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Introducción 
 

Antecedentes 

 

A medida que la importancia del sector de servicios ha crecido, la competencia en 
muchos mercados de servicios ha aumentado en los últimos años. Los mercados 
que solían ser lentos se han transformado y nuevos jugadores han salido al 
mercado: no hay duda de que el mercado se está volviendo más dinámico.  

La diferenciación entre las empresas a través de ofertas de servicios innovadoras 
se está convirtiendo en un punto clave de venta único para que se distingan de 
sus competidores. Los desafíos del mercado los obligan sobre todo a ofrecer 
continuamente nuevos servicios mejorados, a estar siempre un paso por delante 
de la competencia y, al mismo tiempo, a cumplir exactamente con las necesidades 
y expectativas de los clientes. 

Un tema relevante en la actualidad, la economía colaborativa (EC), ha atraído una 
gran atención por su potencial para crear nuevas empresas que asignen un valor 
más justo, que estén más organizadas democráticamente, que reduzcan las 
huellas ecológicas y que puedan unir a las personas de nuevas maneras 
(Botsman & Roger, 2011). 

Los instrumentos adecuados para la planificación operativa de los procesos para 
desarrollar servicios son poco conocidos. Las empresas enfocadas a la economía 
compartida se enfrentan actualmente al problema de que sus estructuras y 
procesos actuales se vuelven inadecuados tanto para desarrollar nuevos servicios 
de manera eficiente como para posicionarlos en el mercado. Muy a menudo, las 
raíces de las dificultades radican en el hecho de que los servicios ofrecidos por las 
empresas no están claramente definidos, es decir, no hay descripciones claras de 
lo que implica el servicio, los procesos relevantes y los recursos requeridos 
(Bullinger & Scheer, 2006). 

El desarrollo de servicios es ahora un tema de alta prioridad, refiérase a los 
hallazgos de una encuesta internacional de expertos (Meiren, 2006), en el pasado 
nunca fue un foco prominente de investigación empresarial o de ingeniería. 
Simplemente enfatizando la importancia de desarrollar nuevos servicios, la 
mayoría del trabajo publicado hasta la fecha no solo ofrece un apoyo concreto sino 
que también ancla este proceso en la gestión empresarial estratégica y operativa. 
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El enfoque de esta investigación es acercar a las empresas de la EC a una 
metodología que sirva como herramienta para crear servicios competitivos que le 
den una ventaja en el mercado. 

Planteamiento del problema 

 

Desarrollar un nuevo servicio e introducirlo en el mercado es un proceso 
desafiante, a consecuencia de que se deben considerar muchos factores 
diferentes. Uno de estos factores se refiere a las características específicas de los 
servicios, ya que los servicios siempre deben llevarse a cabo con la participación 
del cliente. En consecuencia, el cliente debería estar integrado durante el 
desarrollo del servicio para diseñar el servicio de acuerdo con sus necesidades.  

El desarrollo y diseño sistemático de servicios utilizando modelos, métodos y 
herramientas adecuados también se conoce como ingeniería de servicios (IS). La 
atención a la participación del cliente y el diseño de los procesos individuales son 
el foco central.  

Se requiere de un modelo para superar el obstáculo en el diseño de servicios que 
involucran al usuario y al cliente dado que este es un factor de éxito para las 
empresas de la EC.  

Objetivo del estudio 

 

Este estudio tiene como objetivo desarrollar puntos de investigación sobre IS y 
EC. Estos puntos deben capturar los problemas comunes fundamentales 
relacionados con los conceptos de IS y EC y ser eficaces para que las empresas 
enfocada en la EC tengan la forma de mejorar y desarrollar su información y 
conocimiento sobre el tema. Esto incluye aspectos como requisitos, oportunidades 
y riesgos, y métodos de la IS para abordar los desafíos, por ejemplo, el ajuste a 
los requerimientos del cliente y la entrada a un mercado enfocado a la cultura 
colaborativa cada vez más competitivo. 

Hipótesis 

 

Para cumplir con los objetivos de este estudio de investigación, se desarrollaron 
dos hipótesis. 

Las siguientes hipótesis se incluyen en subsecciones. 

Hipótesis para abordar la relación entre Ingeniería de servicios y EC: 
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H-1.- La EC se puede definir utilizando los mismos principios que caracterizan a 
los servicios. 

Hipótesis para abordar la utilidad de las herramientas relevantes: 

H-2.- La IS tiene aplicaciones que pueden potencializar las ventajas y aminorar las 
desventajas de la EC 

Delimitaciones 

 

Los puntos de investigación se desarrollaron con base a la revisión de los 
diferentes trabajos de investigación disponibles, tales como artículos de revistas, 
documentos de conferencias, informes de organizaciones, libros, entre otros. Las 
fuentes bibliográficas se buscan usando palabras claves en idioma inglés y 
alemán. En la metodología para la recopilación de fuentes de información se 
describirá la forma en que se seleccionaron las fuentes bibliográficas.  

Esquema de la Tesis 

 

Una descripción de cada capítulo de la investigación se presenta brevemente de la 
siguiente manera; 

Introducción 

El capítulo de introducción abordara la aplicación de ingeniería de servicios en 
empresas enfocadas a la economía compartida.  

Capítulo 1: Metodología de investigación 

Este capítulo explica los pasos utilizados para recopilar la información. La sección 
define la estrategia de investigación adoptada, el método para llevar a cabo el 
estudio de la literatura y la delimitación que se enfrenta durante esta tarea. 

Capítulo 2: Marco teórico 

Este capítulo describe una revisión de las diferentes disciplinas y conceptos. 
Describe la información y antecedentes de la literatura para facilitar la 
comprensión de las hipótesis y los resultados de las partes del estudio. 

Capítulo 3: Resultados 

Este capítulo presenta los resultados de la investigación, los cuales son 
básicamente los puntos de investigación desarrollados. En un punto, que la EC se 
puede definir utilizando los mismos principios que caracterizan a los servicios. Y 
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en otro punto, que la IS se puede aplicar como herramienta para abordar los 
desafíos que enfrentan las empresas de la EC. 

Capítulo 4: Discusión y conclusión 

Una literatura construida a partir del marco teórico y las partes de los resultados se 
discuten en este capítulo. Las conclusiones se extraen de los resultados. 

Capítulo 5: Recomendación para un estudio posterior 

Se identifican las recomendaciones que son directivas para futuros estudios. 
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Capítulo 1: Metodología de investigación 
 

Los pasos necesarios para llevar a cabo este trabajo de tesis se explican en este 
capítulo. Esto incluye la estrategia de investigación, la elección de las hipótesis, 
objetivo del marco teórico. Elección de los métodos de investigación y los métodos 
de estudio de la literatura. 

1.1 Estrategia de investigación 

 

Es necesario desarrollar una estrategia de investigación, la cual está orientada a 
los pasos tomados para darle solución a las hipótesis. Se inició planteado las 
hipótesis, posteriormente se desarrollarlo un marco teórico para tener una mejor 
comprensión de los temas relevantes y se prosiguió con la elaboración de puntos 
de investigación que ayuden a dar una mayor comprensión a las hipótesis. Para 
resolver los puntos de investigación se determinó un método de investigación y 
también se estableció una metodología para la recopilación de fuentes e 
información. 

1.2 Elección de las hipótesis 

 

Las hipótesis sobre IS y EC tienen como objetivo ayudar a tener una exitosa 
aceptación en el mercado de la EC utilizando la IS. 

Como se discutió en el capítulo 1, existe una gran necesidad de servicios 
enfocados a la EC por las ventajas tanto ambientales como sociales que 
representa, al mismo tiempo, la creciente demanda de servicios innovadores que 
se distingan de la competencia obliga a las empresas emergentes  a percibir el 
potencial y la importancia estratégica de los servicios y desarrollar conceptos 
innovadores que permitan a una empresa garantizar su posición en el mercado y 
lograr el éxito económico (Aurich et al., 2010). Al igual que en el campo comercial, 
la innovación de servicios o el diseño de servicios o la IS se está desarrollando 
rápidamente. Debido a esto, es necesario una metodología en ingeniería para 
hacer frente a la creciente demanda de servicios enfocados a la EC. Por esta 
razón, la hipótesis para la transferencia de conocimiento está dirigida a abordar 
una metodología que ayude desde el desarrollo hasta la introducción al mercado 
de servicios competitivos. 

1.3 Marco teórico 
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Las hipótesis podrían entenderse desde la comprensión de los conceptos de IS y 
EC. Un marco teórico ampliamente discutido en el capítulo 2 es necesario. Por lo 
tanto, con el fin de recopilar los datos informativos, se tomaron medidas y éstas 
incluyen la elección de la investigación, los métodos de recopilación de datos y las 
fuentes. El marco teórico está enfocado a extraer conocimiento e información que 
sean bien entendidos en el campo académico. Es a partir de este capítulo que los 
lectores pueden entender los conceptos de IS y EC. 

1.4 Elección de los métodos de investigación 

 

La metodología de investigación se basa en el objetivo y la formación, así como en 
justificar las hipótesis. El término investigación está definido por (Kothari, 2004) 
como “una búsqueda científica y sistemática de información pertinente sobre un 
tema específico o como búsqueda de conocimiento”. Los enfoques de 
investigación se pueden clasificar en varios métodos; sin embargo, una de las 
distinciones más comunes es el enfoque cuantitativo y el enfoque cualitativo 
(Myers, 1997). Esta investigación se ha llevado a cabo mediante un método 
cualitativo, ya que se basa en un estudio de literatura relacionado sin cifras 
numéricas. De acuerdo con (Sogunro, 2002), el enfoque cualitativo puede definirse 
como un proceso de consulta de la comprensión del tema, basado en visiones 
complejas u holísticas y detalladas de la información que se lleva a cabo en un 
entorno natural. La metodología nos ayudara a justificar las hipótesis en este 
trabajo de tesis. Esto se ha llevado a cabo mediante la comprensión profunda de 
algunos de los términos de este estudio de investigación. Se realizó y presentó 
una revisión de la literatura. La revisión de la literatura fue vista como la principal 
fuente para la justificación de las hipótesis. 

1.5 Metodología para la recopilación de fuentes de información 

 

La recopilación de información se basó en la identificación de fuentes relevantes, 
por medio de palabras clave. Se reconoció una amplia selección de bases de 
información que van desde artículos, investigaciones institucionales y libros, se 
consultó la bibliografía recomendada en el curso “Service Engineering” impartido 
en la universidad de Stuttgart y publicado en el plan de estudios de la materia para 
la búsqueda de publicaciones relacionados con la IS. La bibliografía utilizada para 
el caso de la EC fue en base a el libro de Botsman, R., & Rogers, R. “What's Mine 
is Yours: How Collaborative Consumption is Changing the Way We Live” publicado 
en el 2011. 
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La mayoría de los artículos y libros se obtuvieron de la Dirección General de 
Bibliotecas (DGB) de la UNAM y solicitando a los autores reconocidos material de 
lectura por medio ReaserchGate y la investigación web utilizando el buscador de 
publicaciones “The Norwegian Register for Scientific Journals, Series and 
Publishers”. Se utilizaron palabras claves para encontrar fuentes y autores 
relevantes cuyas publicaciones deberían de tener un máximo de 8 años de 
haberse publicado. Las palabras clave utilizadas se asociaron con IS, EC, 
consumo colaborativo, modelo estructural para desarrollo de servicios, ciencia de 
servicio, diseño de servicio. Las fuentes que no tuvieran un sustento bibliográfico 
fueron excluidas. El siguiente paso de búsqueda de material bibliográfico fue 
encontrar a los principales autores por su cantidad de publicaciones hechas sobre 
el tema y por el numero de veces que fueron citados en otras publicaciones. El 
objetivo de encontrar a autores relevantes fue utilizar sus fuentes bibliográficas 
para poder dar comprensión a conceptos claves de la investigación.  

Las fuentes de información de esta investigación fueron consultadas 
principalmente en inglés y alemán, esto permite tomar en cuenta la percepción de 
diferentes culturas en torno a los temas desarrollados.  
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Capítulo 2: Marco teórico 
 

2.1 Introducción a conceptos de la IS 

 

El término IS se compone de dos partes; ingeniería y servicio. Esta sección 
proporciona un resumen de la comprensión del término servicio con base en la 
literatura existente sobre el tema. 

2.1.1 Ciencia del Servicio 

La ciencia es el método y los estándares de rigor acordados por una comunidad 
para desarrollar un cuerpo de conocimiento que da cuenta del fenómeno 
observable con marcos conceptuales, teorías, modelos y leyes que pueden ser 
tanto probados como aplicados empíricamente (Kuhn, 1962). De acuerdo con 
(Mott, 2010), "un sistema" significa una composición de entidades que colaboran 
para crear un estado de cambio en su entorno externo. La ciencia del servicio es 
una especialización de la ciencia de sistemas que estudia la cocreación de valor 
en el mundo artificial (mundo hecho por el hombre) (Salvendy y Karwowski, 2010) 
y tiene como objetivo explicar y mejorar las interacciones en las que varias 
entidades trabajan juntas para lograr resultados mutuamente beneficiosos o 
beneficios mutuos (Maglio y Spohrer, 2008).  Esta ciencia se ocupa principalmente 
del mundo artificial relativamente reciente, el mundo hecho por el hombre, que 
resulta directa o indirectamente de actividades conscientes, intencionadas, 
intensivas en conocimiento (Simon, 1996). Tanto el mundo natural como el 
artificial pueden ser físicamente reales, por ejemplo, la última edad de hielo fue 
parte del mundo natural, y el calentamiento global es parte del mundo artificial. 

Uno de los propósitos de la ciencia del servicio es la comprensión del término 
"servicio”. En el campo de la investigación, la definición de servicios tiene un 
amplio rango y no hay una definición específica identificada. En la práctica, la 
cuestión de una definición de término apenas surge. La heterogeneidad en el 
sector de los servicios plantea dudas sobre la posibilidad de una definición 
universal. 

A continuación, se presentan cinco diferentes enfoques para definir los servicios 
encontrados a partir de la revisión literaria: 

• Servicios dentro de clasificación de los bienes 
• Servicios en la estadística oficial 
• Delimitación de servicios con productos 
• Definición basada en el modelo de entrada y salida (I/O) 
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• Definición de servicio a partir de la lógica de mercadotecnia de Vargo y 
Lusch. 

• Definición Constitutiva 

Servicio dentro de clasificación de los bienes 

Hans Corsten y Ralf Gössinger (2004) presentan en su libro una visión general del 
conocimiento del negocio para las empresas de servicios. En él se exhibe una 
tabla (ver Fig 1.) en la cual se muestra una clasificación de los bienes. 

  

Fig. 1: Clasificación de los bienes (Corsten y Gössinger, 2007). 

En cuestión de bienes económicos de una empresa los servicios son bienes 
materiales intangibles en forma pura. 

Servicios en la estadística oficial 

Una forma especial de definición enumerativa de servicios son estadísticas 
oficiales del Instituto Nacional de Estadística y Geografía (INEGI). En su 
comunicado de núm. 21/18 publicado el 25 de enero del 2018 con título 
“Indicadores del sector servicios cifras durante noviembre 2017” todos los 
servicios tienen asignada una categoría predefinida.  

Ejemplos: 
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• Transportes, correos y almacenamiento. 
• Información en medios masivos. 
• Servicios inmobiliarios y de alquiler de bienes muebles e intangibles.  
• Servicios profesionales, científicos y técnicos.  
• Servicios de apoyo a los negocios y manejo de desechos y servicios de 

remediación.  
• Servicios educativos.  
• Servicios de salud y de asistencia social.  
• Servicios de esparcimiento, culturales, deportivos y otros servicios 

recreativos.  
• Servicios de alojamiento temporal y de preparación de alimentos y bebidas. 

Delimitación de servicios con productos 

Se hacen numerosos intentos en la literatura para resolver las diferencias entre 
bienes (productos) y servicios y diferir a los últimos de esta manera. En la Figura 2 
se muestran características y diferencias típicas entre productos y servicios. 

 

Fig. 2: Diferencias entre productos y servicios (Aurich et al., 2010). 

Definición basada en el modelo de entrada y salida (I/O) 

De acuerdo a Sampson (2010) “los servicios son procesos de producción en los 

que cada cliente suministra uno o más componentes de entrada para la unidad de 

producción de ese cliente.” Sampson presenta una teoria de servicio unificada 
(TSU), la cual se basa en el modelo de entrada / salida (I/O) de operaciones: todos 
los procesos de producción transforman las entradas en salidas. El modelo de I/O 
está representado en la Fig. 3. 
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Fig. 3: Modelo tradicional I/O (Sampson, 2010). 

Hay una gran cantidad de problemas que se deben tener en cuenta al estudiar el 
modelo de  I/ O, que incluyen abastecimiento, logística, planificación de capacidad, 
programación, control de calidad y administración de inventario. Todos estos 
problemas se reducen a la identificación de formas apropiadas para transformar 
los insumos del proceso en productos. 

La variación de TSU del modelo de I / O se muestra en la Figura 4. La flecha en 
formato negrita de la Figura 4 resalta la característica distintiva del servicio bajo la 
TSU, a saber, que los clientes son a la vez proveedores de insumos y 
consumidores de productos.  

 

Fig. 4: Modelo I/O de servicio (Sampson, 2010). 

Este único hecho es singular al definir los servicios como distintos de los no 
servicios, y tiene numerosas implicaciones de diseño y gestión. Se ha 
argumentado que todas las características administrativas que son exclusivas de 
los servicios se encuentran en la distinción “cliente-como-proveedor” (Sampson, 
2001; Sampson y Froehle, 2006). 

Definición de servicio a partir de la lógica de mercadotecnia de Vargo y 

Lusch. 

Vargo y Lusch (2004) propusieron una lógica de mercadotecnia dominante en el 
servicio, que considera el servicio (en lugar de la producción de bienes) como 
actividad económica primaria. Su primera premisa fundamental es que el servicio 
es la base fundamental del intercambio. Debido a que las personas (y otros 
actores económicos y sociales) se especializan en conocimientos particulares y 
habilidades particulares, se requiere un intercambio. Cuanto más una sociedad 
depende de la especialización, más intercambio se requiere. Por ejemplo, un 
individuo puede especializarse en la agricultura y otro en la pesca, de modo que 
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cuando se cambian los vegetales por pescado, lo que realmente se intercambia es 
la aplicación del conocimiento y las habilidades agrícolas para la aplicación del 
conocimiento y las habilidades pesqueras. Cuando una persona compra un 
automóvil o una computadora, realmente está comprando conocimientos 
especializados y capacidades que se utilizaron para la creación del automóvil o la 
computadora. Simplemente definido, el servicio es la aplicación de competencias 
(conocimiento y habilidad) en beneficio de otra entidad. Este es el corazón de la 
cocreación de valor (Salvendy & Karwowski, 2010). 

Definición Constitutiva 

El término servicio se describe desde un punto de vista de orientación de fase, 
distinguible por tres dimensiones: potencial, de proceso y de resultados (Aurich et 
al., 2010). 

Haciendo referencia a Thomas Meiren, jefe del departamento de "Desarrollo de 
nuevos servicios" del Instituto Fraunhofer de Ingeniería Industrial en Stuttgart, 
Alemania, da la siguiente definición de servicio en su asignatura “Ingeniería de 
Servicio” en el semestre de invierno del 2015: 

 

Fig. 5: Dimensiones de un servicio (Meiren, 2015). 

Los servicios se definen como:  

➢ actividades cuyos resultados representan ciertos efectos materiales e 
inmateriales sobre factores externos, 

➢ en cuyos procesos de creación se integran factores externos, a los que o 
con los que se realiza la actividad, y 
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➢ donde hay un potencial de desempeño que incluye la capacidad y la 
disponibilidad de proporcionar la actividad. 

Otras definiciones encontradas en la literatura: 

(Aurich et al., 2010; Dill et al., 2012) define los servicios como procesos, no como 
cosas. (Sampson, 2010) define los servicios como productos que son procesos. El 
servicio se considera como un proceso de creación de valor, valor como cambio 
que las personas prefieren y la cocreación de valor como un cambio o conjunto de 
cambios relacionados que la gente prefiere y realiza como resultado de su 
comunicación, planificación u otras interacciones intensivas y basadas en el 
conocimiento (Chang, 2010). 

2.1.2 Características de los servicios 

Christoph Jaschinski (1998) realizó una investigación cuyo objetivo era buscar las 
características más resaltadas por 26 autores relevantes del tema de los servicios. 
Las más nombradas fueron: 

• No almacenable 
• Factor externo 
• Inmaterialidad 
• Heterogeneidad 

Cada una de las características anteriores las presentó Thomas Meiren en su 
asignatura “Ingeniería de Servicio” y en su material didáctico presentó el siguiente 
desarrollo de cada una de las características: 

No almacenable 

Que un servicio no sea almacenable se refiere a que: 

• Los servicios generalmente no se pueden producir con anticipación. 
• Las fluctuaciones de demanda no pueden ser amortiguadas por un stock. 
• La capacidad de rendimiento está esencialmente controlada por la solicitud 

del cliente. 
• Alta carga de costo fijo al mantener la disposición para realizar. 
• Sin costos de almacenamiento. 

Esto tiene como consecuencias: 

• La política de precios flexible (último minuto, gestión del rendimiento, entre 
otros) y la comunicación deben controlar la asignación de capacidad. 
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• La participación de socios y proveedores de servicios externos en la 
respuesta a corto plazo a los cambios en la demanda. 

• Mantener la disposición para desempeñarse de acuerdo al cálculo de los 
servicios.  

Factor externo 

Por otro lado, el factor externo de un servicio se asocia con lo siguiente: 

• Los clientes suelen tener contacto directo con la empresa. 
• Los clientes tienen visualización de la operación del proveedor de servicios. 
• La falta de estandarización a través de la participación o influencia del 

cliente. 
• Los empleados del proveedor de servicios generalmente tienen contacto 

directo con el cliente. 
• El proveedor del servicio está involucrado en la fase de entrega y puede 

intervenir o corregir errores. 

En consecuencia, de esta característica: 

• El nivel personal adopta una posición especial. 
• La gestión del cliente (información) es de particular importancia. 
• Los proveedores de servicios deben alinear sus estructuras y procesos con 

los requisitos del cliente. 

Inmaterialidad 

La inmaterialidad de los servicios tiene como resultado lo siguiente: 

• La falta de previsibilidad antes de comprar. 
• El proceso de compra generalmente lleva más tiempo. 
• El precio no puede ser determinado y justificado por el valor material. 
• La evaluación de calidad es solo después de la compra. 
• Difícilmente protegido y apenas libre de imitaciones. 

Esto tiene como consecuencias: 

• El marketing debe materializarse, hacer servicios tangibles y perceptibles. 
• La comunicación tiene un significado especial y debe generar confianza con 

el cliente. 
• Los empleados y la imagen deben garantizar la calidad. 

Heterogeneidad 



pág. 20 

 

Esto significa que los servicios tienen la cualidad de ser heterogéneos. La Real 
Academia Española define heterogeneidad como: “Mezcla de partes de diversa 
naturaleza en un todo.” 

Al decir que un servicio tiene la característica de heterogeneidad es por: 

• La falta de estandarizabilidad. 
• Problema de comparabilidad de precios. 
• Falta de transparencia en el mercado. 
• Dimensiones de calidad difícilmente verificables de forma objetiva antes de 

la compra. 
• Las diferencias perceptivas por parte de los clientes son mayores. 

Esto tiene como consecuencia: 

• Creer y confiar es muy importante. 
• Las características de la imagen deben establecer estándares. 
• Estandarización del potencial (por ejemplo, equipo, personal), procesos (por 

ejemplo, descripción de operaciones, organización ajustada) o resultados 
(por ejemplo, especificaciones). 

 

2.1.3 Tipología de los servicios 

Esta sección ofrece una revisión de varios esquemas de clasificación de servicios 
que se han desarrollado. Un obstáculo importante para definir estrategias de 
servicio y promover la innovación de servicios es la visión indiferenciada de los 
servicios. 

La tipología se refiere a los métodos que son adecuados para organizar y hacer 
manejable una multitud de fenómenos en un campo de conocimiento (Meiren, 
2015). 

Los esquemas de clasificación más recientes han explorado la naturaleza 
compleja de los sistemas de prestación de servicios con el objetivo de identificar 
las características diferenciadoras, que afectan la calidad y la mejora del proceso, 
así como el diseño del servicio. A continuación, se presentan tipologías de los 
servicios. 

Tipología de acuerdo con Jaschinski 

Jaschinski (1998) propone un cuadro morfológico como forma de visualización de 
los diferentes servicios existentes (ver Fig. 6). 
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Fig. 6: Cuadro morfológico de la tipología de los servicios (Jaschinski, 1998). 

Si usamos como ejemplo un servicio que ofrece la creación de páginas web para 
empresas y negocios (ver Fig. 7): 

 

Fig. 7: Ejemplo de servicio de creación de una página web para un negocio 
usando el cuadro morfológico de la tipología de los servicios (Jaschinski, 1998). 
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Tipología de acuerdo a Schmenner 

Basándose en el enfoque de contacto con los clientes para los servicios, 
Schmenner (1995) propuso la matriz de procesos de servicio (MPS), basada en 
tres características de los sistemas de prestación de servicios (ver Fig. 8). 

 

Fig. 8: Matriz de procesos de servicio (Schmenner, 1995). 

La MPS amplía el modelo de contacto con el cliente y clasifica los servicios en dos 
dimensiones: (1) intensidad de mano de obra y (2) contacto con el cliente y 
personalización del servicio. La intensidad del trabajo se define como la relación 
entre el costo laboral incurrido y el valor de la planta y el equipo. 

Un negocio de alta intensidad laboral implica una inversión relativamente pequeña 
de plantas y equipos en relación con una cantidad considerable de tiempo, 
esfuerzo y costo del trabajador. La segunda dimensión en el esquema de 
clasificación combina dos conceptos distintos: interacción con el cliente y 
personalización. Un servicio con un alto nivel de interacción es aquel en el que el 
cliente puede intervenir activamente en el proceso de servicio. 
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Un servicio con alta personalización funcionará para satisfacer las preferencias 
particulares de un individuo. La medida conjunta tiene un alto valor cuando un 
servicio exhibe un alto nivel de interacción y un alto nivel de personalización para 
los clientes. 

A continuación, se proporciona una breve descripción de cada uno de los cuatro 
tipos de servicio: 

➢ Fábrica de servicios. De forma similar a los procesos de tipo de línea en la 
fabricación, las instalaciones y equipos representan una gran parte de los 
costos. 

➢ Tienda de servicio. Similar a un tipo de operación de taller en la industria 
manufacturera. Una tienda de servicios puede proporcionar varios tipos de 
servicios personalizados para sus clientes. 

➢ Servicio en masa. El servicio en masa tiene un bajo contacto con el cliente 
/ personalización en combinación con una alta intensidad de mano de obra. 

➢ Servicio profesional. Un costo laboral muy alto debido a la gran cantidad 
de educación asociada con estas profesiones. Además, estos servicios se 
prestan para ser altamente personalizados de acuerdo con la situación / 
necesidad particular de cada cliente. 

Tipología de acuerdo con Ganz et al. (2011) 

De acuerdo con Ganz et al. (2011) un obstáculo importante para definir estrategias 
de servicio y promover la innovación de servicios es la visión indiferenciada de los 
servicios. Una distinción de los servicios por sector no es muy efectiva debido a la 
fusión observada en la industria. Para los servicios, ya se han desarrollado varias 
tipologías; sin embargo, la validación empírica adecuada se ha realizado solo en 
unos pocos casos hasta ahora. En su estudio (Fähnrich y Meiren et. Al, 2011) 
realizaron un análisis de enfoques de tipología existentes y recopilación de 
características de la tipología de los servicios, llevaron a cabo un taller con 
expertos para hacer una reducción a ocho. Prosiguieron con un estudio empírico 
de 282 empresas alemanas y a partir de los resultados se realizó una reducción 
de las ocho características a cuatro factores independientes (análisis del 
componente principal según el método Varimax) y para finalizar interpretaron los 
grupos identificados y obtuvieron la matriz presentada en la Fig. 9. 
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Fig. 9: Matriz de tipología de servicios (Ganz et al., 2011). 

2.1.4 ¿Qué es ingeniería de servicios? 

Desde los años setenta y ochenta, es posible encontrar algunas publicaciones 
seminales en los campos de desarrollo de servicios y diseño de servicios en la 
literatura angloamericana (Bullinger, Fähnrich & Meiren, 2003). Este campo de 
investigación, llamado "Desarrollo de nuevos servicios", comenzó oficialmente en 
los EE. UU. con el Modelo de gestión de servicio y diseño de servicio de 
Ramaswamy en 1996 (Torney et al, 2009). 

La principal preocupación de este campo se relaciona principalmente con los 
factores de éxito y los obstáculos que impiden el desarrollo de nuevos servicios, 
desde la última década, se está prestando más atención al tema tanto desde el 
punto de vista teórico como práctico, como lo demuestra el aumento de las 
publicaciones en los últimos años (Bullinger, Fähnrich & Meiren, 2003; Fähnrich & 
Meiren, 2007; Luczak, Gill & Bernhard, 2007; Torney et al, 2009). En particular, 
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debido a la necesidad de una disciplina más orientada técnicamente que se ocupe 
del desarrollo sistemático de servicios, el término ingeniería de servicio (IS) se 
acuñó a mediados de los años noventa en Alemania e Israel (Bullinger, 1995). En 
este sentido, el término IS implica un sólido conocimiento de ingeniería. Se origina 
en la suposición de que los servicios pueden diseñarse y desarrollarse utilizando 
los mismos enfoques de productos físicos (Chai, Zhang & Tan, 2005). 

Con esto en mente, IS se define como la creación y el desarrollo sistemático de 
servicios mediante la aplicación adecuada de métodos, herramientas y modelos  
del campo de la ingeniería (Bullinger, Fähnrich, Meiren 2003), al mismo tiempo se 
caracteriza por una integración interdisciplinaria de experiencia en el uso de 
métodos constructivos de ingeniería, negocios e informática (Aurich et al., 2010) y 
tiene como objetivo intensificar, mejorar y automatizar todo el marco de creación 
de servicios, prestación de servicios y consumo de servicios (Sakao & Shimomura, 
2007).  

2.2 Introducción a conceptos de EC 

 

En el transcurso de los últimos años, el término "economía colaborativa" ha 
surgido en muchas industrias y ha ganado un interés cada vez mayor en el nivel 
público, gubernamental y organizativo. Esta sección proporciona un resumen de la 
comprensión de EC con base a la literatura existente sobre el tema. 

2.2.1 ¿Qué es la EC? 

Los nombres alternativos para este fenómeno incluyen gig economy, plataforma 
de economía, economía de acceso y consumo colaborativo (Botsman & Roger, 
2011). La variedad de nombres refleja la confusión que rodea este concepto. 

En su trabajo Stephany (2015) sostiene que la EC se define por el valor de tomar 
activos infrautilizados (no aprovechar suficientemente las capacidades o 
posibilidades de algo) y hacerlos accesibles en plataformas digitales, lo que 
conduce a una menor necesidad de propiedad. 

La EC es "la actividad basada en el intercambio entre pares para obtener, otorgar 
o compartir el acceso a bienes y servicios" (Hamari et al., 2015, p.1). El término 
fue utilizado por los académicos para describir el creciente fenómeno de 
ciudadanos que comparten libremente habilidades y conocimientos en esfuerzos 
colaborativos en línea y el desarrollo de software de código abierto, como Linux 
(Botsman & Rogers, 2011). 
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Botsman define la EC como "un sistema económico de redes y mercados 
descentralizados que desbloquea el valor de los activos infrautilizados al hacer 
coincidir las necesidades y los propietarios, de manera que se eluda a los 
intermediarios tradicionales". Este sistema económico tiene tres características 
generales (Botsman & Rogers, 2011): 

• Acceso a productos o servicios sin la necesidad de poseer los activos 
subyacentes; 

• Reasignación de bienes; 

• Intercambio de activos intangibles. 

Se dice que el famoso economista de Harvard, Martin Weitzman, fue la primera 
persona que mencionó este término en su libro "the share economy" en 1984. En 
su libro, Weitzman (1984) conectó la idea de compartir con la solución que 
conduciría a un aumento de la riqueza para todas las personas. En un intento más 
reciente, algunos van más allá y afirman que la EC es el fin del capitalismo (Rifkin, 
2014). 

Participar en acciones de consumo colaborativo es, al contrario de lo que se 
comparte, no necesariamente altruista (sacrificio personal en beneficio de otros) y, 
por ende, es subrayado por el intercambio económico (Bardhi & Eckhardt, 2012). 
El concepto de consumo colaborativo también está relacionado con el "consumo 
basado en el acceso" (Bardhi & Eckhardt, 2012), que contiene elementos tanto del 
consumo colaborativo como del intercambio (Belk, 2014) y el anti consumo 
(Albinsson & Yasanthi Perera, 2012), ya que el intercambio de recursos reduce el 
consumo de nuevos bienes (Shaw & Newholm, 2002). 

El consumo colaborativo es un nuevo paradigma de consumo, que está ganando 
popularidad debido a la crisis económica y una mayor preocupación por la 
protección del medio ambiente (Tussyadiah, 2014) puesto que la propiedad de un 
bien es reemplazada por el acceso al bien (Belk, 2014; Botsman & Rogers, 2010). 
En lugar de comprar bienes y ser dueños de ellos, los consumidores obtienen 
acceso temporal a los bienes que necesitan (Bardhi & Eckhardt, 2012). El 
consumo colaborativo es, por lo tanto, una forma de consumo donde las personas 
coordinan la adquisición de un recurso para una compensación (monetaria o no 
monetaria) (Belk, 2014). A las personas se les proporciona acceso a un bien, 
principalmente sin los costos y responsabilidades más altos, generalmente 
acompañados por la propiedad. Esta actividad cubre una gama de transacciones 
en casi todas las áreas comerciales, que incluyen entretenimiento (por ejemplo, 
intercambio de archivos), comida (por ejemplo, jardines comunitarios) y tráfico (por 
ejemplo, uso compartido de automóvil). 
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En su trabajo (Stephany, 2015) sostiene que la EC se define por el valor de tomar 
activos infrautilizados (no aprovechar suficientemente las capacidades o 
posibilidades de algo) y hacerlos accesibles en plataformas digitales, lo que 
conduce a una menor necesidad de propiedad. 

2.2.2 Tipología de la EC 

Originalmente, Botsman y Rogers (2010) identificaron tres sistemas de circulación 
de recursos dentro del consumo colaborativo, es decir, la EC: sistemas de servicio 
de productos, mercados de redistribución y estilos de vida colaborativos. 

En un PSS (Product-service systems), en español: sistemas de productos y 
servicios, un servicio permite compartir o alquilar varios productos propiedad de 
una empresa (uso compartido de automóviles, energía solar, lavanderías) o 
productos de propiedad privada a través de mercados P2P. Los PSS también 
pueden extender la vida útil de un producto (servicios de reparación) teniendo 
como consecuencia una mejora ambiental. 

Los mercados de redistribución se basan en bienes usados o de segunda mano 
que se transfieren de alguien que no los quiere a alguien que los requiere. En 
algunos mercados, los productos pueden ser gratuitos (Freecycle). En otros, los 
bienes se intercambian (Barterquest) o se venden por dinero en efectivo (e-bay, 
Mecado Libre) o los mercados son una mezcla (Gummtree). Las redes sociales 
permiten que los bienes usados o seminuevos se redistribuyan desde donde no 
son necesarios a algún lugar o alguien donde se necesita. 

Las personas con intereses similares se están uniendo para compartir e 
intercambiar activos menos tangibles, como tiempo, espacio, habilidades y dinero, 
en lo que llamamos estilos de vida colaborativos. Estos intercambios están 
sucediendo a nivel local e incluyen sistemas compartidos para espacios de trabajo 
(WeWork), productos (Lastmingear), tareas (Celeanify), tiempo y encargos (Burro), 
habilidades (Masterclass), comida (Cheffy) y espacios de estacionamiento 
(Parquo). A menudo se requiere un alto grado de confianza con estilos de vida 
colaborativos porque la interacción de persona a persona suele ser el centro del 
intercambio. Como resultado se genera una gran cantidad de relaciones y 
conectividad social. 

Resumiendo un estudio más reciente desarrollado por Pais y Provasi (2015), 
quienes describen seis clases de diferentes prácticas de EC. 

1. Economía de alquiler: una economía que comprende planes de alquiler 
gestionados por empresas especializadas en bienes, que generalmente no se 
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utilizan en la medida en que los usuarios tienen una propiedad privada exclusiva 
de ellos (por ejemplo, el uso compartido de automóviles como ZipCar). 

2. Economía entre pares: una economía que se refiere a los bienes que también 
son subutilizados pero que son ofrecidos directamente por sus propietarios 
(plataformas como AirBnB). 

3. Economía bajo demanda: una economía caracterizada por las plataformas de 
uso que intermedia los servicios personales prestados por profesionales y no 
profesionales (plataformas como Uber, Blablacar o TaskRabbit). 

4. Time banking y el sistema de intercambio de moneda local: similar al anterior en 
términos de los servicios ofrecidos, pero esto muestra una diferencia fundamental 
en la falta de dinero en las transacciones, empleando en su lugar formas de 
trueque basadas en el uso de monedas alternativas o tiempo como la unidad de 
valor de los servicios intercambiados (plataformas como TimeRepublik). 

5. Software de código abierto / libre: la experiencia más antigua de la EC 
relacionada con los programas de software gratuito o de código abierto producidos 
por comunidades de desarrolladores y usuarios avanzados (Linux). 

6. Préstamo social y crowdfunding (financiación colaborativa): se trata de la 
aplicación de las finanzas a una EC, incluidos préstamos directos entre personas y 
plataformas que ayudan a reunir el capital necesario para el desarrollo de una 
nueva idea entre los potencialmente interesados  (plataformas como Kick starter).  

Según Pais y Provasi (2015), estas categorías son útiles para delinear los límites 
de la EC, proporcionando algunas indicaciones de la magnitud del fenómeno que 
está en constante crecimiento. 

 
2.2.3 Gestión empresarial en la EC 

La EC es una actividad económica que influye de manera revolucionaria en la 
estructura de las empresas minoristas y de servicios (Miller 2016). 

Lichtenthaler (2016) presenta las diferencias entre una gestión convencional y una 
gestión colaborativa en términos de seis dimensiones (Fig. 10). 
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Fig. 10: Gestión convencional y una gestión colaborativa (Lichtenthaler, 2016). 

Los seis principios indican que la idea de compartir se aplica a múltiples facetas de 
la gestión, lo que desafía la sabiduría de la estrategia convencional. En conjunto, 
los principios proporcionan la base para el marco de gestión colaborativa, que 
puede servir como un paso hacia una imagen actualizada y una guía realista para 
la gestión actual en muchas organizaciones. Las plataformas de EC usan modelos 
comerciales que no requieren poseer la misma cantidad de recursos y activos que 
las empresas tradicionales. Por lo tanto, estas plataformas tienen una mayor 
flexibilidad para adaptar sus estrategias a los cambios ambientales y explotar 
nuevas oportunidades comerciales. 

2.2.4 Modelos de negocio en la EC 

La EC se está expandiendo fuertemente y existen diferentes modelos comerciales 
nuevos que se están desarrollando (Codagnone et al., 2016): 

-P2P (Peer-to-Peer), donde el intercambio se produce entre individuos con 
propósito a ser "privados", 

-B2P (Business-to-Peer) entre empresas y consumidores individuales (los 
consumidores son individuos vinculados en comunidades virtuales), 

- P2B (Peer-to-Business) entre consumidores individuales a empresas, 

Dimensiones Gestión convencional Gestión colaborativa

Sustentable El énfasis principal en el rendimiento 

financiero, la responsabilidad social a 

menudo como actividades aisladas.

Vincular las cuestiones económicas y sociales, 

incluidos los aspectos medioambientales, la 

atención a la creación de valor compartido.

Holística Fuerte papel de las funciones 

comerciales y la unidad de negocios, se 

centran en las sinergias corporativas 

positivas.

Reconociendo sinergias positivas y negativas, 

estrategias verdaderamente globales en todos 

los aspectos del negocio de una empresa.

Analítica El liderazgo de arriba hacia abajo, la 

gestión tradicional de las relaciones con 

los clientes, el vínculo limitado a los 

estudios empíricos.

Liderazgo participativo, uso de técnicas y 

métodos de gestión basados en Big data .

Relacional Enfoque principal en la estrategia de una 

sola empresa y competitivo ventaja, 

colaboración con proveedores y clientes.

Grandes carteras de alianzas y redes entre 

empresas, intercambio de recursos cercano, 

innovación abierta.

Emprendurismo Enfoque principal en procesos 

establecidos y rutinas de gestión, 

enfatizando la eficiencia.

Centrarse en la innovación y el emprendimiento 

corporativo, equipos de puesta en marcha 

independientes en grandes empresas.

Dinámica Ganando y sosteniendo

ventaja competitiva durante largos 

períodos, estrategias a largo plazo y 

planificación.

Ventajas competitivas temporales, énfasis en la 

renovación estratégica y transformación 

organizacional.
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- B2B (Business-to-Business) entre las propias empresas. 

Ejemplos de iniciativas entre privados (P2P) son las redes de consumidores que 
se reúnen con el objetivo de obtener servicios similares a los que ofrecen las 
empresas. Ejemplos de modelos colaborativos entre empresas (B2B) son; el 
intercambio de utilidad e infraestructura; el uso y manejo conjunto de recursos 
comunes como gas, electricidad, agua; suministro de servicios conjuntos como 
servicio de limpieza, transporte, gestión de residuos; intercambio de subproductos 
tales como el uso de desechos u otros materiales generalmente desechados para 
la sustitución de productos comerciales o materias primas. 
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Capítulo 3: Resultados 
 

Este capítulo presenta el resultado de esta tarea de tesis. El resultado se basa en 
desarrollar los puntos de investigación clave sobre IS y EC y encontrar respuestas 
para ellos. Además, los resultados de los puntos de investigación y otros temas 
relevantes se discutieron con la información acumulada a partir de los resultados y 
el estudio de la literatura. 

3.1. Puntos de investigación sobre IS y EC 

Este capítulo se divide en dos secciones, en la sección uno se encuentran puntos 
que resaltan las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la EC. En la 
sección dos se exponen las características de la IS para desarrollar servicios. 

Sección I de los puntos de investigación sobre la EC 

 

a) La EC es un mercado prometedor. 

De acuerdo con "The Mesh Directory", administrado por la autora y consultora Lisa 
Gansky, hay más de 9,000 plataformas enfocadas a la EC en línea en todo el 
mundo. En 2015, PricewaterhouseCoopers estimó que, de $ 15 mil millones en 
ingresos globales en 2014, el uso compartido de automóviles y habitaciones, 
financiación colectiva, servicios personales y transmisión de video y audio 
alcanzaría $ 335 mil millones para el año 2025. Esta estimación se basa en el 
rápido crecimiento de Uber y Airbnb como indicativo. PwC enfatiza el potencial de 
crecimiento en la EC: entre los cinco sectores clave de intercambio (automóviles, 
hotelería, finanzas, dotación de personal y transmisión de medios) 

Especialmente en los Estados Unidos, la demanda está presente. Una encuesta 
de la revista Time publicada en enero de 2016 estimó que el 42% de los 
estadounidenses ya habían utilizado un servicio de EC, y que el 22% había 
proporcionado uno. En contraste, un observador en 2017 estimó que solo el 1% de 
los japoneses había utilizado un servicio de economía colaborativa (Romero, 
2017).  Los usuarios más comunes de EE. UU. Compartían viajes (22%, liderados 
por Uber, Lyft y Sidecar), compartían habitación (19%, liderados por Airbnb, VRBO 
y Homeaway) y servicios personales (17%, liderados por Handy.com, Care.com y 
Taskrabbit) (Steinmetz, 2016).  Los usuarios más jóvenes (de 16 a 34 años) 
residentes en los EE. UU. Fueron los usuarios y proveedores más comunes, 
aunque todas las edades participaron (Quinones & Augustine, 2015). 
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b) Las influencias del internet y las tecnologías en la EC. 

Las prácticas de intercambio, alquiler y trueque ya existían antes de Internet, pero 
es evidente que la aparición de nuevas tecnologías web y móviles se ha acelerado 
y ha facilitado el aumento de la EC, lo que ha permitido mejorar y aumentar el 
impacto económico. El Internet ha traído nuevas formas de consumo a través de 
los consumidores que pueden interactuar a escala global. Las plataformas P2P 
funcionan como mercados que reúnen a proveedores y consumidores. La 
colaboración P2P tiene sus orígenes en la programación de código abierto y el 
intercambio de archivos. La cooperación en línea y el intercambio digital formaron 
la base de plataformas de intercambio facilitadas por la web (Botsman y Rogers, 
2011; Gansky, 2012). 

El Internet y las tecnologías móviles como GPS permiten a las personas coordinar, 
escalar y trascender fronteras físicas en actividades tales como préstamos 
sociales entre pares (Zopa, WeFinance) y renta de espacios en el hogar a viajeros 
(CouchSurfing, Airbnb). Las tecnologías web y móviles desempeñan un papel 
fundamental en la construcción de comunidades de intercambio a gran escala, 
porque ofrecen velocidad de contacto además del ciclo de oferta y demanda, 
permitiendo que la confianza no localizada se establezca y crezca. Esto ayuda a 
las personas y negocios diversos y dispersos a conectarse a escala global y hacer 
coincidir de manera eficiente sus recursos y deseos sin necesidad de conocerse 
entre sí. (Botsman y Rogers, 2011). 

Según el informe de EMarketer, "Internet y usuarios móviles en todo el mundo: 
Estimaciones de EMarketer para 2016-2021", la adopción de Internet superará la 
mitad de la población en 2019, puesto que el 50,6% de la población mundial 
utilizará Internet, ya sea a través de computadora o dispositivo móvil 
(Smartphone), lo que equivale a 3,82 billones de personas.  
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Fig. 11 Usuarios y penetración de Internet (EMarketer, 2017). 

Nota: Personas de cualquier edad que utilizan el Internet en cualquier ubicación 
usando cualquier tipo de dispositivo al menos una vez al mes. 

El mundo ha sido testigo de un fuerte aumento y penetración de la EC facilitada 
por la creciente plataforma digital y la voluntad de los consumidores para probar 
aplicaciones móviles que faciliten modelos de negocio entre pares. El Smartphone 
es uno de los puntos de acceso más grande a las aplicaciones móviles y se 
espera que en los próximos años el número de usuarios siga creciendo como se 
puede ver en la figura a continuación. 

 

Fig. 12 Usuarios y penetración de Smartphones (EMarketer, 2016) 
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Nota: Personas de cualquier edad que poseen al menos un teléfono inteligente y 
usan los teléfonos inteligentes al menos una vez al mes. 

Las estimaciones se basan en el análisis de encuestas y datos de tráfico de firmas 
de investigación y agencias reguladoras, tendencias históricas y factores 
demográficos y socioeconómicos específicos de cada país. Aunque el mercado de 
la telefonía móvil (teléfonos sin acceso a Internet) también aumentará, más 
personas se inclinarán por adquirir un Smartphone.  Tanto en el gráfico de las 
Fig.11 como el de la Fig. 12 se observa un aumento en el número de usuarios de 
Somartphones y de Internet, consecuentemente esto ampliará el número de 
personas con acceso a aplicaciones móviles y serán potenciales clientes de la EC 
a través de plataformas digitales.  

La idea de compartir habilidades, el trueque, los préstamos sociales y la 
covivienda tiene un espíritu antiguo, pero estos comportamientos no se sienten 
como respuestas obsoletas o estigmatizadas del pasado. En cambio, los valores 
que los unen: apertura, comunidad, accesibilidad, sostenibilidad y, lo que es más 
importante, colaboración, vienen directamente de la cultura digital. En la mayoría 
de los casos, la tecnología es el diferenciador que reconfigura el atractivo de estas 
soluciones. En realidad, Internet permitió aumentar la escala y el alcance de las 
prácticas que no son intrínsecamente nuevas, pero que siempre han existido antes 
y se les ha dado un nuevo impulso a través de las tecnologías web. 

c) Las ventajas operacionales que ofrece la EC. 

La creciente presión del mercado se concentró en menores costos de logística, 
mayores niveles de servicio al cliente y una mayor responsabilidad social y 
ambiental, lo que propicia prácticas de colaboración esencialmente buenas en 
transporte y almacenamiento los cuales son actualmente los procesos de la EC 
más importantes en logística y gestión de la cadena de suministro (Ocicka B., 
Wieteska G., 2017). 
 
Según el Foro Económico Mundial, se estima que el 15% del mercado de 
camiones utilizaría plataformas de transporte compartidas y el 20% del mercado 
de almacenes avanzaría hacia acuerdos compartidos para 2025 (World Economic 
Forum, 2016). 
 
La logística física colaborativa implica el intercambio de información y activos 
físicos al mismo tiempo (Franklin & Spinler, 2011). Hay diferentes tipos de 
información que comparten las empresas y sirven como una base para la 
evaluación de los proveedores, las decisiones sobre las instrucciones para mejorar 
las relaciones, así como la implementación de estrategias como la respuesta 
eficiente del consumidor o la planificación, pronósticos y reabastecimiento 
colaborativos (Ocicka & Wieteska, 2017). 
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Además de la información, las empresas comparten el conocimiento y para 
ejemplificar dicho comportamiento se puede tomar los conceptos de desarrollo de 
proveedores o participación temprana de proveedores. El desarrollo de 
proveedores es "cualquier esfuerzo de una empresa compradora con su(s) 
proveedor(es) para aumentar el rendimiento y/o las capacidades del proveedor y 
satisfacer las necesidades de suministro a corto y largo plazo de la empresa 
compradora" (Krause, 1997). 
 
Las organizaciones también son propensas a compartir sus recursos físicos en las 
cadenas de suministro. Es otro aspecto que aparece en la literatura analizada. Tal 
colaboración puede mejorar el rendimiento de la cadena de suministro en términos 
de su eficiencia (Gong, Liu & Lu, 2015). Al buscar oportunidades para desarrollar 
cadenas de suministro sostenibles y, paralelamente, reducir los costos de los 
gastos generales de energía, las empresas comparten sus instalaciones (Brinkø, 
Nielsen & Van Meel, 2015) y los vehículos de transporte (Islam & Olsen, 2014). 
 
En los negocios actuales, principalmente los proveedores de logística (3PL1, 4PL2) 
ofrecen servicios compartidos a los clientes, lo que les permite lograr efectos de 
sinergia exitosos de acuerdo con dichos indicadores clave de rendimiento (KPI), 
como por ejemplo reducción de costos de logística, mayores tasas de llenado de 
vehículos de transporte, mejor utilización del espacio de almacenamiento o menor 
huella de carbono en las cadenas de suministro (Ocicka & Wieteska, 2017). 
 
El problema más común del proceso de intercambio en las cadenas de suministro 
es la información. Los modelos de integración de la cadena de suministro incluyen 
el intercambio de información y la implementación de herramientas de TI como los 
factores importantes que influyen en la excelencia de la cadena de suministro 
(Simchi-Levi, Kaminsky & Simchi-Levi, 2000). 
 
La tecnología de la información y la comunicación es uno de los factores de éxito 
clave que permite la implementación de prácticas de intercambio y su importancia 
está aumentando en la era de la economía digital. Los responsables de la logística 
y la cadena de suministro prestan especial atención a las llamadas soluciones 
SMAC, a saber: redes sociales, tecnologías móviles, Big Data Analytics y cloud 
computing (Blanchard, 2014), ya que permiten la planificación dinámica y la toma 
de decisiones en tiempo real para optimizar los efectos a través de la red 
compartida. 
 
La EC se considera como el fenómeno que impulsa un desarrollo sostenible en 
términos de ecología (descarbonización, menor uso de recursos naturales y 
reducción de la congestión vial) (Bachnik, 2016), aspecto social (desarrollo de las 
competencias del proveedor en CPFR3 y mejora de los estándares) y económico 

                                                           
1 Proveedor de servicios de logostica. 
2 Proveedor y consultor de dirección de la cadena de suministro. 
3 Collaborative Planning Forecasting and Replenishment (Planeamiento participativo, pronóstico, y 

reabastecimiento). 
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(reducción significativa de los costos de transporte, distribución y menor tiempo de 
entrega) (Nica & Potcovaru, 2015). 
 
d) Riesgos de la EC. 

En el documento “El estado actual y futuro de la economía colaborativa” escrito 
por Niam Yaraghi y Shamika Ravi (2017) se menciona que la privacidad y 
protección de datos, discriminación de precios, discriminación racial y la regulación 
poco exigente son riesgos actuales en la EC. 

Para participar en la EC, tanto los proveedores como los consumidores deben 
divulgar cierta cantidad de información a la organización de la plataforma a cambio 
del acceso a la plataforma en la que se realiza el intercambio. Esta información, 
que normalmente se revela en el momento del registro y durante el uso de la 
plataforma, generalmente incluye la información descrita en la siguiente tabla: 

 

Fig. 13 Tres niveles de divulgación de información, Fuente: Privacy in the Sharing 
Economy (Ranzini, et. Al., 2017). 

Los consumidores divulgarán información que los haga parecer confiables y 
recomendables (Rosen, Lafontaine & Hendrickson, 2011), minimizando la 
incertidumbre de los proveedores (Lampinen & Cheshire, 2016). Los proveedores, 
a diferencia de los consumidores, deben divulgar información para ser atractivo 
para los consumidores. 

Cuando las personas comparten sus bienes personales con otras personas, las 
preocupaciones sobre la privacidad y las nuevas prácticas de gestión de la 
privacidad pueden surgir de dos maneras interrelacionadas: en relación con el uso 
físico de estos bienes por parte de otros y en relación con la exposición en línea 
de estos bienes. En el contexto de la EC, tanto los proveedores como los 
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consumidores sopesan sus preocupaciones sobre la privacidad frente a los 
beneficios que reciben al participar en la EC (Ranzini et al., 2017). 

Los usuarios se preocupan por el grado en que las organizaciones pueden 
controlar y gestionar los límites, así como la forma en que son vistos, retratados y 
evaluados. Estas preocupaciones pueden ser menos una cuestión de confianza, 
regulación y ética relacionada con la conducta corporativa, sino más bien una 
cuestión de privilegios que permiten a los usuarios controlar sus relaciones e 
identidades sociales (Ranzini, et. Al., 2017). 

La información de los usuarios puede tener otro tipo de aplicación para la 
discriminación de precios. Las plataformas tienen un apalancamiento sustancial 
sobre el proceso de fijación de precios y pueden determinar el uso y la importancia 
de los diferentes mecanismos de fijación de precios en su plataforma, según sus 
modelos de negocio. Discriminación de precios es la práctica de cobrar a 
diferentes clientes diferentes precios por el mismo servicio y se puede lograr a 
través de asimetrías de información y opacidad algorítmica (Yaraghi & Ravi, 2017). 
La opacidad sobre los precios y la capacidad de conducir una discriminación de 
precios permite la maximización de los beneficios de la plataforma. Es importante 
que las plataformas tomen medidas activas para informar a los consumidores, 
proveedores y posibles usuarios sobre sus prácticas comerciales y los 
mecanismos de fijación de precios. En términos de soluciones específicas de la 
plataforma, esto puede manifestarse a través de páginas de información del sitio 
web y / o a través de desgloses detallados de pagos en la aplicación (Newlands, 
Lutz & Fieseler, 2018). La discriminación de precios no es un fenómeno limitado a 
la EC y la difusión de precios por niveles o precios diferenciales es cada vez más 
prominente en la economía moderna, particularmente en los sitios web de 
comercio electrónico (Elegido, 2011). 

Otro fenómeno intolerable que se propicia en la EC es la discriminación racial. La 
naturaleza de las transacciones P2P de la EC también puede aumentar la 
discriminación entre pares. Un análisis de Airbnb en los Estados Unidos encontró 
que los hombres afroamericanos inscritos en Airbnb ganan un 12% menos de 
alquiler que otros anfitriones para el mismo tipo de casa en el mismo tipo de 
ubicación (Edelman & Luca, 2014). Un experimento de campo de seguimiento 
encontró que los huéspedes afroamericanos son rechazados con mayor 
frecuencia por los anfitriones (Edelman et al., 2015), lo que provocó cambios de 
política por parte de Airbnb. Un análisis más reciente de más de 200,000 listados 
de Airbnb en los EE. UU. Encontró pruebas de desventajas raciales significativas 
en las calificaciones, revisiones y precios cobrados (Cansoy & Shor, 2016). 
Además, experimentos recientes sugieren que los chóferes de Uber y Lyft 
discriminan a los afroamericanos en términos de tiempos de espera más largos y 



pág. 38 

 

cancelaciones más frecuentes (Ge, Knittel, MacKenzie & Zoepf, 2016). En 
términos más generales, hay indicios de que las personas se involucran en una 
variedad de comportamientos de exclusión en su elección de socios comerciales o 
colaboradores en la EC (Schor, Fitzmaurice, Carfagna, Attwood-Charles & Poteat, 
2016). 

Las decisiones regulatorias y legales también pueden afectar estos modelos de 
negocios. La entrada de negocios P2P en mercados tales como hoteles y taxis ha 
abierto un debate sobre la regulación local. Kenney y Zysman (2016) señalan que 
las plataformas con ventaja de ser pioneras buscan "rehacer la ley existente 
mediante la creación de nuevas prácticas en sus plataformas".  Una de las críticas 
que reciben las plataformas P2P es que obtienen una ventaja competitiva al evitar 
las restricciones locales o los requisitos de licencia. Por ejemplo, muchas ciudades 
limitan el número de habitaciones de hotel, el uso de propiedades residenciales 
para alquiler a corto plazo, el número de taxis y la forma en que las compañías de 
taxis y hoteles pueden establecer precios. Los proveedores tradicionales también 
están sujetos a requisitos de licencia, impuestos y tarifas, así como a controles de 
salud y seguridad para garantizar la calidad y la confianza. Las plataformas peer-
to-peer, al menos al principio, no respetaron esas reglas. Recientemente, las 
autoridades locales han respondido estableciendo estándares para plataformas 
P2P.  

El debate actual se basa en parte en opiniones contrapuestas sobre el propósito 
de las regulaciones locales. Por un lado, muchas regulaciones apuntan a proteger 
a los consumidores de las malas experiencias, como un conductor peligroso o una 
habitación de hotel insegura. Uno puede preguntarse si los mecanismos de 
retroalimentación utilizados por empresas como Uber o Airbnb serán suficientes 
para proteger a los consumidores. Por otro lado, las restricciones regulatorias 
locales pueden servir a los intereses de las empresas establecidas al limitar la 
competencia. Desde esta perspectiva, la entrada de plataformas P2P beneficia a 
los consumidores a través de precios más bajos y una mayor calidad del servicio. 
La singularidad de la EC plantea varios desafíos nuevos para los reguladores en 
países de todo el mundo (Farronato & Levin, 2015). El objetivo inherente de 
regular dichos sectores es fomentar la competencia que eventualmente conducirá 
a la innovación, menores costos y mejores productos y servicios. 

e) Principios esenciales para las empresas enfocadas a la EC. 

Rachel Botsman al observar una serie de ejemplos de la EC, identifico que en el 
núcleo comparten cuatro principios subyacentes críticos: masa crítica; capacidad 
de tiempo muerto; creencia común; y confianza entre extraños. 
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El primer principio, masa crítica, es un término sociológico utilizado para describir 
la existencia de suficiente impulso en un sistema para hacerlo autosostenible (Ball, 
2015) y varía según el contexto, las necesidades satisfechas y las expectativas del 
usuario (Botsman & Rogers, 2011). 

La masa crítica es vital para el consumo colaborativo por un par de razones. El 
primero se refiere a la elección. Es importante proponer suficientes productos para 
que todos encuentren algo que les guste y sientan que han elegido bien (Botsman 
& Rogers, 2011). La segunda razón por la cual la masa crítica es un ingrediente 
tan vital para el consumo colaborativo es que atraerá a un grupo central de 
usuarios leales y frecuentes. Estos primeros usuarios proporcionan una masa 
crítica de "prueba social" de que estas formas de consumo colaborativo son algo 
que otros deberían intentar (Botsman & Rogers, 2011). Permite a las personas, no 
solo a los primeros en adoptar, cruzar la barrera psicológica que a menudo existe 
en torno a las nuevas conductas. A menudo decidiremos qué hacer o qué no 
hacer en función de lo que hacen los que nos rodean.  

El segundo principio se basa en el concepto de usar lo que ya no se necesita o 
quiere, o de lo que tiene un excedente, para obtener lo que necesita. Las 
economías de intercambio permiten que individuos y grupos ganen dinero con los 
activos subutilizados. En el sentido más amplio, la EC representa una 
transformación de los productos, una vez comprados directamente por los 
consumidores, en servicios a los que se puede acceder a pedido (Botsman & 
Rogers, 2011). Michael Munger (2016) observa que "la gente no quiere 
fundamentalmente cosas. Lo que quieren es la cantidad de servicios que las cosas 
proporcionan a lo largo del tiempo”. Un ejemplo citado con frecuencia es un 
taladro eléctrico:" El objetivo es tener un agujero en la pared, no el taladro eléctrico 
en sí”. El servicio que ofrece el producto llevaría a alguien a alquilar ese producto 
por un corto período de tiempo. Daniel Nissanoff, en su libro FutureShop, se 
refiere a estos artículos como cosas que 'queremos tener, pero no retener'. Él 
postula que en el futuro los consideraremos en términos de "propiedad temporal". 
También es posible que pasar algo de una mano a otra sea tan natural como 
comprar algo nuevo.  

El tercer principio, la creencia común, implica ser parte de una solución o incluso 
un movimiento de personas con intereses similares (Botsman & Rogers, 2011). La 
mayoría de las plataformas de la EC satisfacen muchas de las necesidades 
básicas en las partes más bajas de la pirámide de Maslow (nos ayudan a 
alimentar, alojarnos, transportarnos, entre otros), pero al mismo tiempo, 
aprovechan las necesidades más altas de pertenencia y estima. En contraste con 
las marcas "yo" del hiperconsumismo, las relaciones basadas en "nosotros" están 
integradas en la EC. Nos enganchamos con empresas como Apple y Volkswagen 
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porque estas marcas nos ayudaron a crear autoestima e identidad. Ahora nos 
estamos aferrando a las crecientes marcas de la EC por razones similares, pero a 
través de las interacciones y la comunidad, no meras compras. Como el 
presidente de la marca Nike, Charlie Denson, describió en un discurso reciente a 
los inversores: "Los consumidores quieren ser parte de una comunidad, ya sea 
una comunidad digital o una comunidad virtual, o si se trata de una comunidad 
física. Quieren sentirse como si fueran parte de algo. Quieren estar 
comprometidos" (Piller, 2007). El Consumo Colaborativo ayuda a alimentar lo que 
Brewer y Caporael (2006) denominan nuestro "yo social", la parte de nosotros que 
busca la conexión y la pertenencia. 

Para lograr ser parte de las comunidades de la EC es necesario lograr que los 
integrantes creen entre extraños, el cuál es el cuarto principio. Tomando como 
ejemplo un bar, un lugar abarrotado donde las personas solo hablan con la gente 
que conocen. En el caso contrario, cuando una fiesta toma lugar en una casa, 
muchas personas hablan entre sí. Una casa proporciona un contexto compartido o 
un ancla de comunidad. Estás en una casa que pertenece a alguien que conoces 
o que un amigo cercano conoce, y esta intimidad crea un mayor sentido de unión y 
confianza. El mismo principio se aplica al éxito de las comunidades virtuales de 
igual a igual donde existe un ideal de organización simple pero convincente: 
compartir fotos, compartir conocimientos, compartir códigos, que da a muchas 
personas diversas la sensación de que encajan y una razón para la cocreación y 
la creencia entre extraños. 

El sitio Boesel y Hexamer inaugurado en 2007, Swap-Tree, rebautizado como 
Swap.com tiene hasta el momento el 99 por ciento de todas las operaciones con 
calificación positiva y el uno por ciento una calificación negativa por razones 
relativamente menores, como 'artículo llegó una semana más tarde de lo 
esperado. El éxito de las operaciones en la EC por parte de sus usuarios se debe 
en su mayora a la reputación que se obtiene como retroalimentación durante y 
después de concretar la operación. La reputación funciona como una forma de 
recompensa en la EC. 

Hoy, la reputación sirve no solo como una recompensa o moneda psicológica, sino 
también como una moneda real, llamada capital de reputación. El capital de 
reputación se ha vuelto tan importante que actúa como una moneda secundaria, 
una divisa que afirma: 'Puedes confiar en mí'. Como Andy Hobsbawm escribe en 
Small Is the Next Big Thing, 'los sistemas de reputación en línea son un nuevo 
mecanismo de confianza entre las personas en cualquier parte del mundo y podría 
convertirse en la piedra angular de la economía moderna. "El capital de reputación 
se convierte en una moneda con la cual se puede generar confianza entre 
extraños y ayudar a manejar nuestra creencia en los bienes comunes. 
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f) Oportunidades de mercado para intercambiar en la EC. 

En 2010, Latitude y Shareable realizaron un estudio exhaustivo de la industria 
sobre el estado de la EC y el potencial para el futuro. Una de sus aportaciones es 
el siguiente grafico donde se plantean las mejores áreas de oportunidad para 
nuevas empresas de la EC. Estas oportunidades son aquellas donde muchos 
servicios no existen actualmente dentro de una categoría de industria específica y 
donde una gran cantidad de personas actualmente están a) compartiendo 
casualmente (no a través de una comunidad o servicio organizado) o b) no 
comparten en absoluto, pero estarían interesados en compartir. Incluyen 
transporte, artículos de uso infrecuente y espacios físicos. 

 
Fig.14: Las nuevas oportunidades para compartir Fuente: “The new Sharing 

Economy” (Shareable Magazine & Latitude Research, 2010). 

Observando el gráfico se puede observar lo siguiente: 

• Las personas están más interesadas en compartir artículos de uso poco 
frecuente que tienen una gran barrera para la propiedad o una gran carga 
de propiedad. Esta es la razón principal por la que el carsharing ha tenido 
tanto éxito en los últimos años. 

• El tiempo y las responsabilidades son una gran oporunidad de negocio. 
Además de que esta area podría desarrollar otro tipo de moneda para 
realizar las transacciones como las horas hombre. 
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• Los medios de entretenimieton (digitales y fisicos) son una oportunidad 
siempre latente. 

 

Sección II de los puntos de investigación sobre la IS 

 

g) Beneficios del uso de Ingeniería de Servicio. 

Dos estudios empíricos independientes han demostrado que, además de la 
calidad del servicio, el cliente y la innovación, la ingeniería de servicios también es 
un factor de éxito (Lienhard, 2008). Además, se podría identificar una correlación 
positiva entre la ingeniería del servicio y el éxito de la empresa, lo que es 
ventajoso para la competitividad de las empresas. 

Haciendo referencia a Thomas Meiren al utilizar la IS se puede tener efecto en los 
siguientes factores mostrados en la tabla: 

Orientación al cliente Fuerza de innovación 

• Análisis de necesidades del 
cliente 

• Conocimiento de las 
expectativas del cliente 

• Integración selectiva del cliente 
• Diseño de interfaces del cliente 

• Realización de estrategias de 
innovación 

• Enlace entre idea e 
implementación 

• Reducción de tiempo de 
introducción al mercado 

• Gestión del conocimiento activo 
Viabilidad económica Calidad 

• Elevada probabilidad de éxito en 
el mercado 

• Uso de métodos y herramientas 
• Estandarización 
• Efectos de aprendizaje  

• Definición de procesos 
• Prestación de servicios medible 

de acuerdo a especificación 
• Contribución positiva para 

certificación 
• Calificación del trabajador 

Fig. 15: IS y su impacto en diversos factores (Meiren, 2015). 

 

h) Modelos existentes para el desarrollo de nuevos servicios. 

En particular, han surgido muchos modelos que proponen procedimientos y 
métodos para el desarrollo sistemático de nuevos servicios (ver figura 16), a 
menudo muy similares a los modelos de desarrollo de nuevos productos (NPD) 
(véase, por ejemplo, Griffijn, 1997).  



pág. 43 

 

 
Fig. 16: Comparación de modelos de procesos seleccionados para el desarrollo de 

nuevos servicios (Lamberth-Cocca & Meiren, 2017). 

Los modelos que se muestran en la figura 17 consisten en un proceso lineal que 
describe normativamente las fases y actividades necesarias, desde el desarrollo y 
el diseño hasta el lanzamiento de un servicio. El concepto básico consiste en 
llevar a cabo una documentación detallada de los flujos del proyecto, las 
estructuras del proyecto y las responsabilidades del proyecto, ayudando con la 
planificación, la gestión y el seguimiento de los proyectos de desarrollo. (Scheuing 
and Johnston, 1989, Ramaswamy, 1996; Alam, 2002; Ginn and Varner, 2003; 
Sakao and Shimomura, 2007). 

i) Nuevo modelo de desarrollo de servicios 

El modelo propuesto aplica los conocimientos de ingeniería apropiadamente 
modificados establecidos en el campo del desarrollo de productos convencionales 
para el desarrollo de servicios. Como tal, el modelo intenta superar el límite de 
algunos modelos revisados en el punto anterior (h), los cuales se encuentran 
demasiado lejos de ser un asesoramiento operativo y de soporte para las 
empresas. En el modelo propuesto, representado en la figura 17, el proceso 
general de desarrollo se subdivide en seis grandes fases (Burger, Kim, Meiren, 
2010): 
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o Fase I: Tormenta de ideas y apreciación de las ideas (Gestión de ideas), 
o Fase II: Recolección y análisis de requisitos, 
o Fase III: Desarrollo de conceptos y diseño de servicios, 
o Fase IV: Prueba, 
o Fase V: Implementación, 
o Fase VI: Introducción al mercado y despliegue. 

 

Fig. 17: El nuevo modelo de desarrollo de servicios propuesto, desarrollado en 
Fraunhofer IAO (Burger, Kim, Meiren, 2010). 

Fase I: El primer paso en el proceso de desarrollo del servicio incluye la lluvia y la 
evaluación de ideas. El proceso comienza con una colección de ideas de 
diferentes actores para nuevos servicios. Estas ideas se filtran y cristalizan. En 
particular, se elaboran conceptos preliminares para ideas de servicio adecuadas. 
Es de ayuda para definir responsabilidades y delimitar la inclusión del cliente en el 
proceso. 

Fase II: La segunda fase, el análisis de requisitos, marca el inicio del proyecto de 
desarrollo real. Los requisitos desde el punto de vista de las partes interesadas se 
registran, clarifican, comparan y priorizan. Estas observaciones representan, 
además, el punto de partida para la planificación detallada del nuevo servicio. 

Fase I-II: Establecer un modelo de negocio ayuda a realizar una segmentación de 
clientes y a definir el valor agregado. También es importante para identificar 
actividades importantes, recursos y socios. Sera la tarjeta de presentación para los 
inversionistas. Debe plasmar un cálculo de ingresos y costos. 
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Fase III- La tercera fase consiste en la conceptualización. El desarrollo del 
concepto se compone del esclarecimiento del servicio (Alcance de servicios, 
descripción técnica), el concepto Organizacional (Procesos, roles y recursos, 
concepto de capacitación) y el concepto de márketing (Política de producto, 
política de precios, política de lugar, política de promoción). Los objetivos 
principales de esta fase son describir los servicios en detalle, definir parámetros 
organizacionales para la provisión futura de estos servicios y planificar el 
despliegue de recursos. La fase de conceptualización también sirve para elaborar 
un concepto de mercadotecnia que permita tomar en cuenta los aspectos del 
mercado y los clientes relevantes para el futuro lanzamiento del mercado en una 
etapa temprana del proceso de desarrollo. 

Fase IV – Después de desarrollar el concepto, este se debe probar (Burger et al., 
2010). Las pruebas conceptuales verifican la consistencia y verosimilitud de la 
documentación del servicio (por ejemplo, planes de negocios, modelos de 
procesos, material de capacitación). Aparte de algunas excepciones (por ejemplo, 
simulaciones de procesos), estas actividades generalmente están restringidas a 
trámites burocráticos, es decir, la prueba no se lleva a cabo con clientes reales. 
Las pruebas de usabilidad se utilizan cuando los nuevos servicios implican el uso 
de nuevos recursos operativos (por ejemplo, nuevo hardware o software). Una 
pregunta central es si los empleados y clientes de la compañía pueden o no 
manejar los nuevos recursos. Los prototipos y la simulación permiten visualizar los 
puntos de contacto con los clientes, donde las interacciones y los procesos se 
prueban con clientes reales en condiciones realistas, ya sea en sucursales de 
prueba o en entornos especiales de laboratorio virtual. Las técnicas de 
observación y retroalimentación se utilizan para optimizar secuencialmente el 
concepto del servicio e identificar los errores conceptuales antes de la 
implementación y el despliegue. Una cuarta alternativa es probar los nuevos 
servicios en un mercado piloto. En este caso, los servicios en cuestión se ofrecen 
a un número limitado de clientes, por lo que la empresa tiene la posibilidad de 
realizar correcciones si es necesario antes del lanzamiento general al mercado. 

Fase V - Después de la prueba, la fase de implementación, en otras palabras, el 
trabajo de conceptualización y prueba llevado a cabo en las fases anteriores ahora 
se traduce en la práctica en la empresa. Entre otras cosas, esto requiere la 
definición de reglas de organización (por ejemplo, la creación de procedimientos), 
la capacitación de los empleados y la obtención de los recursos operativos 
necesarios. También incluye la implementación operativa del concepto de 
marketing previamente elaborado. 

Fase VI - Abarca principalmente medidas de comunicación e información internas 
y externas. Desde el punto de vista del desarrollo del servicio, esta fase también 
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sirve para monitorear el período de puesta en marcha y revisar la eficiencia del 
servicio. Las adaptaciones finales pueden ser necesarias dependiendo de los 
comentarios del mercado, clientes y empleados. Además, esta fase comprende el 
soporte post-lanzamiento para los servicios. En particular, cualquier problema o 
queja debe ser respondido en un proceso de mejora continua. Además, las 
posibles solicitudes de cambio de los clientes deben recopilarse, evaluarse y, en 
su caso, tenerse en cuenta cuando los servicios se desarrollen. Por último, esta 
fase implica decidir cuándo se deben eliminar los servicios del mercado o, si 
corresponde, sustituirlos por otros nuevos. 

j) Herramientas de la ingeniera que se pueden aplicar en la nueva 

metodología de desarrollo de servicio. 

A continuación, se presentan algunos ejemplos de herramientas de la ingeniería 
junto con la fase del nuevo modelo de desarrollo de servicios en la cual pueden 
ser aplicados. 

El Quality function Deployment (QFD) es un método de planificación utilizado para 
traducir los requisitos del cliente en especificaciones del desarrollador (Rosenthal, 
1992). Se considera una práctica clave del diseño para Six Sigma (George, 2003). 
QFD se utiliza en la fase inicial de proyectos de desarrollo e intenta capturar la 
mayor cantidad posible de requisitos de los clientes y traducirlos en características 
de calidad mensurables. QFD (en español: despliegue de la función calidad) 
proviene de Japón y es un concepto de Yoji Akao. El método se desarrolló en 
1966 y se utilizó por primera vez en 1972 en una obra de Mitsubishi (Akao, 2004). 

Hay dos pasos básicos en este proceso: 

1. Determine la voz del cliente (entienda lo que es crítico para los clientes). Para 
esto es necesario: a.) identificar al cliente, b.) Realizar la investigación del cliente, 
c.) analizar la información. 

2. Usar QFD para transformar las necesidades del cliente en requisitos funcionales 
y luego en requisitos de diseño. 

QFD abarca una serie de análisis vinculados a la construcción de una "Casa de 
calidad", también conocido como “House of Quality”, que captura de manera 
sucinta una gran cantidad de información: lo que los clientes dijeron que querían, 
qué importancia se atribuía a esas necesidades, cómo las necesidades se 
traducían en requisitos funcionales y cómo el producto / servicio propuesto se 
compara con la competencia. 
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Fig. 18: La casa de la calidad como principio central (Meiren, 2015) 

Este formato es una característica central de un proceso QFD. Resume los 
descubrimientos clave y las decisiones tomadas por un equipo a lo largo del 
proceso de diseño. El lado izquierdo enumera las funcionalidades que los clientes 
quieren y la importancia para ellos. La parte superior muestra las capacidades que 
la compañía podría usar para abordar esos requisitos e interacciones entre las 
capacidades (el "techo" con los símbolos). El lado derecho es para comparar a la 
compañía con la competencia para cumplir con los requisitos del cliente. A medida 
que un equipo pasa por el proceso QFD, completan metódicamente la Casa de la 
Calidad pieza por pieza. Este método es útil en la fase 2 del nuevo modelo de 
desarrollo de servicio ya que los resultados ayudan a interpretar los requisitos del 
cliente en valores objetivos que se deben lograr en el nuevo diseño del servicio. 
Estos resultados obtenidos de la casa de la calidad se pueden utilizar como parte 
inicial de un proceso de 4 etapas de QFD llamado “Clausing four phase model” 
(cláusula de modelo de 4 fases). El enfoque permite el proceso de desarrollo del 
servicio hasta la configuración de recursos como la capacitación de empleados y 
requisitos de equipo. 

Otra metodología utilizada en IS es Service Blueprinting, lo cual es un método de 
modelado desarrollado específicamente para la descripción de procesos de 
servicio, la técnica fue descrita por primera vez por G. Lynn Shostack, un ejecutivo 
bancario, en la Harvard Business Review en 1984. Service Blueprinting es de 
utilidad en la fase 3 del modelo de desarrollo de servicio y permite una impresión 
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detallada y transparente de los procesos de trabajo para la prestación del servicio 
con especial consideración del punto de vista del cliente. La presentación en forma 
de diagrama ayuda a identificar posibles errores y las situaciones de decisión más 
importantes. Además, también es posible el reconocimiento de características 
objetivas y calificables (por ejemplo, sobre el marco de tiempo, los estudios de 
movimiento, las posibles fuentes de error, entre otros). El punto más importante de 
esta herramienta es la consideración del servicio desde el punto de vista del 
cliente. Para la creación del diagrama se utilizan los siguientes símbolos: 

 

 
Acción del proveedor del servicio (si es necesario se realiza junto con el 
cliente). 

 
Acción del cliente sin el proveedor del servicio. 
 

 Resultado, por ejemplo: inicio y fin. 

 
Decisión. 
 

 
Fuente de error. 
 

 

El Principio es le diferenciación de las acciones por parte del cliente y del 
proveedor de servicio durante el proceso del servicio. Al aumentar la complejidad 
del proceso es cada vez más difícil la representación que ayuda a reforzar la 
visión general de la asignación de actividades a proveedores o clientes. Por esta 
razón, uno debe ordenar el orden de trabajo de las actividades en dos áreas de 
acción, que están separadas una de la otra con una línea de visibilidad. La línea 
de visibilidad separa los servicios en aquellos que son percibidos directamente por 
el cliente, y en aquellos que no son directamente percibidos por él (Meiren, 2015). 

En la siguiente figura se muestra un ejemplo de aplicación de Service Blueprinting 
tomando como caso el servicio de una empresa que ofrece la oportunidad a 
viajeros dueños de automóviles para rentar su automóvil durante su viaje a 
personas que lo requieran, siendo la plataforma una aplicación móvil. Cabe 
destacar que el ejemplo de aplicación no considera todos los casos posibles, un 
ejemplo es el paso de “Proceso de reclamación” el cuál se representa de forma 
básica pero se deben de considerar todos los puntos de decisión posibles. Una 
característica importante de este ejemplo es su orientación a un modelo de 
negocio de la EC. 
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Fig. 19: Service Blueprinting de caso ejemplo (creación propia). 
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Capítulo 4: Discusión y conclusiones  

 

En este capítulo se presenta la justificación de la hipótesis presentada con 
información elaborada a partir de los resultados y el estudio de la literatura. Al final 
de este capítulo, se presenta una discusión resumida en forma de conclusiones 
con conexión a las hipótesis. La estrategia que se tomó para realizar esta tarea de 
tesis fue primero estudiar y comprender el concepto de Ingeniería de servicio y 
EC. Para recopilar conocimiento informativo sobre estos conceptos, se crearon las 
hipótesis. El desarrollo de los puntos de investigación dio una comprensión 
conceptual del concepto y el propósito de los objetivos de la investigación. Los 
hallazgos para cada uno de los puntos de investigación se presentan en la 
subsección 4.1 y 4.2. 

4.1 H-1: La EC se puede definir utilizando los mismos principios que 

caracterizan a los servicios 

 

Para justificar esta hipótesis tomaremos la teoría recopilada sobre la EC y se 
comparara contra la definición de servicio constitutiva expuesta anteriormente en 
el marco teórico. A continuación se presenta una nueva tabla para la definición de 
la EC desde el punto de vista tomando como esquema la definición de servicio 
constitutiva de Thomas Meiren (2015) como base: 

 

Fig. 20: Definición de EC usando el esquema de la definición de servicio 
constitutiva (creación propia). 
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La EC se define como: 

➢ la actividad que tiene como resultado la cocreación de valor y aspectos 
positivos en cuestiones económicas, sociales y ecológicas, 

➢ que utiliza como medio las plataformas, donde factores externos como 
activos subutilizados, habilidades, conocimientos y tiempo de una persona 
(oferta) se ofrecen a alguien que lo necesita (demanda), 

➢ cuyo potencial se debe al uso del internet, tecnologías móviles, Big Data 
Analytics y cloud computing. 

Esta definición de la EC presenta las siguientes ventajas: 

• La EC se plantea como un proceso. 
• La vinculación de ofertante con demandante se resalta como la médula de 

modelos de negocio de la EC.  
• Permite identificar entradas (factores externos) y salidas (resultados). 
• Resalta los factores claves para lograr proporcionar el servicio. 
• Ayuda a entender la razón por la cual la IS es aplicable en la EC  

Realizar esta definición era necesario ya que se puede llegar a confundir que el 
servicio clave que se ofrece en la EC es el que ofrece el activo infrautilizado a la 
persona que lo requiere, tomando como ejemplo el taladro y el servicio de un hoyo 
en la pared. En realidad el ingrediente secreto de la EC es hacer visibles las 
conexiones invisibles utilizando el potencial de las tecnologías, las cuales crean 
oportunidades masivas para diseñar sistemas de servicio de uso colaborativo y al 
mismo tiempo comunidades en las cuales as personas se identifiquen por los 
resultados y valores que estas plataformas representan. 

4.2 H-2: La IS tiene aplicaciones que pueden potencializar las ventajas y 

aminorar las desventajas de la EC 

 

Ahora que se expuso en la hipótesis anterior que la IS se puede utilizar en la EC 
se explicará de qué forma puede ayudar la IS. A partir de los puntos de 
investigación de la sección I se puede desarrollar un FODA, herramienta útil para 
plasmar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, el cual será 
contrastado por cada una de las fases del nuevo modelo de desarrollo de servicios 
y se plasmara en una matriz de correlación los aspectos del FODA que se atañen 
y se dinamizan o aminoran por medio de la aplicación de la IS. 
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b Valores empresariales de alto impacto.     x   x   

b 
Desarrollo sostenible en términos ecológicos, 
sociales y económicos. x           

c Capacidad de tiempo muerto. x           
e Crea comunidades.       x x x 
e Intercambio de activos intangibles. x           
  Oportunidades             
a Potencial de crecimiento en el mercado.     x       
b Proliferación de las tecnologías web y móviles.   x   x     
e Nuevas formas de monetización.   x         
f Gran gama de enfoque comercial. x           
  Debilidades             
c Altos flujos de información.       x     
d Opacidad sobre los precios.       x x   
e Precisa de una masa crítica para funcionar.   x         
e Confianza entre extraños.   x         
  Amenazas             
d Discriminación racial.       x x   
d Las decisiones regulatorias y legales.   x     x   

d Preocupación de consumidor por privacidad y 
protección de datos personales. 

  x   x x   

Fig. 21: FODA de la EC y matriz de correlación (creación propia). 

La figura 20 expone una tabla cuya primera columna con título P.d.i. tiene el 
objetivo de indicar el índice correspondiente al punto de investigación (P.d.i) de 
donde se extrajo la atribución expuesta en la columna de FODA de la EC. 
Adicionalmente se agregó en el costado derecho de la tabla la matriz de 
correlación de la EC con las fases del modelo de desarrollo de servicios. 

Debido a la gran gama y posibilidades para un nuevo servicio de la EC es 
necesario generarla dentro de los campos que caracterizan a la EC y evaluar su 
factibilidad. En la Fase I se recomienda utilizar metodologías de creatividad, como 
por ejemplo la metodología TRIZ, y evaluar las ideas obtenidas. Posteriormente se 
analizan los requisitos tanto de los clientes y de las regulaciones (leyes) a las que 
se debe de apegar el nuevo servicio. La fase II ayuda a tomar en cuenta la voz del 
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cliente por medio del QFD y dar las pautas para diseñar tomando en cuenta por 
ejemplo la preocupación de los usuarios por sus datos personales y la confianza 
que se debe de generar entre extraños. Otro objetivo de la fase II es tomar en 
cuenta los requisitos por ejemplo regulaciones gubernamentales y apegar el 
servicio al cumplimento de las leyes. No solo se toman en cuenta los requisitos, 
sino que también se debe de observar en esta fase las nuevas oportunidades 
tecnológicas y de monetización que existen en el mercado para tener un diseño 
innovador. Por último es importante determinar la masa crítica que le dará el 
suficiente impulso al servicio para poder ser sustentable y crecer. 

En la fase I-II es de mucha ayuda los estudios positivos del mercado tanto para 
predicciones de crecimiento como para la captación de inversionistas. Exponer los 
valores que los clientes vivirán en relación con el servicio ayudara a explicar la 
razón por la cual los clientes querrán formar parte del servicio y tener una 
conexión a la misión de la empresa. 

La fase III define la estrategia de marketing del servicio, la más característica en 
los modelos de negocio de las EC son las redes sociales y la creación de 
comunidades en las cuales las personas se identifiquen. En esta fase se define el 
alcance y la descripción técnica lo cual ayuda a definir el tipo de tecnología SMAC 
a aplicar en el servicio. La herramienta sugerida a aplicar en esta fase es Service 
Blueprinting la cual nos ayuda a visualizar los flujos de información y a disminuir 
desperdicios como sobre procesos (pasos innecesarios) y movimientos 
(localización de información). Los altos flujos de información pueden causar 
cuellos de botella en los procesos del servicio y es necesario tener una buena 
visualización y seguimiento de KPI (key performance indicator) en cada paso del 
servicio. Otro factor importante es la preocupación de consumidor por privacidad y 
protección de datos personales, para dar la seguridad que el cliente cada vez 
exige más se debe de identificar los puntos del proceso del servicio en los que se 
expone información y en los cuales se puede tener un mal uso de la misma por 
parte de otros usuarios.  El uso de Service Blueprinting puede ayudar a disminuir 
la discriminación racial ya que se toma en consideración el punto de vista del 
cliente del servicio y se pueden implementar algoritmos que ayuden a detectar la 
discriminación racial y tengan una consecuencia en cuestiones de reputación y 
cooperación para quien preste comportamientos discriminatorios. En esta fase 
también se determina el proceso de cobro y la de determinación de precios la cual 
debe de quedar de forma clara en beneficio del cliente. 

En la fase IV se implementan pruebas y se recaba retroalimentación para entender 
qué tan bien el desempeño del servicio cumple con las expectativas de la cliente. 
Para ello se recomienda analizar las causas y determinar las acciones que 
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permitan una mejora de desempeño. Esto tiene ventajas en la vinculación de los 
clientes con la empresa. 

El objetivo de la fase V es definir las reglas organizaciones y esto implica tener un 
equipo de trabajo que sea parte de la misma comunidad que comparta los mismos 
valores que la empresa pretende crear, esto también implica que dentro de la 
fuerza de trabajo se puede inculcar un buen trato al cliente, donde la 
discriminación no sea tolerable,  proteger los datos personales de los clientes sea 
una prioridad y que la transparencia sobre los precios sea siempre abierta a los 
clientes.  

La última fase es necesaria para las adaptaciones finales dependiendo de los 
comentarios de los clientes ya que serán la mejor fuente de retroalimentación, esto 
sin menospreciar la opinión de empleados. Cualquier problema o queja debe ser 
respondido en un proceso de mejora continua. Esto enfoca al servicio al cliente y 
mantiene una comunicación constante. 

Esta metodología tiene aspectos positivos para la EC ya que fomenta la 
creatividad y la innovación como la base del desarrollo del servicio, integra al 
cliente y por lo tanto el servicio se orienta a sus necesidades y eleva la 
probabilidad de éxito al introducirse al mercado. La metodología tiene efectos 
positivos en aspectos desfavorables y potencializa los factores expuestos en el 
FODA de la EC. 

4.3 Conclusión 

 

El grado de colaboración entre personas está evolucionando a un ritmo 
sorprendente, creando nuevos modelos de intercambio y oportunidades de 
negocios todos los días, a esto hay que sumarle el desarrollo tecnológico de 
dispositivos móviles y aplicación de soluciones SMAC. Sobre la base de la 
evolución del consumo colaborativo hasta la fecha, y el contexto tanto 
socioeconómico como tecnológico en el que está emergiendo el fenómeno, se 
puede predecir que ciertos comportamientos e ideas se consolidarán en la 
próxima década de una manera significativa. Los consumidores han cambiado su 
interés de consumir productos de calidad a apreciar los valores que ofrece un 
producto ya que en general, la riqueza se encuentra mucho más en el uso que en 
la propiedad. Los mercados punto a punto donde la gente obtiene beneficios 
económicos de la capacidad de inactividad de bienes se verán como una segunda 
fuente de ingresos. Redistribuir e intercambiar productos se volverá tan natural 
como tirar cosas y traerá ventajas ecológicas. Habrá una explosión en los 
servicios que permitirán reparar, actualizar y personalizar productos propios o de 



pág. 55 

 

segunda mano extendiendo el tiempo de vida útil de los productos y utilizando 
menos recursos naturales. La preferencia del consumidor por productos hechos a 
mano o producidos localmente se convertirá en la norma. El colectivo es más 
inteligente que el individuo y la EC representara la unión de comunidades, el 
intercambio de ideas y habilidades, la cooperación y la cocreación. Las redes de 
vecindarios permitirán el crowdsourcing (colaboración abierta distribuida) local 
entre los residentes en sus proyectos creativos y sociales en conjunto. Las 
personas han mostrado una tendencia a poner en común sus recursos para 
aumentar las posibilidades de supervivencia de todos en circunstancias adversas 
y el uso de plataformas puede favorecer a las operaciones de recolección y 
distribución de ayuda humanitaria. En lugar de pagar automáticamente con 
efectivo por muchos productos y servicios, ofreceremos talentos, habilidades e 
ideas para efectuar el trueque, y las monedas sociales virtuales se habrán 
convertido en una forma normal de intercambio. Habrá un ecosistema completo de 
aplicaciones y software para nuestros teléfonos y computadoras que nos permitirá 
compartir cualquier tipo de producto, habilidad, tiempo o servicios. La EC está 
cambiando la forma en que las empresas interactúan con su base de 
consumidores. Está obligando a las empresas de todas las industrias a repensar 
su modelo de negocios, para que no se queden atrás por los disruptores del 
mercado que han encontrado la manera de aprovechar el potencial de este nuevo 
fenómeno. Tantas empresas ya establecidas al igual que emprendedores 
requieren de la IS para lograr llevar sus ideas de la EC a una buena introducción 
al mercado al mismo tiempo la IS ayuda a crear servicios orientados al cliente, de 
calidad, viables económicamente y con fuerza de innovación para ser 
competitivos. La aplicación de la IS puede llevar a mejorar las relaciones entre 
personas y en consecuencia elevar la cocreación de valor la cual al mismo tiempo 
es la finalidad de la EC.  

La definición propuesta de la EC en la investigación permite enfrentar desafíos 
desde un punto de vista desde la IS. Al definir la EC como un servicio se pueden 
aplicar metodologías y herramientas de la disciplina de IS.  

Es importante destacar que durante la investigación resaltaron algunas empresas 
mexicanas que ya están poniendo en práctica la EC en el sector transporte ya que 
pretenden solucionar uno de los aspectos más críticos en la urbe con más tráfico 
en el mundo, la Ciudad de México. Resalta una empresa que implementa un 
sistema de préstamo de scooters eléctricos llamada Econduce. Otras empresas 
como Urbvan y Jetty ofrecen un sistema de transporte colectivo ejecutivo con rutas 
estratégicas donde puedes reservar y pagar a través de una aplicación móvil. 
Estas empresas han tenido sus disputas con instancias del gobierno por 
cuestiones de permisos legales, restricciones del gobierno e inconformidades de 
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los que manejan medios de transportes públicos. Es significativo que el gobierno 
comience a prevenir en lugar de reaccionar en cuestiones regulatorias y en caso 
de poner barreras de entrada mejore la calidad de los medios de transporte y de 
urbanización.  

La gran aportación del sector servicio al PIB de muchas potencias mundiales, la 
creciente demanda del cliente a una mejor atención, la tendencia de éxito de 
empresas relativamente nuevas enfocadas al sector servicio marcan un punto de 
inflexión y de reflexión para cambiar la orientación de los planes de estudio de las 
universidades y los apoyos gubernamentales a PYMES y emprendedores para 
impulsar la creación de servicios. Debemos de cambiar la mentalidad de que 
nuestro país solo puede y debe producir bienes, si en verdad queremos un cambio 
busquemos nuevas alternativas que nos hagan conectar a humanos con humanos 
y fomenten la cocreación de valor. El mundo requiere desesperadamente las 
prácticas de la EC por sus ventajas ambientales, sociales y económicas y de la IS 
por su gran potencial para desarrollar servicios.  

4.4 Recomendaciones para investigaciones futuras 

 

Desde el punto de vista del desarrollo de nuevos servicios, la creación de sistemas 
de servicios de forma integrada representa un gran desafío: la complejidad 
emerge como una característica clave de la configuración del ecosistema, 
causada principalmente por la necesidad de colaboración entre empresas y el 
desarrollo de soluciones combinadas (productos físicos, software, servicios). Los 
estudios de investigación relacionados con la IS deben aumentarse especialmente 
utilizando enfoques tanto cuantitativos como cualitativos para obtener resultados 
claros y cifras que muestren más ventajas, desafíos y factores impulsores de la IS. 
El proyecto puede jugar un papel vital para transferir el conocimiento. Estos 
proyectos deben hacerse directamente entre la universidad, las empresas y los 
emprendedores para transferir el conocimiento académico y difundir los sistemas 
de servicios dentro de los modelos de negocio. 

Investigar la aplicación de la metodología Disign Thinking en el desarrollo de 
servicios de la EC puede incorporar nuevos puntos de vistas y resultados 
favorables que no se consideran con la metodología propuesta. Un trabajo de 
investigación que compare ambas metodologías sería de alto valor. 

En este trabajo de investigación, la recopilación de información para puntos de 
investigación fue la clave de esta tarea y se basó en datos secundarios 
recopilados de la base de datos de literatura. Esta investigación puede realizarse 
una vez más mediante el uso de recopilación de datos primarios en la 
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configuración de la red de aprendizaje. Tener un enfoque de red de aprendizaje es 
una buena forma de rastrear puntos de investigación comunes planteadas dentro 
de las empresas proveedoras de servicios. Las empresas pueden aprender de los 
investigadores de la academia, mientras que los investigadores, por otro lado, 
obtendrán una buena comprensión de la realidad que enfrenta la empresa. 

En otro punto, existe una considerable necesidad de investigación que desarrolle 
la comprensión del papel de las tecnologías digitales en la dinámica de las EC. 
Por ejemplo, la investigación podría enfocarse en cómo las tecnologías digitales 
han permitido que Airbnb y Uber establezcan rápidamente una presencia en 
cientos de ciudades en todo el mundo, hasta cierto punto superando la resistencia 
de los gobiernos. 

También se propone que las universidades deben asumir el papel activo al 
fomentar la creación de empresas y modelos de negocio alineados a la EC 
mediante la realización de seminarios, reuniones formales e informales para 
explicar y aclarar los conceptos científicos para el desarrollo de servicios y utilizar 
las ventajas de la EC como incentivos para la creación de empresas. Esto ayudará 
y apoyará la transferencia rápida de los conceptos científicos de la universidad a 
las estudiantes y empresas y será el vínculo continuo entre ellos.  
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