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RESUMEN

El propósito de este trabajo es realizar una revisión sistemática de 
los documentos que caracterizan el uso de análisis estadísticos en 
torno a la co-creación de valor con el fin de encontrar puntos comu-
nes y divergentes, identificando tendencias de investigación y temas 
de controversia. La metodología está basada en el análisis de tres 
bases de datos especializadas tales como Scopus, Web of Science 
y Publish or Perish, de las cuales se obtuvieron datos y documen-
tos para evaluar su calidad y contenido. Los resultados determinan 
el surgimiento de elementos que involucran conceptos, prácticas y 
críticas asociadas a la co-creación de valor. También emerge una 
discusión alrededor del término co-tendencias, que conlleva a am-
pliar la mirada de este proceso del marketing en otras situaciones y 
actores intervinientes en los sistemas de servicio. Las asociaciones 
realizadas permiten identificar nuevos enfoques en la aplicación del 
marketing para una efectiva gestión de las organizaciones. Final-
mente, se concluye sobre la necesidad de encontrar nuevos meca-
nismos para la aplicación y significación de la co-creación de valor 
teniendo en cuenta la participación de distintos stakeholders.

Palabras clave: co-creación de valor, revisión sistemática de lite-
ratura, co-tendencias, prácticas de co-creación, críticas en co-crea-
ción de valor.

ABSTRACT

The purpose of this article is to perform a systematic review of 
documents to characterize the use of statistical analysis around the 
value co-creation in order to find common patters and divergent 
aspects, identifying research trends and controversial issues. The 
methodology is based on the analysis of three specialized databa-
ses such as Scopus, Web of Science and Publish or Perish, from 
which the data and documents were obtained to evaluate their qua-
lity and content. The results determine the emergence of elements 
that involve concepts, practices and critical issues associated with 
value co-creation. Evenly, a discussion emerges around the term 
suggested as co-trend, which entails broadening the view of this 
marketing process in other situations and actors involved in service 
systems. The associations made allow to identify new approaches 
in the applications of marketing for an effective management in or-
ganizations. The conclusion focus around the need to find new me-
chanisms for the application and significance of value co-creation 
taking into account the participation of the different stakeholders.
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INTRODUCCIÓN

La co-creación de valor surge como res-
puesta a las dinámicas cambiantes del 
mercado convirtiéndose en una herra-
mienta flexible de acuerdo al tipo de or-
ganización y su contexto, con el fin de 
generar construcción conjunta de valor, 
no solamente entre ésta y el cliente, sino 
también con otros stakeholders como 
proveedores, distribuidores, competido-
res y socios, entre otros (Grönroos, 2015, 
Prahalad & Ramaswamy, 2000, 2003, 
2004a). De esta manera puede convertir-
se en un proceso complejo de gestión con 
implicaciones y usos que hacen entender 
a las organizaciones la forma de geren-
ciar estratégicamente sus relaciones con 
el cliente y demás públicos, enriquecien-
do tendencias empresariales, denomi-
nadas en este trabajo “co-tendencias”, 
como la innovación, el comportamiento 
del consumidor desde sus niveles de in-
volucramiento y la investigación en sis-
temas de servicio (Ranjan & Read, 2014, 
Edvardsson, Skålén, & Tronvoll, 2012). 
No obstante, han surgido quienes han 
controvertido o entrado en conflicto con 
las propuestas y alcances hasta ahora da-
dos por la co-creación de valor, pues la 
perciben como algo metafórico, sin sus-
tancia, encarcelada en su propio concep-
to, mientras no trascienda en una com-
prensión más profunda de lo que es la 
interacción, no únicamente con su tar-
get, sino con situaciones y otros actores 
que hacen parte de los procesos en las or-
ganizaciones (Grönroos, 2011; Grönroos 
& Gummerus, 2014).

Polese, Mele, & Gummesson (2017) exhor-
tan hacia el desarrollo de nuevos marcos 
para analizar la co-creación de valor, 
como proceso resultante de un cúmulo 
de relaciones e interacciones entre todos 
los públicos involucrados, es decir, más 
que una relación diádica entre organiza-
ción y cliente, son redes de interacción 
que necesitan un enfoque holístico e in-
tegrador, que requieren ser estudiadas 
de manera profunda. Adicionalmente, 
tanto las empresas como los clientes se 
encuentran en una fase contemporánea 
en la que hay innovadoras formas para 

co-crear valor (Saarijärvi, 2012).

Lo anterior cobra mayor sentido cuan-
do Ranjan & Read, (2014) arguyen que 
como el trabajo teórico y empírico sobre 
co-creación de valor ha crecido en distin-
tas direcciones, las raíces teóricas se han 
vuelto más ambiguas refiriendo inclu-
so que, autores como McColl-Kennedy, 
Vargo, Dagger, Sweeney, & van Kasteren 
(2012) han catalogado hasta 27 definicio-
nes diferentes de este concepto, donde 22 
de ellas pertenecen al período posterior 
del nuevo milenio. 

Debido a la situación expuesta, fue que 
Ranjan & Read, (2014) emprendieron un 
proceso de clasificación para determinar 
las dimensiones teóricas de la co-crea-
ción de valor -apoyándose en la literatura 
existente- llegando a concluir que son: la 
co-producción y el valor de uso, cada una 
de estas dimensiones con los siguientes 
tres elementos subyacentes (categorías): 
Intercambio de conocimiento, Equidad e 
Interacción para la primera y, Experien-
cia, Personalización y Vínculo relacional 
para la segunda. Investigación que se 
hizo bajo un paradigma funcionalista y 
recurriendo al positivismo lógico, ya que 
pudieron establecer con constructos de 
medición empíricos, la correlación entre 
las diferentes variables estudiadas.

Frow, Nenonen, Payne, & ..., (2015) rea-
lizaron aportes teóricos y prácticos a la 
co-creación de valor a partir de la utili-
zación del método denominado análisis 
morfológico, el cual les permitió diseñar 
una versión de diseño marco con seis di-
mensiones (motivo de co-creación, for-
ma de co-creación, actor comprometido, 
plataforma de participación, nivel de 
compromiso, duración del compromi-
so), a través de la estructuración y análi-
sis de relaciones entre un cúmulo amplio 
de dimensiones y categorías complejas 
no cuantificables.

El presente artículo tiene como objetivo 
presentar, en una primera instancia, las 
asociaciones conceptuales, prácticas y 
críticas en torno a la co-creación de valor, 
a través de una RSL explicada en el ítem 
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perteneciente a la metodología, para lue-
go dar paso a la discusión de resultados 
vistos desde las asociaciones de tenden-
cias, denominadas “co-tendencias”. 
Finalmente, se realizan las respectivas 
conclusiones y las futuras investigacio-
nes que pueden ser trabajadas en el cam-
po de la co-creación de valor.     

METODOLOGÍA

Para la construcción del presente artículo 
se utilizó la metodología de revisión sis-
temática de literatura (RSL) con el propó-
sito de resumir, compilar, criticar y sin-
tetizar la investigación existente sobre 
el tema a abordar y así analizar todos los 
datos relevantes, empíricos o teóricos, 
necesarios para dar respuesta a las pre-
guntas de investigación planteadas (Su-
ter, 2013; Bolderston, 2008). Los objetivos 
de esta metodología empleada se enfocan 
en el conocimiento del estado del arte, la 
identificación de tendencias de investi-
gación y, asimismo, la identificación de 
puntos de controversia (Suter, 2013), (Ja-
dika, Khoo, & Na, 2011).
En cuanto a la tipología usada para la 
RSL, se empleó una preparación de re-
visión completa, integradora, narrativa 
y sistemática (Pautasso, 2013; Murphy, 
2012), con el fin de encontrar patrones co-
munes y puntos de divergencia (Pautas-
so, 2013) para describir cualitativamente 
las revisiones en combinación con datos 
estadísticos (Murphy, 2012).
Lo anterior se sistematizó en una planti-
lla donde se llevó a cabo el planeamiento 
y ejecución de la RSL, a través de la utili-
zación de tres bases de datos especializa-
das, Scopus, Web of Science y Publish or 
Perish (Google Scholar), en las cuales se 
ingresó la respectiva ecuación de búsque-
da con el propósito de identificar docu-
mentos similares pertenecientes al cam-
po estudiado, en este caso: co-creación 
de valor. De dicha búsqueda surgieron los 
documentos apropiados, de los cuales se 
llevaron a cabo las respectivas revisiones 

y se analizaron estadísticamente para 
determinar frecuencias específicas en as-
pectos como autores, años, citaciones y 
fuentes, entre otros (Randolph, 2009). 

Finalmente, se efectuó la selección de 
documentos pertinentes y la evaluación 
de calidad a través de los diferentes abs-
tracts, verificando además, por medio del 
indicador de impacto de revistas SCIma-
go Journal & Country Rank, la validez y 
confianza de las publicaciones (www.sci-
magojr.com). Para ello se identificó, para 
cada fuente, el país al que corresponde, 
el cuartil en el que se ubica y el índice “h” 
que posee.

RESULTADOS

A continuación de describen las fases eje-
cutadas a lo largo de la investigación, ini-
ciando con las revisiones bibliográficas 
y referenciales realizadas en las diversas 
bases de datos objeto de estudio.

DATOS OBTENIDOS EN SCOPUS
 
La ecuación de búsqueda específica utili-
zada en esta base de datos fue:

“value co-creation” OR “co-creation of va-
lue” OR “value-in-use” OR “value-in-in-
terchange” OR “service-dominant lo-
gic” OR “service dominant logic” OR 
“customer experience” OR “customer 
co-creation” OR “firm co-creation” OR 
“co-creation marketing” OR “marketing 
co-creation” AND organizations OR orga-
nisations

De esta manera se obtuvieron 9270 datos, 
a los cuales se les aplicaron los filtros re-
lacionados con años de publicación, te-
máticas e idioma entre otros, arrojando 
un total de 67 documentos. A continua-
ción, se presentan las estadísticas de es-
tos datos.
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                    Figura 1 – Documentos por autor

La figura 1 permite conocer que entre los auto-
res con mayor número de publicaciones en el 
tema de co-creación de valor son Stephen L. 
Vargo, Robert Lusch, Bo Edvardsson y Chris-

tian Grönroos. La figura 2 muestra que los 
años más activos en publicaciones han sido 
2015, 2013 y 2014, respectivamente.

Figura 2 – Documentos por año
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Figura 4 – Documentos por país
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La figura 3 ilustra que dentro de las fuen-
tes más destacadas de publicación de 
artículos relacionados con el tema de 
co-creación de valor, se destaca el Jour-
nal “Industrial Marketing Management” 

desde inicios del nuevo mileno. La figura 
4 indica que Estados Unidos y Reino Uni-
do son los países de mayor publicación en 
dicho tema.

Figura 5 – Tipo de documento

Figura 6 – Áreas temáticas
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La figura 5 expone que el tipo de documen-
to más común es el artículo, mientras que 
la figura 6 hace ver que el área sobre la que 
más se escribe en co-creación de valor es 
Business y Management.

En síntesis, de los 67 documentos se se-
leccionaron los 36 más pertinentes para el 
tema.

DATOS OBTENIDOS EN WEB OF SCIENCE

La ecuación de búsqueda específica utili-
zada en esta base de datos fue:

“value co-creation” OR “co-creation of va-
lue” OR “value-in-use” OR “service-domi-
nant logic” OR “service dominant logic” 
AND organizations

De esta manera se obtuvieron 1016 datos, 
a los cuales se les aplicaron los Las figu-
ras 7 y 8 señalan el número de elementos 
publicados por año y las citas cada año, 
entre los que se destacan 2011 y 2016 con 
más publicaciones y, 2016 y 2017 con más 
de 750 citas.  filtros relacionados con años de 
publicación, temáticas e idioma entre otros, 
arrojando un total de 50 documentos. A conti-
nuación, se presentan las estadísticas de estos 
datos.

Figura 7 – Estadísticas generales arrojadas por Web of Science de los 50 resultados finales

La figura 7 apunta a que, del total de pu-
blicaciones seleccionadas se tiene un ín-
dice h equivalente a 23, con un promedio 

de citas de 67,08 por elemento, un total de 
3.354 veces citado y un total de 1.988 artí-
culos en que se cita.
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Las figuras 7 y 8 señalan el número de 
elementos publicados por año y las citas 
cada año, entre los que se destacan 2011 y 

2016 con más publicaciones y, 2016 y 2017 
con más de 750 citas. 

     Figura 10 – Autores principales

Figura 11 – Fuentes principales
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as figuras 10 y 11 indican que entre los 
autores con mayor número de publica-
ciones en el tema de co-creación de valor 
están Stephen L. Vargo, Robert Lusch, y 
Christian Grönroos, mientras que entre 
las principales fuentes están Marketing 

Theory, Industrial Marketing Manage-
ment y Journal Business Research.

Sintetizando, de los 50 documentos se se-
leccionaron los 31 más pertinentes para el 
tema.



47

DATOS OBTENIDOS EN PUBLISH OR PERISH (GOOGLE SCHOLAR)

La ecuación de búsqueda específica utili-
zada en esta base de datos fue:
"value co-creation" OR "co-creation of va-
lue”

De esta manera se obtuvieron 999 datos, 
a los cuales se eligieron los 15 más citados 
para efectos de la estadística, la cual se 
muestra a continuación.

Figura 12 – Citas por autor                                 

La figura 12 muestra que entre los autores 
con mayor número de citaciones están 
Stephen L. Vargo, Robert Lusch, y Chris-

tian Grönroos. Mientras que la figura 13 
ilustra que son los años 2004 y 2008 los que 
mayor número de publicaciones poseen.

Figura 13 – Publicaciones por año
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Figura 14 – Publicación por año/fuente

Figura 15 – Cita por año / fuente

La figura 14 señala que Marketing Theory 
es la fuente más destacada en temas de 
co-creación de valor en los años 2002 a 
2009. Y la figura 15 hace ver que el Jornal of 
Marketing es la fuente con mayor número 
de citaciones por año, seguida por el Jour-
nal of the Academy of Marketing Science.

Por último, de los 999 documentos, se eli-
gieron los 40 más pertinentes para la se-
lección y evaluación de calidad.

Es importante aclarar que, para efectos de 
obtención de mejores resultados, la ecua-

ción de búsqueda se fue adaptando por 
la mejor opción, de acuerdo a la base de 
datos utilizada, motivo por el cual el nú-
mero de conceptos utilizados en Scopus es 
mayor a los usados en Web of Science y en 
Publish or Perish; no obstante, así se pudo 
manejar un menor número; además, no 
hubo cambios o ajustes de palabras, con el 
fin de mantener homogeneidad en la in-
formación de entrada.
Se muestra seguidamente en la tabla 1 la 
construcción de la estadística obtenida 
a través de SCImago Journal & Country 
Rank, ya que las fuentes que predomina-
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ASOCIACIONES CONCEPTUALES

En la revisión de literatura sobre la co-crea-
ción de valor se encuentran varias precisio-
nes realizadas por autores relevantes en el 
campo del marketing, las cuales comenza-
ron a surgir en la primera década del nue-
vo milenio; no obstante, es de resaltar que 
desde el S. XX en los años 90 ya Grönroos 
(2015) interesado por el papel incipiente 
del marketing -caracterizado hasta ese mo-
mento por intercambios con transacciones 
aisladas sin tener en cuenta la construcción 
de relaciones a largo plazo con los clientes-, 
resaltó sus bondades y alcances haciendo 
reflexiones en cuanto a que debía consi-
derarse como un aspecto integral de la es-
trategia en una organización, donde era 
fundamental incluir varios actores cuyos 
objetivos debían ser cumplidos a través de 
una interacción constante con sus stake-
holders, quienes han pasado de un rol pa-
sivo a uno activo, ganando una mayor rele-
vancia (Prahalad & Ramaswamy, 2000).

Dicha relevancia se hizo evidente a través 
del servicio, por los procesos de intercambio 
generados entre compradores y vendedo-
res, dando lugar a una transformación des-
de lo transaccional hasta lo relacional. Fue 
Gummesson (2012), quien sugirió tres para-
digmas acerca de la evolución que ha tenido 
el marketing en cuanto al servicio: el pri-

mero, anterior a la década de los 70, donde 
el servicio aún no era reconocido como una 
economía productiva porque prevalecían los 
bienes y la manufactura, es decir la tangi-
bilidad. El segundo, dado entre la década de 
los 70 hasta el año 2000, identificado por el 
establecimiento de las diferencias entre bie-
nes y servicios, pues ya se reconocía a estos 
últimos como una actividad económica fun-
damental, incluso como complemento para 
la comercialización de productos tangibles. 
Estos dos paradigmas conllevan por tanto 
a orientaciones hacia el producto y hacia 
el cliente, es decir, un enfoque más desde 
la empresa que desde el target mismo. Y el 
tercero, desde el inicio del nuevo milenio en 
adelante, el cual -a diferencia del segundo 
paradigma- da entrada a una era encauzada 
a las similitudes e interdependencias entre 
los bienes y los servicios, generando con ello 
un cambio de perspectiva desde la lógica 
dominante del marketing, es decir que, el 
enfoque desde el intercambio pasa a ser de 
valor tangible a intangible.

Con base en esto, fueron Vargo & Lusch 
(2004, 2008) quienes argumentaron que en 
las últimas décadas esa nueva lógica domi-
nante para el marketing, denominada lógica 
dominante del servicio -DS-, es la que supe-
ra las limitaciones de la dinámica tradicio-
nal de los bienes al centrarse en los recursos 
intangibles, en las relaciones y en la crea-
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ron en las tres bases de datos utilizadas 
para la RSL, fueron sometidas a una bús-
queda de información con el fin de deter-

minar la calidad de las publicaciones se-
leccionadas.
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ción conjunta de valor, razones substancia-
les para el intercambio económico. De esta 
manera, la interacción entre la empresa y el 
cliente se convierte en el lugar de creación 
de valor (Prahalad & Ramaswamy, 2004b). 
De hecho, Vargo & Akaka (2009) argumen-
tan que no hay “servicios”, sino “servicio” 
como el acto de hacer algo por la contraparte 
y como la base del intercambio mismo, por 
ende, sostienen que el valor siempre será 
co-creado. Esto último es crucial como pun-
to central de esta lógica dominante desde el 
servicio, pues en ella se aduce que el valor 
se co-crea, es decir se crea en conjunto, en 
colaboración, convirtiéndose para el cliente 
en una experiencia vívida y única. Es por lo 
anterior que, Vargo & Lusch (2008) afirman 
que la empresa es incapaz de crear valor de 
manera unilateral, pero si puede orientar 
un proceso que requiere la participación del 
beneficiario en la co-creación de valor, lo 
cual es posible gracias al diálogo y a la inte-
racción permanente.

De otro lado, adherido a la co-creación, 
emerge la importancia de la experiencia 
del cliente, donde Prahalad & Ramaswamy, 
(2004a) exponen que ésta es la base del va-
lor. Para ello, establecen un paralelo entre 
un mercado como target principal y un mer-
cado orientado a la co-creación de experien-
cias. Entre ambos la principal diferencia es 
que el primero se caracteriza por una separa-
ción evidente entre el consumidor y la em-
presa, haciendo que ésta quiera ser la dueña 
de la relación convirtiendo a su grupo obje-
tivo en una especie de “presa”; mientras que 
en el segundo existe una convergencia de los 
roles y, por tanto, el valor es co-creado en los 
múltiples puntos de contacto e interacción. 
Ahora, dependiendo de la calidad que estos 
puntos tengan, será decisivo para generar, 
incluso, nuevas fuentes de ventaja competi-
tiva, pero teniendo en cuenta el papel acti-
vo que juega el cliente, pues de lo contrario 
existirá un desequilibrio en el tipo de expe-
riencia que se desea construir.

Para Meyer & Schwager (2007) la experiencia 
del cliente es la respuesta interna y subjeti-
va que éste tiene ante cualquier contacto di-
recto o indirecto con una empresa. Explican 
que contacto directo es el que tiene que ver 
con el transcurso de la compra, la utiliza-
ción y el servicio, procedido generalmente 
por el cliente; mientras que el indirecto se 

refiere a contactos no planificados, pero que 
a menudo se dan a través del “voz a voz” y la 
publicidad, por mencionar algunos.  De esto 
se interpreta que el valor está presente en las 
experiencias que viven los clientes, más no 
en el consumo de los productos (Prahalad & 
Ramaswamy, 2004b), y es por ello que, las 
organizaciones deben propender por la exis-
tencia de múltiples y diversas interacciones 
que desemboquen en una co-creación de 
valor, donde la experiencia cobra un papel 
relevante al estimular el rol activo que tiene 
el consumidor, dando como resultado una 
negociación en la que el escenario de com-
pra-venta se asumirá de manera proporcio-
nada para los actores intervinientes (clien-
te-empresa).

Como respaldo a lo expuesto, Andajani, 
(2015) define la experiencia como el conjun-
to de los eventos experimentados por los 
clientes en el proceso antes y después de la 
compra, siendo esto personal y único, ade-
más que estimula los sentidos y los aspectos 
emocionales, racionales y físicos a fin de 
crear una experiencia inolvidable; por ende, 
el consumidor se involucra afectivamente 
en el proceso de compra. En cuanto a la em-
presa, es ella quien posee la capacidad para 
controlar la reacción de los clientes y orien-
tar la obtención de la experiencia tal y como 
lo espera, pues es a través de la estimulación 
que ésta ha planeado cómo logra enfocarse 
en los sentidos de sus consumidores durante 
todos los momentos de contacto.

Sin embargo, Verhoef et al., (2009) sostie-
nen que a pesar de ser la experiencia una ge-
neradora de co-creación de valor, se adolece 
de teorías subyacentes en cuanto a antece-
dentes y consecuencias de esa experiencia 
del cliente donde haya implicaciones a nivel 
gerencial, e incluso destacan el trabajo de 
Pine II & Gilmore, (1998) en cuanto a que la 
creación de una experiencia de cliente que 
sea distintiva, puede proveer un efectivo va-
lor económico para las empresas. Por tanto, 
Verhoef et al., (2009) construyeron un mo-
delo conceptual de antecedentes y asesores 
de la experiencia del cliente, evaluando la 
necesidad de estrategias de gestión en este 
tema, con el propósito se ser tomados en 
cuenta por las organizaciones, que les inte-
rese más que el resultado y las acciones ad-
ministrativas, diseñar y aplicar estrategias 
gerenciales para la experiencia del cliente.   
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Iniciando la segunda década del S. XXI fue-
ron Grönroos & Ravald, (2011)  quienes con-
cluyeron que la creación de valor para el 
cliente consta de dos subprocesos: el del pro-
veedor para proporcionar recursos a sus con-
sumidores, y el del cliente para convertir el 
servicio en valor. Como resultado, formula-
ron cinco tesis que ayudan a una mayor com-
prensión de dichos subprocesos, las cuales 
se enfocan en el marketing como garante de 
la creación de valor para los clientes, la re-
ciprocidad de la creación de valor entre em-
presa y target, el cliente como co-creador de 
valor, el proveedor como facilitador de valor 
pudiendo convertirse también en co-creador 
del mismo y, el proveedor de servicios como 
soporte del cumplimiento de valor a través 
de las interacciones con sus clientes.

Complementando el aporte de Grönroos & 
Ravald, (2011), Edvardsson, Skålén, & Tron-
voll, (2012) van más allá de la dinámica de los 
subprocesos proveedor y cliente, al introdu-
cir una perspectiva sociológica sobre la in-
tegración de recursos, es decir que, prestan 
más atención a las fuerzas sociales y no sola-
mente a los recursos como tales, para que las 
organizaciones diseñen sistemas de servicio 
que brinden co-creación de valor a sus stake-
holders. Siendo así, se comienza a escalar 
en las dinámicas de la co-creación de valor, 
pues ya no es algo que se encuentra inmer-
so en las esferas propias de las organizacio-
nes, sino que sale de ellas, para imbuirse en 
estructuras sociales que contextualizan las 
lógicas emergentes y subyacentes de la re-
lación cliente-empresa. Sin embargo, en el 
trabajo desarrollado por Hilton, Hughes, & 
Chalcraft, (2012) se define el valor como un 
juicio evaluativo que es netamente personal 
y que, por tanto, no puede ser co-creado; a 
este respecto, los autores mencionan que los 
actores intervinientes ejecutan el valor pero, 
como resultado de la co-creación de servicio. 

Meynhardt, Chandler, & Strathoff, (2016) 
plantean nueve principios sistémicos de 
co-creación de valor, al sostener que el va-
lor es un parámetro de orden surgido en los 
ecosistemas de servicio. Critican la visión 
micro-personal o macro-colectiva en la que 
se han enfocado la mayoría de las investi-
gaciones sobre co-creación de valor, permi-
tiendo que se aíslen elementos conexos, lo 
cual no pasaría si se desarrollaran desde una 
perspectiva sistémica o de interrelación. Di-

chos principios en una lógica sistémica son: 
(i) distancia crítica, (ii) estabilidad, (iii) am-
plificación, (iv) determinación interna), (v) 
no linealidad y retroalimentación, (vi) tran-
siciones de etapa, (vii) ruptura de simetría, 
(viii) previsibilidad limitada y, (ix) depen-
dencia histórica. Se identifica también en 
estos autores una mayor complejidad aso-
ciada a la co-creación de valor, la cual sigue 
incrementando su alcance y elevando su im-
portancia para la gestión de las organizacio-
nes.

Como respuesta a los aportes efectuados por 
los diferentes autores, sobre todo después de 
culminada la primera década del nuevo mi-
lenio, han sido Vargo & Lusch, (2017) quie-
nes han visualizado la lógica DS hacia el año 
2025, reconociendo las limitaciones que esta 
teoría ha tenido con respecto a la co-creación 
de valor, y por tanto, afirman que ha tomado 
una serie de giros teóricos significativos y ha 
añadido/ajustado premisas fundamentales. 
En este sentido, dentro de los resultados de sus 
procesos investigativos invitan a la comunidad 
científica a utilizar dicha teoría como un mar-
co más amplio para el estudio del macro-mar-
keting, incluyendo la ética, la sostenibilidad 
económica-ambiental-social, y las políticas 
públicas. Por ello, sostienen que la lógica DS 
continúa su evolución para lograr avanzar ha-
cia un mayor desarrollo de una teoría general 
de mercado y de co-creación de valor.

ASOCIACIONES PRÁCTICAS

Debido al alto nivel de praxis que conlleva 
la co-creación de valor, Vega-Vazquez, Re-
villa-Camacho, & Cossío-Silva, (2013) argu-
mentan que la literatura académica, en su 
mayor parte, destaca la influencia positiva 
que se genera en la participación del consu-
midor en este sentido; sin embargo, adu-
cen que son incipientes los estudios donde 
se analizan las consecuencias del compor-
tamiento desde la perspectiva del cliente 
cuando se llevan a cabo procesos de co-crea-
ción. En la tabla 2, se muestra una selección 
de prácticas que han efectuado algunos in-
vestigadores en los últimos años, cuyo pro-
pósito común fue analizar y comprender los 
resultados arrojados por los distintos estu-
dios realizados en los actores intervinientes, 
además de proponer acciones futuras de inves-
tigación.
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ASOCIACIONES CRÍTICAS

Lo que hasta hoy se ha denominado 
co-creación de valor, es una evolución que 
proporciona a las empresas un impulso es-
tratégico para reconsiderar los roles de sus 
clientes en las prácticas de marketing ac-
tuales (Prahalad & Ramaswamy, 2004a), y 
que, ubicada en una época de base finan-
ciera, es el propósito principal y proceso 
central de intercambio económico (Vargo, 
Maglio, & Akaka, 2008).

Sin embargo, de acuerdo a (Greer, 2015), el 
comportamiento del consumidor disfun-
cional puede obstaculizar la co-creación de 
valor, por ejemplo con la agresión física y 
el abuso verbal, repercutiendo esto en dos 
formas de mala conducta del consumidor 
que pueden variar, aumentar o coincidir 
durante los encuentros del servicio, ya sea 
por una participación insuficiente o por 
una sobreparticipación. Esto puede traer 
implicaciones negativas en la administra-
ción de las organizaciones, pues los resul-
tados positivos no se garantizan siguiendo 
un enfoque de co-creación debido a los di-
versos riesgos asociados a esta “técnica de 
gestión” que también es evaluada desde 
perspectivas culturales, sociales y econó-
micas (Zwick, Bonsu, & Darmody, 2008).
Asimismo, el aumento de la participación 
de los clientes (sobreparticipación) redu-
ce el control que la empresa tiene sobre 
el resultado del proceso de co-creación de 
valor, lo que introduce un mayor nivel de 
incertidumbre y riesgo (Zhuang, 2010). De 
otro lado, los clientes podrían no mostrar 
los conocimientos y habilidades necesa-
rios para aceptar con éxito la propuesta de 
valor de la organización, siendo posible 
que no se genere la co-creación (Terblan-
che, 2014).

Al respecto (Chan, Yim, & Lam, 2010) reco-
nocen que, efectivamente, la co-creación 
genera beneficios económicos para los 
clientes, fortaleciendo el vínculo emocio-
nal de éstos con la empresa, pero sostienen 
que al mismo tiempo aumenta el estrés 
laboral de los empleados, causando difi-
cultades en su satisfacción laboral. Adi-
cionalmente, explican que el valor creado 
por la colaboración conjunta entre ambos 
agentes depende de sus valores culturales, 
por lo cual debe existir una “alineación” 

entre clientes y empleados en función de 
dichos valores asegurando el éxito en la 
co-creación. En otras palabras, sostienen 
estos autores que, cuando los elementos 
de las prácticas son incongruentes, y las 
partes no pueden ponerse de acuerdo en 
su interacción sobre procedimientos y 
demás, se produce una co-destrucción de 
valor. 

Del mismo modo, coinciden las aprecia-
ciones de Plé & Cáceres, (2010) al afirmar 
que la co-creación de valor ocurre cuando 
dos sistemas de servicio presentan expec-
tativas congruentes sobre la forma en que 
se deben usar los recursos disponibles a lo 
largo de sus interacciones, por tanto, el 
uso inapropiado o inesperado de los recur-
sos disponibles en una interacción, dará 
como resultado la destrucción conjunta 
de valor -para al menos una de las partes 
intervinientes-. Dichos autores sugieren 
que la co-destrucción de valor se puede 
definir como “…un proceso internacional 
entre sistemas de servicio que resultan en 
una disminución de bienestar, al menos 
para uno de los sistemas”. Durante este 
proceso los sistemas de servicio interac-
túan, ya sea directamente (persona a per-
sona) o indirectamente (con un producto, 
por ejemplo) a través de la integración y 
aplicación de los recursos.

Como respuesta a las críticas y controver-
sias generadas, Vargo & Akaka, (2009) dis-
cutieron la lógica DS como una base para 
la ciencia del servicio de acuerdo a sus 
premisas fundantes con el fin de “acla-
rar” interpretaciones erróneas de otros 
autores con respecto al papel que ejerce 
el servicio en el ámbito económico y la 
naturaleza, por ende, de la co-creación 
de valor. Sostienen en su trabajo, que 
la ciencia del servicio es una disciplina 
emergente que se ocupa de la evolución, 
la interacción y la creación recíproca de 
valor entre los sistemas de servicio (Spo-
hrer & Maglio, 2008), (Chen, Spohrer, & 
Lelescu, 2008). Por tanto, argumentan 
que la lógica DS (Vargo & Lusch, 2004, 
2008) es una alternativa al paradigma tra-
dicional (dominancia de los bienes), para 
entender el intercambio económico y la 
creación de valor como las bases del servi-
cio, lo cual -a su juicio- ha sido malinter-
pretado o tergiversado.
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Un análisis crítico a lo anteriormente 
mencionado, por parte de Grönroos (2011), 
afirma que algunas de las premisas fun-
damentales de la lógica SD no respaldan 
a cabalidad la comprensión de la co-crea-
ción de valor de manera substancial para 
el desarrollo teórico y la toma de decisio-
nes en el marketing, pues argumenta que 
no existe profundidad en el concepto de 
interacción y que, por esto, la co-creación 
de valor se convierte fácilmente en un algo 
sin sustancia, pues sigue siendo impreci-
sa su naturaleza y su contenido. Dentro 
de dicho análisis logra observar que no 
solo los clientes son co-creadores de valor, 
sino que -bajo ciertas circunstancias- el 
proveedor del servicio posee oportunida-
des para crear valor conjuntamente con 
ellos. Incluso, el autor ha seguido ratifi-
cando sus contradicciones sobre la lógica 
SD mencionando que se basa en una vi-
sión metafórica de co-creación de valor, 
encarcelándose a sí misma (Grönroos & 
Gummerus, 2014), pues ésta será libre y 
exitosa, siempre y cuando intervengan 
en el proceso las participaciones de la em-
presa, los clientes y otros actores, permi-
tiendo reinventar significativamente el 
marketing desde una perspectiva de ser-
vicio.

De otro lado, son Frow & Payne (2011) 
quienes hacen una crítica a la lógica SD 
porque, desde su perspectiva, las partes 
interesadas (stakeholders) han recibido 
muy poca atención. Debido a ello, plan-
tean una nueva percepción de la creación 
de valor dentro de una red de valor, con-
siderando así una visión más amplia que 
permite unir el concepto de stakeholder 
con la co-creación de valor. De esa mane-
ra, desarrollan un proceso de cinco pasos 
para identificar quiénes son las partes in-
teresadas clave para la organización, con 
el propósito de crear colaborativamente 
con ellas, propuestas de valor dentro de 
un sistema de comercialización, propor-
cionando mecanismos de alineación del 
valor dentro de un sistema de marketing. 
Esto, sin duda, brinda oportunidades es-
tratégicas a los gerentes para asegurar y 
estabilizar las relaciones dentro de la red 
de valor de sus organizaciones.

En esta misma línea, en años más recien-
tes, Laamanen & Skalen (2015), esbozaron 
un marco conceptual para la co-creación 

de valor centrándose en una acción co-
lectiva donde incluyen -no solo al clien-
te- sino a múltiples actores anidados que 
enriquecen las interacciones, las prác-
ticas y los resultados de este proceso del 
marketing. Y (Dong & Sivakumar, 2017), 
van más allá de estos hechos, pues su-
gieren usar el término “participación del 
cliente” (PC) en reemplazo de otros con-
ceptos como co-producción y co-creación, 
contribuyendo a reducir confusiones; de 
la misma manera, utilizar de manera di-
ferente los conceptos de PC, compromiso 
del cliente e innovación del cliente, así 
se relacionen entre ellos; sin embargo, 
sobre esta base conceptual mejorada pro-
puesta por los autores, dejan abiertas las 
discusiones e implicaciones gerenciales y 
las futuras orientaciones investigativas 
en este campo.       

DISCUSIÓN

El término “co-tendencias” se propone 
por la autora para indicar una correspon-
dencia con la co-creación de valor, pues 
si ésta alude a la creación de valor de ma-
nera conjunta, el concepto co-tendencia 
indica la forma colaborativa en la que se 
propendería o se proyectarían nuevas si-
tuaciones relacionadas con la co-creación 
de valor. Siendo así, es primordial com-
prender que desde comienzos del nue-
vo milenio ya Prahalad & Ramaswamy 
(2003, 2004a) mencionaban la “alquimia 
de la innovación” dentro de los procesos 
comerciales que reclamaban un papel 
mayormente activo de los consumidores 
en la sociedad. 

Introducida la segunda década son Lusch 
& Webster Jr., (2011), quienes argumentan 
lo fundamental que es para las empresas 
operar como si el marketing ya no fuera 
simplemente una función  comercial se-
parada, sino una responsabilidad gene-
ral de la gestión dentro de una red muy 
amplia de partes interesadas, las cuales 
deben unificarse con el cliente y con la 
organización. El foco está en las interde-
pendencias dadas entre la configuración 
de recursos en un sistema de servicio y los 
esquemas que dan forma a los clientes y 
otros actores, a medida que se integran 
dichos recursos y co-crean valor (Edvards-
son & Tronvoll, 2013).
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Una marcada co-tendencia se explica des-
de lo expuesto por Jaakkola & Alexander 
(2014) al resaltar la difuminación de fron-
teras entre las empresas y los clientes, 
pues los comportamientos de éstos y su 
alto nivel de involucramiento en el siste-
ma de servicio, hace que vayan más allá de 
una simple transacción o relación comer-
cial. Por ello, estos autores marcan el pri-
mer intento para conceptualizar el com-
portamiento del consumidor desde ese 
nivel de compromiso o involucramiento 
en la co-creación de valor, proporcionando 
así, una luz sobre el rol fundamental que 
juegan las proposiciones de valor en los 
sistemas de servicio (Chandler & Lusch, 
2015).

Finalmente, dentro de las investigaciones 
más recientes se encuentra una co-ten-
dencia en la cual se hace un llamado a la 
reflexión en cuanto a que la mirada so-
bre ese comportamiento del consumidor, 
desde su nivel de compromiso o involu-
cramiento, sea de 360 grados (Finsterwal-
der, 2018), pues se han descuidado las 
funciones de otros stakeholders, como los 
empleados por ejemplo, quienes pueden 
desempeñar un papel trascendental en el 
proceso de co-creación de valor. Por tanto, 
en un sistema de servicio invitan estos au-
tores a centrarse en todos los actores que 
tienen intención de participar, en los que 
ya participan de manera activa, e incluso, 
en los que ya están desconectados del pro-
ceso de co-creación de valor.         
    

CONCLUSIONES

1) Conceptualmente se infiere que la 
co-creación de valor es un término que 
no se ha definido aún de manera pre-
cisa, pues son muchas las perspectivas 
desde las cuales se ha querido abordar. 
Si bien es cierto que, la lógica del SD ha 
sido la teoría bajo la cual se ha introdu-
cido y crecido este concepto, se puede 
afirmar que todavía no llega a una eta-
pa de madurez donde exista una amplia 
y recorrida trayectoria en sus aplicacio-
nes y sus metodologías. 

2) Aunque fue en la primera década 
del S. XXI que la co-creación de valor 
tuvo su apogeo y se comenzó a elevar 
el conocimiento en este importante 

campo del marketing, han sido los al-
bores de esta segunda década del nuevo 
milenio, los que han ocasionado una 
gran avalancha de conflictos y contro-
versias, pues van en aumento los auto-
res que perciben un “encarcelamiento” 
en la co-creación de valor, pues diera 
la impresión de seguir maniatada a la 
teoría fundamente de la lógica SD, don-
de la piedra angular ha sido el servicio, 
pero limitado en sus alcances y sus pro-
pósitos. A este respecto, es fundamen-
tal conocer aún más las críticas que 
han desencadenado distintos autores, 
con el único fin de reestablecer para la 
co-creación de valor unos mecanismos 
estratégicos que permitan, por un lado, 
llegar a un significado que sea común 
y conocido para la comunidad del cam-
po de conocimiento, y por otro, lograr 
-quizás- que pueda llegar a convertirse 
en una herramienta fundamental para 
la gestión de las organizaciones, pues 
no se puede desconocer que es el marke-
ting el que trabaja más cerca al cliente y 
a los stakeholders. 

3) Mayores apuestas en la compren-
sión de las co-tendencias y las proble-
máticas asociadas a la co-creación de 
valor serán siempre puerta de entrada 
para ahondar en la contribución que 
este proceso del marketing hace a la 
gestión de las organizaciones, pues es 
un fenómeno interesante y de actuali-
dad, incluido en las últimas tendencias 
del marketing consideradas en los tó-
picos prioritarios de investigación ex-
puestos por el Instituto de Ciencias del 
Marketing (MSI), la Asociación Ameri-
cana de Marketing (AMA) y los temas 
de discusión recomendados en las últi-
mas publicaciones de los Journals reco-
nocidos en la disciplina, tal y como se 
evidencia en esta RSL.

4) Para la Administración y las orga-
nizaciones en sí, la co-creación de va-
lor es un proceso complejo en el que 
deben participar varios actores, no so-
lamente la empresa como oferente de 
productos y servicios con sus clientes, 
sino también aquellos que guardan 
estrechas relaciones e interacciones 
como: los proveedores, distribuidores, 
competidores, colaboradores y socios. 

Revista Empresarial 45 (2018)  39 - 58 ISSN: 1390-3748



56

Y aunque son variados los escritos que 
se han publicado sobre co-creación de 
valor mostrando sus orígenes, benefi-
cios, implicaciones, modelos, ejemplos 
y articulaciones con otros conceptos o 
campos de conocimiento, sigue siendo 
necesario encontrar nuevas herramien-
tas o mecanismos para su significación 
y utilización, llevando esto a descubrir 
nuevos enfoques en la aplicación del 
marketing para la gestión de las orga-
nizaciones.
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