. Identificacién de los tipos de cocreacion en las
empresas restauranteras.

+ Comparacion y relacion de los componentes relevantes
(aspectos tangibles, intangibles y actores) en el proceso
de servicio restaurantero.

+ Comparacion y relacion de los tipos de cocreacion en las
empresas restauranteras.

+ Priorizacion de los tipos de cocreacion de acuerdo a las
metas de los actores.

+ Determinacion de los criterios de seleccion de estrategias
para equilibrar las metas de los actores (figura 23).

Andlisis de
datos

Recoleccion
de Datos

Identificacidn de Identificacion de Criterios de selection de

: Comparacian y refacion Ccomparacidn y Priorizacidn tipos de

| Componentss las tipas de de componentes relacion deos tipos cocreacidn segiin estrategias para equilibrar
] relevantes codTeacion relevantes de correacion metas de actores metas de actores

1

Figura 1. Propuesta metodolégica

De las seis acciones de la propuesta metodolégica, dos de
ellas

) 006 017 006 001 010 006 0.6 | 0.07
estan 006 017 029 031 016 029 029 | 0.23
006 003 006 006 007 006 0.06 | 0.06
044 003 006 006 007 006 006/ 011
028 052 041 043 048 041 041 | 0.42
006 003 006 006 007 006 0.06 | 0.06
006 003 006 006 007 006 0.06 | 0.06

soportadas por la informacion obtenida de la observacion
cualitativa, la entrevista semiestructurada y el cuestionario. Las
cuatro restantes se desarrollan en la aplicacion de métodos o

0.41 0.07 0.03 0.29 0.46 0.03 0.24 0.30 | 0.250504
0.16 0.23 0.20 0.18 0.06 0.17 0.36 0.18 | 0.157043
0.12 0.06 0.03 0.02 0.06 0.17 0.04 0.03 | 0.062093
0.04 0.11 0.27 0.10 0.06 0.03 0.24 0.11 0.10835
0.20 0.42 0.03 0.17 0.28 0.03 0.04 0.18 | 0.183206
0.04 0.06 0.03 0.09 0.04 0.27 0.04 0.02 | 0.069546
0.04 0.06 0.38 0.17 0.04 0.27 0.04 0.18 | 0.163416

| 0.0363 0.0869 0.1418 0.0688 0.2679 0.1332 0.0228 0.2421 |
técnicas cualitativas, tales como la moda estadistica obtenida de
las frecuencias de las dimensiones del cuestionario, analisis
bivariado a través de tablas de contingencia y coeficientes de
contingencia, analisis analitico jerarquico.

5. DISCUSION

El estudio de la referencia [31] sirvié de base para proponer una
nueva metodologia en la literatura de marketing con enfoque
mixto. No obstante, existen otros estudios cuyas aportaciones
teoricas puedan fundamentar la creacion de metodologias de
cocreacion de valor que aseguren la transparencia y relevancia
de la informacién para lograr una relacion equilibrada y de
mutuos beneficios [41][20][12].

Esta investigacion consider6 los 7 tipos de cocreacion de
valor de la referencia [31]; sin embargo, otros autores han
propuesto tipos de cocreacion similares que fundamenten
estudios paralelos o semejantes al propuesto [32][4][24][39].

6. CONCLUSIONES

A pesar que la investigacion con enfoque mixto es
relativamente nueva en las ciencias sociales y humanas [10]
[18], esta nueva metodologia ofrece la oportunidad de utilizar un
enfoque mixto con la finalidad de adicionar mayor valor a la
investigacion, cuyos beneficios se reflejan en mejor exploracion
de los fendbmenos complejos, comprensién mas sélida y vision
mas integral.

Esta propuesta metodolégica en la perspectiva de gestion de
servicios, es una herramienta que da pauta al desafio para las
futuras investigaciones empiricas involucrar a mas actores en la
cocreacion de valor y, a su vez, aborde las metas particulares de
manera equilibrada de cada uno de ellos. Ademas, brinda el
mecanismo para relacionar, comparar, clasificar y jerarquizar
los factores en el marco de las pequefias y medianas empresas
restauranteras.

Los resultados de la investigacién indican que los factores
relevantes en el proceso de servicio restaurantero recaen en dos
aspectos: tecnoldgico y ambiente fisico. El andlisis de
contingencia de las variables categdricas que integran las
dimensiones “participaciéon en la cocreacién de valor” y
“motivos para participar en la cocreacion de valor” presentan
alto grado de asociacidn en la mayoria de los casos. Mientras
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que el proceso analitico jerarquico destaca la copromocion y co-
distribucién como los principales tipos de cocreacion de valor
en los restaurantes.

Las limitaciones de este trabajo de investigacion son de tipo

geografico (contextual), ya que solo se analizd la industria
restaurantera de la ciudad de Puebla; ademas, otra limitante
radica en el tamafio de la empresa, debido a que solo se
contempld la pequefia y mediana empresa (no obstante, en esta
zona no existen grandes empresas restauranteras).
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