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Resumen
Las empresas innovadoras se caracterizan por involucrar diferentes actores para obtener nuevos productos y servicios o mejorar los existentes, y 
así repercutir en su desempeño. La co-creación de valor, como un antecedente del desempeño organizacional, juega un papel importante dentro 
de las organizaciones, por lo cual el objetivo del presente estudio es conocer las tendencias de la co-creación de valor junto al desempeño organi-
zacional. Se evidenció, a través del método bibliométrico, la carencia de estudios que aborden de manera conjunta ambos conceptos. A partir de 
81 artículos, se analizaron los contenidos más relevantes, las revistas donde fueron publicados, los autores contribuyentes al tema y las palabras 
clave relacionadas. Se identificaron vacíos en la literatura, relacionados con el capital intelectual, la gobernanza y la ambidestreza organizacional. 
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Abstract
Title: Trends of value co-creation and organizational performance: a bibliometric analysis
Innovative companies are characterized by involving different actors to obtain new products and services or improve existing ones and thus affect 
their performance. The co-creation of value, as an antecedent of organizational performance, plays an important role within organizations, for 
which the objective of this study is to know the trends of the co-creation of value together with organizational performance. The lack of studies that 
combine them was evidenced through the bibliometric method. From 81 articles, the more relevant contents were analyzed, journals where they 
were published, contributing authors on the subject and the related keywords. Gaps in the literature related to intellectual capital, governance, and 
organizational ambidexterity were identified.
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1. Introducción

La interacción de las organizaciones con otra entidad, cliente o pro-
veedor permite llevar a cabo un proceso de co-creación de valor (Kim 
et al., 2020), que es utilizado en el marketing académico y en el con-
texto de los servicios, pues su importancia radica en el mejoramien-
to de la experiencia de valor, que puede ser considerada co-creada 
(Grönroos et al., 2015). La co-creación es el esfuerzo conjunto de las 
partes interesadas de una organización por mejorar el proceso de 
creación de valor, con el propósito de desarrollar objetivos compar-
tidos y mejorar su rendimiento (Kim et al., 2020). Por ello, una ade-
cuada comprensión del proceso de co-creación de valor contribuiría 
a implementarlo con éxito en contextos comerciales específicos (Saha 
et al., 2022). 

Diversas investigaciones se han centrado en estudiar la co-creación 
de valor y observar su efecto sobre el desempeño organizacional per-
cibido y de la marca, en presencia de variables que hacen que esta 
relación sea más fuerte (Ferreira, 2019; Malhotra et al., 2012; Diffley y 
McCole, 2015; Jiang y Zhao, 2014; Chao et al., 2019). De acuerdo con 
Saha et al. (2022), la co-creación de valor genera una mayor rentabi-
lidad para las empresas. Por su parte, Wang et al. (2019) enfatizan en 
la necesidad de abordar las controversias y los diferentes niveles de 

análisis en la co-creación de valor, ya que este proceso a su vez puede 
derivar en la co-destrucción de valor. No obstante, en la revisión de la 
literatura se observó un vacío en cuanto a la necesidad de estudios bi-
bliométricos que contemplen la co-creación de valor y el desempeño 
organizacional de forma conjunta, ya que la literatura acerca de este 
tema se encuentra fragmentada y se requiere de una articulación sis-
temática que permita identificar futuras líneas de investigación (Saha 
et al., 2022; Wang et al., 2019).

Asimismo, existe escasa literatura de innovación en América Latina 
(Tello et al., 2018). El análisis de la co-creación de valor y el desem-
peño de forma conjunta es importante, ya que la co-creación de valor 
es un tema relevante en el área del marketing, especialmente en la 
lógica dominante basada en el intercambio de bienes y transacciones, 
y posteriormente se centra en una nueva perspectiva de los recursos 
intangibles, percibida como fundamental en el intercambio 
económico (Vargo y Lusch, 2004). Santos-Vijande et al. (2013) asegu-
ran que la participación de los clientes y empleados en la co-creación 
de nuevos servicios está fuertemente determinada por la cultura in-
novadora de la empresa. Además, las organizaciones con una mayor 
predisposición a la co-creación de nuevos servicios logran tasas de 
innovación superiores, que conducen a un rendimiento sostenido 
(Santos-Vijande et al., 2013).
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Por su parte, Ferreira (2019) asegura que las organizaciones explo-
ran formas innovadoras de co-creación de valor y luego explotan los 
beneficios mutuos a través del desempeño. Asimismo, Diffley y Mc-
Cole (2015) muestran el impacto positivo de la co-creación de valor 
en los aspectos financieros y no financieros de las organizaciones. 
Además, la co-creación de valor del servicio de fabricación mejora 
el rendimiento comercial (Chao et al., 2019) y conduce a un mejor 
desempeño organizacional (Malhotra et al., 2012). Valenzuela-Fer-
nández et al. (2021) afirman que todos los sectores empresariales 
necesitan más énfasis en la orientación al mercado, la co-creación 
de valor y la innovación para obtener mejores resultados sosteni-
bles. De este modo, el presente estudio tiene como objetivo cono-
cer la evolución de la investigación en los tópicos de co-creación 
de valor y desempeño organizacional, y encontrar futuras líneas de 
investigación.

En el estudio cuantitativo de la producción de documentos o unida-
des físicas publicadas, se hace uso de la aplicación de análisis esta-
dístico para estudiar sus características de uso y creación de nuevos 
documentos en ciertas temáticas (Araújo y Arencibia, 2002). En el 
presente estudio, se llevó a cabo un análisis bibliométrico de las publi-
caciones en la base de datos Scopus, acerca de la co-creación de valor 
y el desempeño, teniendo en cuenta los descriptivos de publicaciones 
por año, revistas con publicaciones en el tema y el acoplamiento bi-
bliográfico por autores, con ayuda del programa VOSviewer en el pe-
ríodo 2006 a 2021. Posteriormente, se sugieren futuros campos de in-
vestigación relacionados con el capital intelectual (Chou et al., 2018), 
la gobernanza (Tuan et al., 2019; Chao et al., 2019), la ambidestreza 
organizacional (Ferreira, 2019) y la responsabilidad social corporati-
va (Tuan et al., 2019) como posibles impulsores de la co-creación de 
valor, que le dan paso al desempeño organizacional.

El artículo está dividido en cuatro secciones. En primer lugar, se pre-
senta la revisión de la literatura que da cuenta de los principales con-
ceptos abordados en el estudio, tales como co-creación de valor y su 
relación con el desempeño organizacional. En segundo lugar, se descri-
be la metodología que incluye las etapas desarrolladas para el análisis 
bibliométrico.  Seguidamente, se muestran los resultados de la produc-
ción científica, las revistas más productivas, los principales contribu-
yentes en el tema, los artículos más influyentes, las palabras claves y 
un análisis de acoplamiento bibliográfico. Finalmente, se presentan la 
discusión, conclusiones, limitaciones y futuras líneas de investigación. 

2. Revisión de la literatura

Diferentes autores se han preocupado por definir la co-creación de 
valor. Para Grönroos y Ravald (2011), son actividades conjuntas de 
las partes implicadas en las interacciones dirigidas a contribuir con 
el valor que emerge de una o ambas partes. Por otro lado, McColl-
Kennedy et al. (2012) afirman que es el beneficio dado a partir de la 
integración de los recursos de las actividades e interacciones entre los 
clientes y los colaboradores del servicio. Aarikka-Stenroos y Jaakkola 
(2012) la proponen como solución conjunta de problemas, que im-
plica recursos integrados entre proveedores y clientes en un proceso 
interactivo de colaboración; los proveedores aplican sus habilidades 
especializadas, mientras que los clientes aportan su conocimiento. 

Por su parte, Sweeney et al. (2015) definen la co-creación de valor como 
un conjunto de actividades cognitivas y de comportamiento realizadas 
por el cliente y motivadas por la propuesta de valor, mientras que Frow 
et al. (2016) la definen como un proceso de integración de recursos que 
involucra actores vinculados dentro de un ecosistema de servicios. En 
la Tabla 1 se presentan los diferentes autores que se han encargado de 
mostrar antecedentes o que promueven la co-creación de valor. 

Tabla 1. Variables antecedentes de la co-creación de valor

Autor Antecedentes a la co-creación de valor

Flak et al. (2015) Gobernanza de la alianza; fortalezas colectivas relacionadas con las tecnologías; condiciones propicias para el 
poder y la política; organización focal, socios.

Razmdoost y Mills (2016) Adopción de la lógica del servicio dominante; adopción del marketing relacional.

Addison et al. (2017) Práctica de compartir capital intelectual con otras organizaciones.

Gibbs y Kharouf (2002) Confianza; reciprocidad; respeto; interés; comprensión.

Ferreira (2019) Las capacidades internas y externas combinadas con actividades de exploración y explotación se complemen-
tan entre sí para facilitar la co-creación de valor.

Malhotra et al. (2012) Marketing consciente.

Diffley y McCole (2015) Competencia en tecnología de la información; orientación a las redes sociales, que actúan como medio para 
mejorar las relaciones con los clientes a través de la co-creación de valor.

Fischer (2014) Expresiones de aprecio; ayudar a los demás; gratitud; confiabilidad; desinterés.
Fuente: elaboración propia.

El desempeño se encuentra medido de diversas formas, es decir, cada 
estudio presenta una derivación de este. Por ejemplo, Santos-Vijande 
et al. (2013) utilizan el desempeño del cliente como el valor agregado 
brindado a los clientes, el nivel de satisfacción, el nivel de comunica-
ción alcanzado, la reducción del número de quejas y una mejor per-
cepción de la imagen de la empresa, en organizaciones que tienen una 
mayor predisposición a la co-creación de valor. Estos mismos autores 

miden el desempeño de forma comercial, dado como las ventas, la 
participación en el mercado y las ganancias.

Chang et al. (2018) utilizan el desempeño de la marca como la ventaja 
que una organización tiene sobre las demás, y una medida sobre el 
valor financiero que los clientes están dispuestos a pagar por un pro-
ducto o servicio sobre los precios que ofrecen los demás, la continuidad 



J. Technol. Manag. Innov. 2022. Volume 17, Issue 4

ISSN: 0718-2724. (http://jotmi.org)
Journal of Technology Management & Innovation © Universidad Alberto Hurtado, Facultad de Economía y Negocios. 119

con la organización y la lealtad, entre otros. Así mismo Zhao et al. 
(2018) analizan el desempeño del cliente medido a través de la calidad 
del servicio percibido. Por su parte, Tuan et al. (2019) se enfocan en 
el desempeño de la recuperación del servicio, que son las habilidades 
y acciones de los empleados de primera línea para remediar las fallas 
en la prestación del servicio.

Mihardjo et al. (2019) definen el desempeño, desde el punto transfor-
macional, como cambios culturales que conducen a la transformación 
de capacidades. En el caso de Heimbürger y Dietrich (2012), obtu-

vieron 13 áreas de medición, que indican el desempeño de la cola-
boración en la relación de adquisición de servicios, producto de la 
co-creación de valor entre el cliente y el proveedor: beneficios para 
el cliente, beneficios para el proveedor, eficiencia de la colaboración, 
fluidez operativa, recuperación de conflictos, flexibilidad y adaptabi-
lidad, capacidad de ejecución, confianza, alineación de incentivos del 
actor, alineación y visión compartida, integridad estratégica, capaci-
dad de aprendizaje y desarrollo, y gestión de la incertidumbre. Otros 
autores han encontrado que la co-creación de valor es un antecedente 
para el desempeño de las organizaciones (ver Tabla 2).

Tabla 2. Co-creación como antecedente al desempeño

Autor Afirmación

Ferreira (2019) Las organizaciones exploran formas innovadoras de co-creación de valor y luego explotan los beneficios mutuos a través del 
desempeño.

Malhotra et al. (2012) La co-creación de valor conduce a un mejor desempeño organizacional.

Diffley y McCole (2015)

Jiang y Zhao (2014)

La co-creación de valor tiene un impacto positivo en los aspectos financieros y no financieros del desempeño de la empresa.
El desempeño de la cadena de suministro basada en TI se crea conjuntamente a través de procesos comerciales interorgani-
zacionales.

Chao et al. (2019) La co-creación de valor del servicio de fabricación mejora el rendimiento comercial.
Fuente: elaboración propia.

3. Metodología

En el estudio cuantitativo de la producción de documentos o unida-
des físicas publicadas, se hace uso de aplicación de análisis estadístico 
y matemático para estudiar sus características de uso y la creación de 
nuevos documentos en ciertas temáticas (Araújo y Arencibia, 2002). 
De acuerdo con Ardanuy (2012), resulta de gran importancia la utili-
zación de indicadores bibliométricos para observar el nivel de publi-
caciones por región u organización.

Araujo y Arencibia (2002) afirman que los estudios bibliométricos 
se clasifican según las fuente de datos, que pueden separarse por  

bibliografías, referencias o citas y catálogos, y sirven para la selección 
de libros y publicaciones periódicas, identificación de las cualidades 
de la literatura, evaluación de la bibliografía y las colecciones, deter-
minación de revistas importantes en ciertas temáticas, identificación 
de países, instituciones y autores más productivos en un periodo 
determinado, entre otros. Para llevar a cabo un estudio bibliométri-
co, se necesita disponer de cuantiosa información bibliográfica que 
contenga datos del autor, título del escrito, fecha de publicación, país, 
entre otros, que deben encontrarse almacenados en bases de datos 
(Ardanuy, 2012).

El desarrollo del estudio se llevó a cabo en 5 etapas (ver Figura 1):

Figura 1. Etapas del desarrollo metodológico

Fuente: elaboración propia.
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La descripción detallada de cada una de las etapas se presenta en la Tabla 3.

Tabla 3. Paso a paso de la metodología
Etapas Descripción

Etapa 1: búsque-
da del tema de 
investigación.

El objetivo del estudio es analizar la evolución de la co-creación de valor a nivel organizacional. Los términos seleccionados como crite-
rios de búsqueda fueron: “co-creación de valor” y “desempeño organizacional”. Esta selección permite hacer un análisis sistemático de la 
información.

Etapa 2: selección de 
la base de datos.

En este caso, se tuvo en cuenta la base de datos Scopus. En el año 2002, Elsevier, como la mayor editorial de libros de medicina y literatura 
científica del mundo, empezó a publicar Scopus, con una capacidad mayor en cuanto a cantidad de publicaciones que Web of Science 
(WoS), que en el pasado se distinguía como Science Citation Index (SCI) y Arts and Humanities Citation Index (AHCI), y actualmente 
está conformada por las 9.300 revistas con mayor prestigio a nivel mundial (Ardanuy, 2012). En la base de datos Scopus predominan 
revistas nacionales, orientadas a un lector nacional, no incluidas completamente en bases de datos internacionales y con un menor im-
pacto, lo cual hace que contenga una mayor cantidad de publicaciones valiosas que pueden no estar incluidas en otras bases de datos (De 
Granda-Orive et al., 2011). Adicionalmente, Singh et al. (2021) afirman que Scopus indexa un 66,07 % más en revistas que WoS y que 
Dimensions, y cubre una mayor cantidad de áreas del conocimiento (ciencias humanas, físicas y tecnológicas). Se tiene en cuenta esta base 
de datos como herramienta para la búsqueda de los artículos con el fin de abarcar más literatura.

Etapa 3: definición de 
tesauros de búsqueda 
y ecuación.

Para la elaboración del estudio bibliométrico, se utilizaron los tesauros correspondientes a 2 términos claves en el estudio: “co-creación de 
valor” y “desempeño organizacional”. Cada una de estas frases tiene una serie de sinónimos encontrados en la revisión de la literatura. En 
primera medida, la frase correspondiente a “co-creación de valor” presenta tres palabras clave en inglés: “value co-creation”, “co-creation” 
y “co-creation of value”. Por otra parte, “desempeño organizacional”, presenta seis sinónimos: “organizational performance”, “firm per-
formance”, “inter-organizational performance”, “inter-organisational performance”, “business performance” y “collaboration performance”.
Después de utilizar los tesauros como filtros dentro de la búsqueda, en la base de datos de Scopus, se obtuvo la siguiente ecuación 
de búsqueda: TITLE-ABS-KEY  ((“value co-creation” OR co-creation OR “co- creation AND  of AND  value”) AND (  “organizational 
AND performance” OR “firm AND organisational AND performance” OR “business AND performance” OR “collaboration AND per-
formance”)). Se obtuvieron 81 artículos el día 10 de agosto de 2021.

Etapa 4: depuración 
de la información y 
software utilizado.

En la selección de los documentos incluidos en la investigación, se escogieron solamente artículos en el idioma inglés, ya que son los más 
utilizados por la comunidad científica y son reconocidos por su calidad (Álvarez-García et al., 2018). La cantidad de artículos que se ob-
tuvo fue 81. La extracción de los datos se hizo en formato CSV (valores separados por comas), donde se incluye la información de autores, 
títulos de los documentos, años de las publicaciones, fuentes, información bibliográfica y palabras clave, entre otros. 
Se utilizó Microsoft Excel y VOSviewer para el análisis de los datos. En primera medida, se hizo una depuración de los datos obtenidos 
en Excel, corrigiendo los datos faltantes para un posterior análisis de tablas y gráficos de documentos por año, autores y revistas más pro-
ductivas. En un segundo lugar, se generó la importación de los datos al programa de acceso abierto VOSviewer, que es una herramienta 
de software para construir y visualizar redes bibliográficas que incluyen revistas, investigadores o publicaciones individuales, y pueden 
construirse sobre la base de relaciones de citación, acoplamiento bibliográfico, co-citación y co-autoría (VOSviewer, 2022). Además, de 
acuerdo con la base de datos de Scopus, el software es altamente utilizado en el análisis bibliométrico en varias disciplinas.

Etapa 5: resultados y 
Análisis de la infor-
mación.

Se obtuvo la cantidad de documentos por año, las revistas de mayor producción, las publicaciones por países, los autores de mayor pro-
ducción científica y los artículos más citados. La información obtenida por el estudio bibliométrico fue analizada para conocer las revistas 
que publican dentro del campo, la evolución de las investigaciones en el mismo y los autores que escriben en el tema. Asimismo, se anal-
izaron las temáticas comunes entre autores, lo cual permite identificar subáreas de investigación y observar gráficamente las relaciones 
entre los documentos y las disciplinas o campos científicos que se publican (Sánchez y Cancino, 2013).

Fuente: elaboración propia.

4. Resultados

4.1 Análisis de desempeño

4.1.1 Producción científica 
Se analizó un periodo de 15 años a partir del 2006, cuando se pu-
blica el primer artículo acerca de co-creación de valor y desempeño 
organizacional, teniendo en cuenta los artículos publicados hasta el 
mes de junio del año 2021. En total se obtuvieron 81 artículos (ver 
Figura 2). Estas investigaciones presentan un total de 978 citaciones. 
Para los primeros años analizados, se observa una tendencia de pocos 
artículos publicados (entre 0 y 2), a partir del año 2012 se presenta un 
crecimiento que oscila entre 4 y 10 artículos, lo cual demuestra que 
es tema incipiente, y que hay un interés por parte de la comunidad 
académica, pues a partir del año 2013 se presenta el 89 % de las pu-
blicaciones.

El primer estudio publicado en el año 2006 demuestra que las orga-
nizaciones se transforman a través de la co-creación de nuevos eco-
sistemas para lograr un desempeño sostenible en un mundo plano 
(Murray y Greenes, 2006). Dos años después, en el año 2008, Dutton 
publicó dos artículos del tema, donde recopila estudios de caso y en-
cuentra que la gestión y el desempeño de las organizaciones de redes 
colaborativas dependerán de las formas en que se utilicen para recon-
figurar los flujos de información y comunicación para el intercambio 
distribuido, y la generación o la creación conjunta de contenido. De 
otro lado, Gonsalves e Itoh (2008) describen el desarrollo de una on-
tología de rendimiento para sistemas de co-creación de valor, la cual 
se caracteriza por la inclusión de clientes, recursos, servicio y proto-
colos, y las relaciones semánticas entre ellos. 
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Los artículos desarrollados entre los años 2009 y 2012 se enfocan en 
la importancia de la implementación de un proceso de co-creación de 
valor, con el fin de innovar y, por ende, mejorar el desempeño o crear 
valor, tanto para el cliente como para la empresa (Souza et al., 2009; Ye 
et al., 2011; Suh et al., 2012; Heimbürger y Dietrich, 2012; Malhotra et 
al., 2012). A partir del año 2013, se observa un crecimiento de docu-
mentos en las dos áreas de estudio, específicamente estudios empíricos 
que destacan la relación de la co-creación de valor y el desempeño or-
ganizacional en presencia de otras variables, como cultura innovadora 
de la empresa (Santos-Vijande et al., 2013), servicios de investigación 
y desarrollo (Kohtamäki et al., 2013), el uso de un modelo de habilita-
ción de TI por generatividad y condiciones facilitadoras (Jarvenpaa y 
Tuunainen, 2013), la prestación de servicios de consultoría (Chen et 
al., 2013) y la adopción de un programa de desarrollo (Watson, 2013).

Para el año 2014, autores como Fischer (2014) exponen variables 
potencializadoras de la co-creación de valor para las empresas, ta-
les como las expresiones de aprecio, gratitud y confiabilidad. Por su 
parte, Hartmann et al. (2014) describen la combinación de los recur-
sos de las organizaciones como un proceso de co-creación de valor y, 
finalmente, Jiang y Zhao (2014) proponen que el valor comercial se 
crea a través de los recursos relacionales de los minoristas y clientes.

Para los años 2015 a 2018 se encuentra un rango de 5 a 9 publicaciones, 
que buscan alternativas que promueven la co-creación de valor para 
mejorar el desempeño, por ejemplo, la adopción de programas de salud 

electrónica (Miller, 2015), el uso de los sitios de redes sociales (Diffley 
y McCole, 2015), la comunicación dialógica con el cliente (Hsieh y 
Hsieh, 2015), la inclusión de elementos organizativos e impulsores 
institucionales (Herrera, 2016), la transición al marketing relacional 
(Addison et al., 2017) y a la lógica del servicio dominante (Razmdoost 
y Mills, 2016; Bobbink et al., 2016), la incorporación de sistemas de 
sugerencias (Gohary et al., 2016), la participación de la comunidad de 
las instituciones de educación superior a través de plataformas en línea 
(Hasan y Rahman, 2016), el intercambio de registros médicos electró-
nicos (Chang et al., 2018), la lealtad del cliente (Thiruvattal, 2017), la 
gestión de proyectos (Le Dinh et al., 2018), las emociones del cliente 
(Zhao et al., 2018), la orientación de la marca (Chang et al., 2018) y el 
capital intelectual organizacional (Chou et al., 2018).

Finalmente, entre los años 2019 y 2021, donde se presenta un con-
siderable crecimiento en publicaciones, se desarrollan estudios que 
tienen que ver con variables que conllevan a la creación conjunta de 
valor. Por ejemplo, la responsabilidad social corporativa y compor-
tamientos del empoderamiento del cliente (Tuan et al., 2019), expe-
riencia, comunidad y agilidad (Mihardjo et al., 2019), recompensas, 
reconocimiento, oportunidades para el aprendizaje permanente, 
compromiso interpersonal, responsabilidad y rendición de cuentas 
(Waseem et al., 2020), uso de redes sociales entre clientes y empre-
sas (Zhang et al., 2020), gobernanza relacional (Liu y Zhang, 2021) 
y la orientación al mercado e innovación (Valenzuela-Fernandez et 
al., 2021).

Figura 2. Evolución de la producción científica en co-creación de valor y desempeño organizacional

Fuente: elaboración propia.

4.1.2 Revistas más productivas
66 revistas han publicado acerca de la co-creación de valor y el des-
empeño organizacional en los últimos 16 años. Entre las más produc-
tivas en estos temas, se encuentran Industrial Marketing Management 

y Journal of Business Research, las cuales llevan el liderazgo con un 
total de 3 documentos cada una, y citadas 141 y 52 veces, respectiva-
mente (Tabla 4).
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Tabla 4. Revistas más productivas en el área de co-creación de valor y desempeño organizacional

Revista Documentos Número de citas CiteScore SJR 2020 Quartil SJR Clúster

Industrial Marketing Management 3 141 8,8 Q1 2

Journal Of Business Research 3 52 9,2 Q1 3

International Journal Of Pharmaceutical And Healthcare Marketing 2 4 1,3 Q3 3

Iop Conference Series Materials Science And Engineering 2 1 0,7 - 3

Journal Of Business And Industrial Marketing 2 50 4,4 Q1 4

Journal Of Hospitality And Tourism Management 2 22 5,3 Q1 4

Journal Of Services Marketing 2 0 5,9 Q1 4

Asia Pacific Journal Of Business Administration 1 2 2,6 Q2 3

Benchmarking 1 8 5 Q2 1

British Accounting Review 1 1 7 Q1 3

Construction Management And Economics 1 15 5,6 Q1 1

Employee Relations 1 11 2,8 Q2 1

European Journal Of Information Systems 1 0 7,7 Q1 2

European Journal Of Marketing 1 27 4,7 Q1 2

European Management Journal 1 1 6,4 Q1 1

European Management Review 1 0 2,8 Q1 7

Facilities 1 7 2,6 Q1 1

IEEE Access 1 0 4,8 Q1 4

Industrial Management And Data Systems 1 23 7,1 Q1 2

Information And Management 1 15 12,3 Q1 2

International Journal Of Innovation Creativity And Change 1 0 0,5 Q2 2

International Journal Of Medical Informatics 1 4 7,1 Q1 2

International Journal Of Operations And Production Management 1 37 10,7 Q1 1

International Journal Of Productivity And Performance Management 1 3 3,5 Q2 1

International Journal Of Quality And Reliability Management 1 20 4,2 Q2 3

International Journal Of Recent Technology And Engineering 1 0 0 Q4 6

International Journal Of Sport Management And Marketing 1 2 1 Q3 3

Fuente: elaboración propia.

4.1.3 Contribuyentes claves
Los 81 artículos analizados bajo el estudio bibliométrico correspon-
den a un total de 181 autores, de los cuales 11 contribuyeron con 2 o 
más artículos, es decir, el 7 %. Hartmann, A. es el autor con la mayor 
cantidad de artículos publicados en co-creación de valor y desempe-
ño organizacional (3 artículos); seguido por los autores Cobelli, N., 
Confente, I., Dewulf, G., Fischer, M., Kolbe, L. M., Lee, O. F., Mandre-
lla, M., Russo, I., Trang, S. y Uslay, C., con dos documentos publica-
dos cada uno. Hartmann, A. es el autor pionero en cuanto a cantidad 
de artículos, y presenta 47 citas, una cifra que refleja la calidad y pro-

ductividad de los tres artículos. Por otro lado, Lee, O. F. presenta 27 
citas a partir de sus dos artículos publicados, seguido por Dewulf, G., 
con 9 citas en sus dos artículos. 

4.1.4 Artículos más influyentes 
Se analizaron los artículos más citados, que corresponden a 15, con 
más de 15 citas, publicados entre los años 2012 y 2019 (ver Tabla 5). 
El artículo más citado fue publicado en el año 2013, con un total de 
95 citas, de los autores Kohtamäki et al. (2013), seguido por los de 
Santos-Vijande et al. (2013) y Dutton (2008).
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Tabla 5. Documentos más citados en el área de co-creación de valor y desempeño organizacional 

Autor(es) Año Título del documento Journal Citas

Kohtamäki et al. 2013 Making a profit with R&D services—The critical role of relational capital  Industrial Marketing Management 95

Santos-Vijande et al. 2013 An assessment of innovativeness in KIBS: Implications on KIBS’ co-
creation culture, innovation capability, and performance Journal of Business & Industrial Marketing 56

Dutton 2008 The wisdom of collaborative network organizations: Capturing the va-
lue of networked individuals Prometheus 40

Hartmann et al. 2014 Procuring complex performance: the transition process in public in-
frastructure

 International Journal of Operations & Pro-
duction Management 37

Baltazar 2016 Innovation for impact: Business innovation for inclusive growth Journal of Business Research 30

Chang et al. 2018 Enhancing firm performance: The role of brand orientation in busi-
ness-to-business marketing Industrial Marketing Management 29

Zhao et al. 2018 The effects of employee behaviours on customer participation in the 
service encounter European Journal of Marketing 27

Jiang y Zhao 2014 Co-creating business value of information technology Industrial Management & Data Systems 23

Chen et al. 2013 A sustainable collaborative research dialogue between practitioners 
and academics Management Decision 23

Tuan et al. 2019
Customer value co-creation in the business-to-business tourism con-
text: The roles of corporate social responsibility and customer em-
powering behaviors.

Journal of Hospitality and Tourism Manage-
ment 22

Fuente: elaboración propia.

4.2 Análisis de mapeo bibliométrico

4.2.1 Palabras clave
Con respecto a la coocurrencia de términos, se tuvieron en cuen-
ta aquellas palabras contenidas en el título, en el resumen y en las 
palabras clave en cada artículo. Para este caso, se utilizó un míni-
mo de ocurrencia de 7 veces. De acuerdo con este filtro, se obtuvo 
un total de 101 términos, que posteriormente fueron depurados al  

eliminar aquellos correspondientes a la estructura de los artículos, 
tales como “implicaciones prácticas”, “diseño” y metodología, entre 
otros, y otras palabras comunes en el contexto de cualquier texto, 
como, por ejemplo, “caso”, “idea” y “uso”, entre otros. Adicionalmente, 
se reemplazaron las palabras que fueron sinónimos de otras, y se dejó 
solo un término, lo cual dio como resultado un total de 43, asociados 
a 2 clústeres (ver Tabla 6). 

Tabla 6. Clasificación de palabras clave en clústeres: co-creación de valor y desempeño organizacional

Clúster Palabras clave

Clúster 1 Adoption, antecedent, behavior, case study, collaboration, communication, consequence, determinant, efficiency, empirical study, engagement, 
impact, information system, interaction, internet, knowledge, learning, motivation, product, profitability, program, quality, relationship building, 
social capital, social medium, software, success, understanding, user satisfaction. 

Clúster 2 Business, customer, employee, firm, manager, organization, organizational performance, performance, process, relationship, service, theory, 
value, value co-creation.

Fuente: elaboración propia.

La Figura 3 muestra el agrupamiento de los 2 clústeres generados por 
VOSviewer con los 43 términos resultantes. El primer clúster (color 
rojo) está conformado por 29 palabras, y el clúster 2 (color verde) por 
14. Los términos de mayor ocurrencia se encuentran en el segundo 
clúster, donde el término con mayor cantidad de apariciones corres-
ponde a “desempeño”, con una frecuencia de 62 en los 43 artículos, 
“co-creación de valor” corresponde al segundo término con mayor 
cantidad de apariciones, con un valor de 59; seguido por “valor”, con 
una cantidad de 52. Otros términos son presentados dentro de este 
clúster, como, por ejemplo, “organización”, “servicio”, “empleado” o 
“cliente”, lo cual indica que este clúster se caracteriza por aquellos  

artículos que hacen énfasis en la combinación entre la co-creación de 
valor y el desempeño organizacional, especialmente en el área de los 
servicios. 

Por otro lado, en el clúster 1, el término con mayor cantidad de apa-
riciones corresponde a “interacción”, con 19, seguido por las palabras 
“caso de estudio” e “impacto”, con 18 apariciones, que, junto con otras 
palabras, conforman el clúster y lo caracterizan como artículos que 
examinan una serie de variables como los antecedentes, la adopción, 
el comportamiento, el entendimiento, el conocimiento y la colabora-
ción en la construcción de relaciones (Figura 3).
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Figura 3. Clústeres de palabras clave: co-creación de valor y desempeño organizacional

Fuente: elaboración propia.

4.2.2 Contexto de las investigaciones
Los estudios desarrollados acerca de co-creación de valor y desem-
peño organizacional se han realizado en diferentes contextos. En 
primera medida, se recopilan los estudios en el área de los servicios: 
Santos-Vijande et al. (2013) se enfocan en organizaciones de servi-
cios empresariales intensivas en conocimientos; Zhao et al. (2018), 
en bancos de China. Otros autores se enfocaron en los servicios de 
turismo, por ejemplo, Tuan et al. (2019) y Van Nguyen et al. (2021) 
en Vietnam, y Chou et al. (2018) en Taiwán. Partouche-Sebban et al. 
(2021), Sharma (2021), Ferreira (2019) y Cobelli et al. (2015) traba-
jaron en el área de servicios médicos. En el caso de Mihardjo et al. 
(2019), abordaron las empresas de TIC en Indonesia. Razmdoost y 
Mills (2016) estudiaron organizaciones dentro de las industrias de pe-
tróleo, gas y petroquímica. Flak et al. (2015) hicieron su investigación 
en el gobierno noruego, mientras que Addison et al. (2017) analiza-
ron el área de servicios financieros. 

Por otra parte, otros estudios se centran en el área de productos, por 
ejemplo, Chang et al. (2018) se enfocan en empresas industriales en 
China, y Kim et al. (2020) estudian a pequeños y medianos fabrican-
tes que suministran piezas y componentes a grandes compradores 
corporativos en Corea del Sur. Como puede notarse, la co-creación 
de valor, como una de las importantes ramas del marketing, es estu-
diada junto al desempeño organizacional, especialmente en el área de 
los servicios en el continente asiático.

Para el análisis de acoplamiento bibliográfico, se consideraron aque-
llas revistas con un mínimo de 15 citas. Dicho análisis permitió di-
vidir las revistas en 4 grupos o clústeres (ver Tabla 7) clasificadas en 
Q1 (SJR).

Tabla 7. Clasificación de revistas en clústeres: co-creación de valor y desempeño organizacional
Clúster Revistas científicas

Clúster 1 Construction Management and Economics, European Journal of Marketing, Journal of Business & Industrial Marketing, Journal of Business 
Research, Journal of Hospitality and Tourism Management.

Clúster 2 24th European Conference on Information Systems ECIS 2016, Industrial Marketing Management, International Journal of Operations & Pro-
duction Management, International Journal of Quality and Reliability Management.

Clúster 3 Management Decision, Service Industries Journal.
Clúster 4 Information and Management. 

Fuente: elaboración propia.

Se realizó un mapeo bibliográfico, donde se muestran cuatro clúste-
res de revistas (ver Figura 4). Cada revista se encuentra representa-
da por un círculo, y el tamaño de estos es proporcional al volumen 
de producción en documentos concernientes a co-creación de valor 

y desempeño. Los círculos más grandes corresponden a las dos re-
vistas con mayor cantidad de documentos publicados en el tema, 
es decir, Industrial Marketing Management y Journal of Business Re-
search. 
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Figura 4. Clústeres de revistas con publicaciones en el tema co-creación de valor y desempeño organizacional

Fuente: elaboración propia.

4.2.3 Análisis de acoplamiento bibliográfico por documentos
En la determinación de los campos de investigación del tema, un aná-
lisis de co-citación es adecuado, pues en estudios bibliométricos es el 
más usado, ya que explora las relaciones existentes entre referencias 
de documentos (Sabando-Vera et al., 2022). Estas áreas se presentan 
por clústeres. Debido a la cantidad de documentos encontrados, en 
este caso 81, se tuvo en cuenta el criterio de mínimo una cita en co-
mún por documento para tener la mayor cantidad de información, 
obteniendo un total de 9 clústeres (ver Figura 5). 

Estas relaciones son llamadas acoplamiento bibliográfico, y se dan 
cuando dos publicaciones citan una tercera, lo cual es de gran uti-
lidad, y da razón de que varios documentos comparten los mismos 
campos de investigación (Najmi et al., 2017). Por otra parte, en el 
análisis de acoplamiento bibliográfico, es importante tener en cuenta 
que los nodos o círculos de las figuras representan a los autores, los 
cuales, juntos, dentro de un clúster, representan tópicos o temas, es-
pecialidades o escuelas de pensamiento (Sabando-Vera et al., 2022).

Figura 5. Clústeres de acoplamiento bibliográfico por documentos: co-creación de valor y desempeño organizacional

Fuente: elaboración propia.
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El primer clúster (color rojo) se caracteriza principalmente por no-
dos (documentos) que estudian la co-creación de valor utilizando 
métodos estadísticos de ecuaciones estructurales (Santos-Vijande et 
al., 2013; Zhao et al., 2018; Tuan et al., 2019; Mihardjo et al., 2019), 
y de esa manera evidencian la influencia de un amplio número de 
variables de negocios, administración y marketing y su influencia so-
bre el desempeño organizacional (Santos-Vijande et al., 2013). Estos 
documentos se enfocan en el área de empresas de servicios, como, por 
ejemplo, turismo (Tuan et al., 2019; Chou et al., 2018; Van Nguyen et 
al., 2021), bancos (Zhao et al., 2018), marketing (Chang et al., 2018) y 
atención médica (Partouche-Sebban et al., 2021; Sharma, 2021), entre 
otros (Mihardjo et al., 2019). Además, dentro de los estudios se utiliza 
como variable de control, el tamaño de la empresa (Santos-Vijande 
et al., 2013; Chang et al., 2018). También se puede observar que el 
proceso de co-creación de valor se da especialmente en una relación 
entre empresa y cliente (Santos-Vijande et al., 2013; Chou et al., 2018; 
Mihardjo et al., 2019; Partouche-Sebban et al., 2021; Van Nguyen et 
al., 2021; Zhao et al., 2018).

El clúster 2 (color verde) está conformado por artículos de estudios 
de caso cualitativos (Heimbürger y Dietrich, 2012; Flak et al., 2015; 
Razmdoost y Mills, 2016; Addison et al., 2017; Ferreira, 2019), que se 
basan en la teoría fundamentada, para generar nuevas teorías al ob-
servar clientes y proveedores en las organizaciones. A través de estos 
estudios se generan algunos factores que conducen a la co-creación 
de valor (Flak et al., 2015), por ejemplo, la exploración (Ferreira, 
2019) y la adopción de la lógica del servicio dominante y marketing 
relacional (Razmdoost y Mills, 2016). Además, se desarrollan medi-
das para el desempeño de la colaboración (Heimbürger y Dietrich, 
2012) y se comprueba la generación de co-creación de valor a través 
del desempeño dado sobre la explotación (Ferreira, 2019).

El clúster 3 (color azul oscuro) está conformado por autores como 
Baltazar (2016), Malhotra et al. (2012), Hsieh y Hsieh (2015) y Kim 
et al. (2020), que describen la co-creación como un acto de participa-
ción de partes interesadas, con el objetivo de crear conocimientos. En 
su mayoría, son estudios cualitativos que crean marcos de referencia 
y combinan otras variables como antecedentes a la co-creación de va-
lor, por ejemplo, el marketing consciente (Malhotra et al., 2012). Los 
autores expresan que la co-creación de valor influye en el desempeño 
organizacional y la percepción del desempeño (Hsieh y Hsieh, 2015; 
Kim et al., 2020).

El clúster 4 (color amarillo), conformado por autores como Kohta-
maki et al. (2013), presenta el capital intelectual como un factor que 
impulsa la relación entre los servicios de investigación y desarrollo, y 
el desempeño del proveedor. Esta variable influye en la confianza, las 
interacciones abiertas y en un propósito compartido entre ambas par-
tes. Adicionalmente, Jiang y Zhao (2014) exploran cómo los recursos 
relacionales entre minoristas y clientes durante un proceso coopera-
tivo repercuten en el desempeño de la cadena de suministro digital. 
Zhang et al. (2020) estudiaron la co-creación de valor desde el capital 
social en sus tres dimensiones (estructural, cognitiva y relacional) 
para observar su influencia sobre la eficiencia de la transferencia del 
conocimiento y, a su vez, sobre la capacidad de absorción.

En el clúster 5 (color morado), Bobbink et al. (2016) afirman que las 
redes de empresas solo pueden surgir y sostenerse a través del desa-
rrollo de una perspectiva de lógica de servicio sobre la co-creación de 
valor, fomentando el establecimiento de medidas de rendimiento para 
la colaboración en evolución, al tener en cuenta el valor cambiante del 
uso de los productos y servicios proporcionados por las empresas in-
volucradas. Por su parte, Bobbink et al. (2020) investigaron el efecto 
de las lógicas institucionales en la coordinación e integración de re-
cursos en empresas extendidas, donde encontraron que la alineación 
de estas lógicas no logra respaldar la coordinación e integración de 
recursos, debido a la naturaleza centrada de los mismos. 

El clúster 6 (color azul claro), representado especialmente por los 
autores Diffley y McCole (2015), muestra un marco que examina el 
impacto de los sitios de redes sociales en los procesos para gestio-
nar las relaciones con los clientes, donde encuentra que estos actúan 
como un medio para mejorar las relaciones con los mismos a través 
de la co-creación de valor, promoviendo la gestión de relaciones con 
el cliente a un contexto social.

En el clúster 7 (color naranja), Dutton (2008) analiza las redes digita-
les, especialmente el internet, donde se puede buscar información y 
compartir experiencias y conocimientos entre pares. Esta resolución 
colaborativa de problemas y la co-creación de servicios y productos 
van más allá de los límites organizacionales tradicionales y las restric-
ciones geográficas. Por lo anterior, se sugiere que la gestión y el des-
empeño de las organizaciones de redes colaborativas dependerá de la 
forma en que se utilicen para reconfigurar los flujos de información y 
comunicación para la generación y la co-creación de contenido. 

De forma aislada, los clústeres 8 (color marrón) y 9 (color rosado) pre-
sentan autores como Fischer (2014) y Cobelli et al. (2015), quienes des-
tacan algunos antecedentes de la co-creación de valor en estudios de ca-
rácter cualitativo, que corresponden a expresiones de aprecio, ayuda a 
los demás, gratitud, confiabilidad y desinterés, y la inversión de tiempo, 
esfuerzo y energía en la relación. Adicionalmente, si las empresas pue-
den concentrarse en comprender lo que valoran sus socios de la cadena 
de suministro, las personas involucradas en el proceso pueden ayudar a 
crear valor para sí mismas a través de los productos, servicios, procesos 
y comunicación experta suministrados, que crean valor y conducen a 
mayores ganancias para las empresas involucradas.

5. Discusión

El estudio de la co-creación de valor y el desempeño organizacional 
comenzó hace más de 15 años, con un aumento constante de la pro-
ducción científica, gracias a la contribución de 39 países, especial-
mente los desarrollados (Reino Unido, Estados Unidos, China, etc.). 
En el periodo de 2006 a 2012, los autores Murray, Greenes, Dutton, 
Gonsalves, Souza, Ye, Suh, Heimbürger, Dietrich y Malhotra, junto 
con otros investigadores, presentaron estudios, especialmente cuali-
tativos, que abordan los primeros análisis en co-creación de valor y 
desempeño organizacional, donde se empezó a estudiar la inclusión 
de redes colaborativas y clientes, recursos, servicios, protocolos y re-
laciones semánticas entre ellos.
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Para el año 2013, se observa un repunte de publicación de artículos, 
que pasó de 4 a 10, donde los autores Santos-Vijande, Kohtamaki, 
Jarvenpaa, Tuunainen, Chen, Watson y otros estudiaron los dos tó-
picos de interés (co-creación de valor y desempeño organizacional), 
teniendo en cuenta otras variables en la relación, como, por ejem-
plo, la cultura innovadora de la empresa, servicios de investigación y 
desarrollo, las condiciones facilitadoras, la prestación de servicios de 
consultoría, entre otros. 

Con respecto al periodo 2014-2021, autores como Fischer, Hart-
mann, Jiang, Zhao, Miller, Diffley, Hsieh, Addison, Razmdoost, Boo-
bink, Gohary, Hasan, Chang, Thiruvattal, Le Dinh, Chou, Tuan, Mi-
hardjo, Waseem, Zhang, Liu, Valenzuela-Fernandez y otros presentan 
variables potencializadoras de la co-creación de valor, que conllevan 
al desempeño organizacional, por ejemplo, la confiabilidad, el uso de 
redes sociales, la comunicación dialógica con los clientes, la transi-
ción al marketing relacional y a la lógica del servicio dominante, las 
emociones de los clientes, la orientación a la marca, el capital inte-
lectual organizacional, la responsabilidad social corporativa, el em-
poderamiento del cliente, la experiencia, uso de redes sociales, la go-
bernanza relacional, etc. Esta variedad de tópicos y aumento en las 
publicaciones puede deberse a que las economías emergentes en la 
era de la revolución 4.0 han cambiado la forma en que funciona el 
negocio, pues se propone prestar especial atención a la resiliencia or-
ganizacional, el liderazgo resiliente y la cultura organizacional en el 
desempeño organizacional (Suryaningtyas et al., 2019).

Los autores presentados en este estudio apuntan al área de los ser-
vicios en contextos de bancos, salud y turismo, en su gran mayoría, 
especialmente en el continente asiático. Diversos autores se han preo-
cupado por estudiar los antecedentes de la co-creación de valor, y han 
encontrado que la gobernanza de la alianza, las fortalezas colectivas 
relacionadas con las tecnologías, las condiciones propicias para el po-
der y la política, la organización focal (Flak et al., 2015); la adopción 
de la lógica del servicio dominante, la adopción del marketing rela-
cional (Razmdoost y Mills, 2016); la práctica de compartir capital in-
telectual con otras organizaciones (Addison et al., 2017); la confianza, 
el respeto, el interés (Gibbs y Kharouf, 2022); el marketing consciente 
(Malhotra et al., 2012), entre otros, son factores que impulsan a la co-
creación de valor. Por su parte, Ferreira (2019), Malhotra et al. (2012) 
y Diffley y McCole (2015) proponen la co-creación de valor como un 
antecedente al desempeño organizacional.

6. Conclusiones 

Este estudio tuvo como objetivo conocer la evolución de la investi-
gación en los tópicos de co-creacion de valor y desempeño organi-
zacional, y determinar futuras líneas de investigación a través de un 
análisis bibliométrico, utilizando la base de datos Scopus y el software 
VOSviewer. Esta investigación evidencia una producción científica 
con una tendencia positiva de crecimiento con 160 autores investi-
gando en el tema, en 39 países y en 63 revistas, lo cual indica un alto 
desempeño en el campo de estudio. El autor con mayor producción 
en el tema es Hartmann, el país más productivo es el Reino Unido 
y las revistas con mayores publicaciones son Industrial Marketing 

Management y Journal of Business Research. Los contribuyentes más 
importantes de acuerdo con el número de citas son, por autor, Hart-
mann; por país, China; y por revista, Industrial Marketing Manage-
ment. Además, el artículo más influyente según este calificativo es 
“Making a profit with R&D services – The critical role of relational 
capital” por Kohtamaki et al. (2013).

De otro lado, dentro del análisis de mapeo bibliográfico, se conocie-
ron las diversas áreas y redes de investigación que conforman la es-
tructura intelectual del estudio en co-creación de valor y desempeño 
organizacional. El análisis de co-ocurrencia de palabras clave presen-
ta temas importantes, como organización, servicio, empleado o clien-
te, lo cual indica que hay una especial atención por aquellos artículos 
que hacen énfasis en la combinación entre la co-creación de valor y el 
desempeño organizacional, especialmente en el área de los servicios 
(bancos, salud y turismo). La actividad investigadora se relaciona es-
pecialmente con revistas sobre marketing, gestión y negocios. 

Este estudio hace un aporte a la academia, al explorar la estructura in-
telectual de la co-creación de valor y el desempeño organizacional. En 
primera medida, por la facilidad de acceso al conocimiento científico, 
al obtener información de los autores en los diferentes temas y cam-
pos de estudio relacionados, en segunda medida por la posibilidad de 
formar redes colaborativas conociendo a los diferentes investigadores 
involucrados y, por último, puede servir de guía para aquellos inves-
tigadores que dan sus primeros pasos en el tema.
 
7. Limitaciones y futuras líneas de investigación

El presente estudio tiene algunas limitaciones, por ejemplo, el uso de la 
base de datos Scopus por su abanico de publicaciones, sin tener en cuen-
ta otras bases de datos importantes y con contenidos de mayor calidad 
como la Web of Science y Dimensions. Por otra parte, el uso limitado del 
software VOSviewer, que permite solo el ingreso de una base de datos no 
combinada. Y, finalmente, los tipos de documentos e idioma.

En la investigación se evidenciaron vacíos en la literatura. Zhao et al. 
(2018) proponen diseñar estudios longitudinales y abordar datos de 
diferentes fuentes para observar el cambio en el nivel de participación 
del cliente a medida que la relación empleado-cliente evoluciona, e 
incluir otro tipo de variables, como, por ejemplo, la duración de la re-
lación, la experiencia frente a la naturaleza de la credibilidad del ser-
vicio y el bajo contacto frente a servicios de alto contacto. Por su parte, 
Tuan et al. (2019) proponen abordar la influencia de la responsabili-
dad social corporativa sobre la co-creación de valor, en un contexto 
diferente al turismo, y observar la humildad del líder de ventas como 
una variable moderadora en esta relación. Por otro lado, Chou et al. 
(2018) proponen verificar el efecto moderador de la co-creación entre 
el capital intelectual organizacional y el comportamiento innovador 
de los empleados en industrias diferentes al turismo. Adicionalmente, 
proponen examinar el efecto de diferentes factores medioambientales 
sobre la co-creación de valor.

Sharma (2021) identificó 6 características de la capacidad de lideraz-
go co-creacional, y propone que sean validadas en una escala, a través 
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de un estudio empírico en un contexto diferente al sector de salud 
mental, y en otros países diferentes a Australia, para crear una visión 
del mundo combinada, crear una visión compartida, facilitar un en-
torno de confianza, facilitar la creación y el intercambio de conoci-
mientos, empoderar la elección y facilitar la colaboración. Respecto a 
Addison et al. (2017), proponen examinar la relación entre compar-
tir capital intelectual y la co-creación de valor en contextos diferen-
tes a servicios financieros. Para Kim et al. (2020), se deben tener en 
cuenta factores coyunturales como variables de control en la relación 
entre co-creación de valor y desempeño, tales como el periodo de in-
troducción de la co-creación y la intensidad del compromiso. Ade-
más, sugieren estudios longitudinales para capturar el impacto de la  

co-creación en el desempeño organizacional a lo largo del tiempo. 
En el estudio se evidenciaron vacíos en la literatura en el contexto 
del continente americano, particularmente en Latinoamérica, ya 
que los estudios se realizaron en el continente asiático. Por su parte, 
Ferreira (2019) sugiere vacíos en la literatura y la necesidad de la 
comprobación de forma empírica del efecto de la exploración y la 
explotación sobre la co-creación de valor y, a su vez, de esta sobre 
el desempeño organizacional. Además, Flak et al. (2015) plantean el 
tipo de gobernanza como una variable antecedente a la co-creación 
de valor, mientras que Addison et al. (2017) proponen el capital 
intelectual y sus tres facetas como factor influyente sobre la co-
creación de valor (ver Tabla 8). 

Tabla 8. Futuras líneas de investigación

Autor Propuesta

Tuan et al. (2019) Medir el efecto de la responsabilidad social corporativa sobre la co-creación de valor, teniendo en cuenta la humildad del gerente en 
la relación.

Flak et al. (2015) Efecto de la gobernanza de la alianza sobre la co-creación de valor.

Chou et al. (2018) Verificar el efecto moderador de la co-creación entre el capital intelectual organizacional y el comportamiento innovador de los 
empleados en industrias diferentes al turismo.

Ferreira (2019) Observar el efecto de la exploración y explotación sobre la co-creación de valor y esta, a su vez, sobre el desempeño organizacional 
de forma empírica.

Addison et al. (2017) Examinar la relación entre compartir capital intelectual y la co-creación de valor.

Bobbink et al. (2016) Adoptar la perspectiva de co-creación de valor junto a la lógica del servicio para confirmar su validez como una lógica económica 
adecuada que aborde las diferentes formas de metaorganizaciones. 

Chao et al. (2019) Los empleados y usuarios son co-creadores sobre la base de un mecanismo de gobierno corporativo y gestión organizacional que 
conlleva a un alto rendimiento.

Fuente: elaboración propia.
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