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Resumen 

El propósito del texto es caracterizar las relaciones presentadas en el ámbito interorganizacional 

Universidad-Empresa, como parte de un objetivo específico de una investigación para estructurar 

las dimensiones y categorías de dicha diada, en un contexto donde se propicia la co-creación de 

valor. La metodología es de análisis bibliométrico usando el Paquete Bibliometrix R Studio Cloud, 

cuyos protocolos de búsqueda se realizaron en las bases de datos Web of Science (WoS) y Scopus. 

Los registros se obtuvieron empleando Gephi y dividiendo los documentos en tres categorías: 

hegemónicos, estructurales y recientes. Los resultados permitieron visualizar cuatro enfoques, los 

cuales se complementan con un estudio realizado en el año 2019 y que identificó seis clusters, 

guardando similitud en temas. Las concusiones giran alrededor de la importancia que representa 

investigar las relaciones inter-organizacionales entre la Universidad y la Empresa como 

stakeholders claves, al ser generadores de co-creación de valor en mayor beneficio de la sociedad. 
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Abstract 

The purpose of the text is to characterize the relationships presented in the inter-organizational 

environment University-Industry, as part of a specific objective of an investigation to structure the 

dimensions and categories of said dyad, in a context where the co-creation of value is encouraged. 

The methodology is bibliometric analysis using the Bibliometrix R Studio Cloud Package, whose 

search protocols were performed in the Web of Science (WoS) and Scopus databases. The records 

were obtained using Gephi and dividing the documents into three categories: hegemonic, structural 

and recent. The results allowed visualizing four approaches, which are complemented by a study 

that identified six clusters in 2019, keeping similarity in themes. The conclusions are around the 

importance of researching the inter-organizational relations University-Industry, as key 

stakeholders, as they are value co-creators for the society's benefit. 
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Introducción 

El presente texto hace parte de uno de los objetivos específicos de un proyecto cuyo 

problema de investigación hace referencia a la necesidad de analizar las dimensiones y categorías 

que estructuran las interrelaciones generadas en la diada Universidad-Empresa que, en un contexto 

de colaboración entre ambos tipos de organización, forja una sinergia integradora posibilitadora 

de procesos de co-creación de valor.  

En este sentido, es preciso caracterizar los diferentes niveles que se presentan en esta relación 

inter-organizacional donde intervienen dos stakeholders claves en un proceso que codyuva en la 

dinamización de la sociedad, dado que no es desacertado reconocer que las relaciones ejercidas 

entre los diferentes actores tanto a la Universidad como de las organizaciones empresariales, son 

esenciales para la emergencia de proyectos conjuntos, no solo en escenarios locales y regionales, 

sino nacionales e internacionales.  

Es por esto que, se busca alcanzar la colaboración en actividades para alcanzar la co-creación 

de valor mediante el intercambio de recursos de todo tipo para solucionar problemas individuales 

o conjuntos, solucionar requerimientos y aportar valor a las empresas (Leclercq, 2016; Gronroos 

& Voima, 2013). Tal es el caso de la diada Universidad-Empresa, la cual surge como un mayor 

compromiso con la sociedad y la economía, dado que las interrelaciones emergentes en ella pueden 

influir en la competitividad de las regiones y en el desarrollo económico moderno (Lukovics & 

Zuti, 2015); específicamente, Yip et al. (2015) infieren que la co-creación de valor es substancial 

para sus desempeños organizacionales, ya que al trabajar conjuntamente surgen diversas 

propuestas de valor, pues no se puede desconocer que las universidades -como formas de 

organización que requieren crecimiento, sostenibilidad, competitividad en sus procesos, y que 

están ávidas de un relacionamiento continuo con sus partes interesadas- no son lejanas al 

surgimiento de una combinación de capacidades co-creadoras de valor (González & Hernández, 

2014). 

Por ejemplo, para Duque (2010), es posible estudiar las relaciones se requiere reconocer las 

instituciones que consolidan la red social para crear los procesos de co-creación desde las 

funciones universitarias como la investigación, la proyección social, la extensión y las alianzas 

colaborativas, entre otros.  

De acuerdo con Lukovics & Zuti (2015), al utilizar el conocimiento originado en las 

universidades se contribuye a un mejor desempeño de la competitividad empresarial, gracias a la 

mayor profundidad y trascendencia en las interrelaciones Universidad-Empresa. Por su parte, 

Molas-Gallart & Castro-Martínez (2006) hacen referencia a lo mencionado como la 'Tercera 

Misión', que incluye la generación, utilización y explotación del conocimiento, y otras capacidades 

universitarias que están fuera de lo académico.  

Como puede evidenciarse, uno de los stakeholders clave para el contexto universitario, es el 

compuesto por las empresas, dado que entre ellos se producen sinergias integradoras que, de lograr 

colaboraciones efectivas, son capaces de contribuir positivamente a otros grupos estratégicos como 

los estudiantes, profesores, administrativos, directivos, egresados, padres de familia, Estado y 

sociedad en general. Mientras que las universidades son fuente de conocimiento innovador, las 

empresas fungen como consumidores y absorbentes de dicho saber (Li & Gou, 2018).  

Podría hablarse de una relación mutualista, simbiótica y de trabajo en equipo que llega a ser 

determinante en el desempeño organizacional (Dodor et al., 2018). Con base en las aserciones de 
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Molas-Gallart & Castro-Martínez (2006), mientras que las empresas necesitan capacidades 

certeras para mantenerse competitivas requiriendo el conocimiento que no tienen per se, las 

universidades se inclinan hacia las nuevas ideas y recursos para la investigación y la proyección a 

la sociedad. 

 

Marco teórico 

Las interrelaciones Universidad-Empresa, como fenómeno social, merecen indagación, ya 

que en ellas convergen una amplia diversidad de actores, condiciones, recursos e intereses, en 

aras de co-crear valor por medio de la colaboración conjunta entre ambas partes.  

Ya desde la última década del S. XX, Wood & Gray (1991) analizaron el auge de la 

colaboración entre organizaciones para alcanzar objetivos y metas comunes, al igual que el papel 

que ejerce el convocante en el establecimiento, legitimación y guía de ese proceso mutuo. De 

manera complementaria, finalizando la primera década del nuevo milenio, Thomson, Perry & 

Miller (2009) crean normas y estructuras que conducen las relaciones entre los stakeholders, en un 

proceso que implica compartir pautas y generar interacciones benéficas para las partes.  

Asimismo, en la literatura existen proyectos investigativos sobre la disposición a una actitud 

de colaboración como un concepto integral y útil para la comprensión de las interrelaciones, 

basándose en una orientación de tipo relacional en contraste con una netamente transaccional 

(Dyer & Singh, 1998). Incluso, Blomqvist & Levy (2006) sugieren que esa dirección hacia lo 

relacional hace referencia a altos niveles de confianza, comunicación y compromiso, algo similar 

a lo encontrado en el modelo DART de Prahalad & Ramaswamy (2004a; 2004b) para medir co-

creación de valor, donde cada uno de sus bloques constitutivos guardan relación con dichos niveles 

de la  siguiente forma: el diálogo está asociado al compromiso, el acceso a la comunicación y la 

transparencia a la confianza. 

En línea con lo anterior, Chedid et al. (2019) argumentan que varios estudios han 

determinado que la colaboración entre academia y empresa ha incrementado recientemente en 

función de la Tercera Misión de las universidades, al abordar desafíos globales para ellas y para la 

sociedad, sobre todo porque fomenta la innovación, el crecimiento y la productividad para las 

partes involucradas, tal y como lo ilustra la imagen No. 1. No obstante, complementan los autores, 

que comprender la motivación para colaborar incita a propiciar ambientes de confianza y 

compromiso con el fin de superar las barreras y diferencias presentadas en la interrelación, además 

que, en términos de co-creación de valor, Frow et al. (2015) manifiestan la utilidad que ésta 

presenta a las organizaciones en general, al convertirse en una valiosa herramienta estratégica. 

Para ampliar la información acerca de la co-creación de valor, Hurtado-Cardona (2018) presenta 

en una revisión sistemática de literatura sus asociaciones conceptuales, prácticas, críticas y de 

tendencia.  
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Imagen 1. Ventajas de la relación entre Universidad y Empresa. Fuente: elaboración a 

partir de Marzo Navarrro et al. (2008) basados a su vez en (Barnes, Pashby & Gibbons 2002), 

(Fernández, Otero & Rodeiro, 2004), Fombrun (1996), (García-Aracil et al., 2003), (González L, 

2000), López, Salas y Hoyuela (2000), (Santoro, 2000) y Solè (2004). 

 

Por su parte, y en concordancia con lo anterior, Song & Zhang (2019) expresan que a pesar 

del rápido desarrollo que se ha palpado en cuanto a los procesos de colaboración entre la 

universidad y la empresa, en unión con la investigación, faltan aspectos relacionados con la 

evaluación de la confianza y el intercambio de conocimiento como mecanismos de 

retroalimentación y soporte en actividades de colaboración innovadora. Adicionalmente, Bruneel, 

D'Este & Salter (2010) sostienen que, aunque la literatura sobre los vínculos entre la universidad 

y la empresa ha comenzado a descubrir las razones y los tipos de colaboración entre ellas, ofrece 

relativamente poca explicación de las formas de reducir las barreras en dichas colaboraciones. 

Las anteriores razones exhortan a la generación de investigaciones enmarcadas en las 

interrelaciones Universidad-Empresa, no solo por lo beneficios y ventajas efectivas que se pueden 

tejer entre ambas partes, sino por los resultados positivos que se verían reflejados en la sociedad, 

donde se visualiza que ésta es el punto de intercepción en el proceso de co-creación de valor en el 

contexto de las interrelaciones entre la academia y la empresa, tal y como se ilustra en la imagen 

No. 2. 
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Imagen 2. La sociedad: inseparable del proceso de co-creación de valor en el contexto de 

las interrelaciones Universidad-Empresa. Fuente: elaboración adaptada a partir de Prahalad & 

Ramaswamy (2004b). 

  

Metodología 

Se llevó a cabo un análisis bibliométrico a partir de una semilla original compuesta por 500 

artículos a través del Paquete Bibliometrix R Studio Cloud, obteniendo resultados de los cuales 

para la construcción del árbol respectivo se tomaron 80 documentos: 20 hegemónicos, 30 

estructurales y 30 recientes. El protocolo de búsqueda se llevó a cabo en las bases de datos Web 

of Science (WoS) y Scopus, utilizando las siguientes ecuaciones: 

 

  

 

 

 

Con esta información se buscaron los enfoques más importantes, encontrando 

principalmente cuatro de ellos, que permiten entender las tendencias bibliométricas del desarrollo 

conceptual.  

 

Resultados 

 De la primera ecuación de búsqueda se obtuvieron 659 resultados y de la segunda se 

adquirieron 1,767, de los cuales se tomaron los 500 artículos más relevantes en cada una de las 

bases de datos. Para una visualización precisa, se expone en la imagen No. 3 la respectiva 

producción científica en los temas relacionados.   

 

WoS  TEMA: ("relationship*") AND TEMA: ("universit*") AND TEMA: 

("entrepren*") 

Período de tiempo: Todos los años. Índices: SCI-EXPANDED, SSCI, A&HCI, ESCI. 

 

Scopus  TEMA: ("Value cocreation*") OR (“Value co-creation*”) OR (“Value co 

creation*”) 
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Imagen 3. Producción científica de los temas referenciados. Fuente: resultados arrojados 

por el software 

 

Utilizando el software Gephi, de la semilla de 500 documentos se extrajeron las referencias, 

que en este caso son 20,906 artículos los cuales de denominan ‘nodos’, y 32,661 conexiones entre 

estos, llamadas ‘aristas’. Al refinar la información a través de estadísticos, la red final arroja 4,223 

nodos y 15,978 aristas. Debido a que esta red es bastante densa, a causa de que la semilla original 

también lo es, se explica claramente que el campo ha tenido una exploración y desarrollo bastante 

elevado en los últimos años. La imagen No. 4 revela cuatro enfoques al momento de cruzar las 

interrelaciones de la diada Universidad-Empresa con la co-creación de valor.  

 

 
 Imagen 4. Red con cuatro enfoques de investigación al cruzar las interrelaciones 

Universidad-Empresa con co-creación de valor. Fuente: elaboración propia. 
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El primer enfoque está conformado por estudios relacionados con emprendimiento desde la 

academia con la empresa; el segundo se caracteriza por trabajos asociados al desarrollo de 

investigaciones y a la innovación; en el tercero se presentan prácticas de transferencia de 

conocimiento y procesos de spin-off; y en el cuarto enfoque se encuentran documentos 

relacionados con decisiones y capacidades gerenciales como la creación de conocimiento y redes 

sociales. 

Lo anterior es relevante porque las empresas que colaboran y cooperan con las universidades 

tienen un mayor nivel de productividad que aquellas que no lo hacen (Bachmann, 2001; 

Benavente, 2005; Malairaja & Zawdie, 2008; Duque, 2010; Bstieler et al., 2017).  

En la tabla No. 1 se encuentra con mayor precisión las características de cada uno de los 

enfoques encontrados en la red, las nubes de palabras que se asocian y los temas-autores más 

representativos. 

 

Tabla 1. Características de los cuatro enfoques de la Red: Interrelaciones Universidad-

Empresa y Co-creación de valor 

 

Enfoques Nube de palabras 
Temas-

Autores destacados 

 
 

Intenciones de 

emprendimiento. 

Planeación del 

comportamiento. 

Modelos de 

competencia. 

Krueger, Reilly 

& Carsrud (2000) 

Ajzen (1991) 

Zhao, Hills 

&Seibert (2005) 

 

 

 

 
 

Compromiso 

académico y 

comercialización. 

Relaciones 

Universidad-Empresa 

Interacciones 

con la empresa. 

Relaciones e 

Impactos: Inv. y Dllo. 

Empresarial. 

Perkmann et al. 

(2013) 

D’Este & 

Fontana (2007) 

1176  
nodos 

4491 
aristas        
39.03% 

786  
nodos 

2371 
aristas 

16,16% 
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Cohen, Nelson 

& Walsh, (2002) 

 

 

 

 

 

 

 

El futuro de la U 

y la U del futuro. 

Paradigma de 

emprendmiento 

Impacto de las 

prácticas 

organizacionales-

Transfer. tecnológica 

de la U. 

Emprendimiento 

universitario. 

Etzkowitz et al. 

(2000) 

Siegel. 

Waldman & Link, 

(2003) 

Rothaermel, 

Agung & Jiang, (2007) 

 

 

 

 

La Empresa 

creadora de 

conocimiento. 

Perspectivas de 

redes sociales. 

Decisiones 

gerenciales y efectos 

corporativos. 

(Nonaka & 

Takeuchi, 1995) 

Adner & Helfat 

(2003) 
 

Fuente: elaboración propia 

 

 

 

645  
nodos 

2239 
aristas 

10,71% 

385  
nodos 

526 
aristas 

6,89% 
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Discusión/Resultados 

Esta búsqueda de literatura representada en la red con los cuatro enfoques arrojados permite 

tener seguridad en cuanto a la oportunidad de continuar investigando sobre la co-creación de valor 

en las interrelaciones Universidad-Empresa, pues existe evidencia empírica y teórica del beneficio 

y las efectivas experiencias (valor) que se generan para estos stakeholders claves.  

Ahora, complementando los resultados arrojados por la red con los cuatro enfoques, es 

preciso mencionar el estudio bibliométrico de Skute et al, (2019), en el cual mapean seis clusters 

resultantes de los diferentes estudios de las interrelaciones Universidad-Empresa y que se 

encuentran en total consonancia con los enfoques anteriores, los cuales son: i)“Ecosistema”, 

ii)”Relaciones sociales”, iii)”Emprendimiento académico”, iv)”Distancia”, v)”Proceso de 

interacción y Transferencia de conocimiento”, vi)”Implicaciones políticas (participación 

universitaria). La imagen No. 5 presenta lo aquí expresado. 

 

 

Imagen 5. Seis clusters de la interrelación Universidad-Empresa. Fuente: elaboración 

propia basada en Skute et al. (2019) 
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Adicionalmente, estos autores identificaron los tres niveles que hacen presencia en las 

interrelaciones Universidad-Empresa, los cuales van desde un lazo tenue, pasando por uno medio 

y culminando con uno más fuerte y duradero en el tiempo. De este modo, para Skute et al, (2019) 

los tres niveles son: individual, organizacional e institucional. Las características de cada uno 

pueden observarse en la imagen No. 6. 

 

 

 

Imagen 6. Los tres niveles de la interrelación Universidad-Empresa. Fuente: elaboración 

propia basada en Skute et al, (2019) 

 

Los resultados arrojados en esta parte del estudio son cruciales porque van permitiendo 

conocer los niveles de las interrelaciones Universidad-Empresa presentes en la taoría existente, y 

de esa manera aproximarse a las formas en que se puede co-crear valor en cada uno de ellos, 

teniendo en cuenta que, según Alves, Fernandes y Raposo (2016), la co-creación de valor posee 

una tendencia que potencia la innovación, la creatividad, el desarrollo de nuevos productos y 

servicios, y la experiencia vivida por los clientes, al ser piedra angular de relaciones e 

interacciones. Sin embargo, existe inequidad en actividades, recursos y procesos de las 

stakeholders intervinientes (Zwick, Bonsu & Darmody, 2008; Chan, Yim & Lam 2010; Plé & 
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Chumpitaz, 2010; Zhuang, 2010; Terblanche, 2014), sin que ello signifique dejar de percibir un 

Mayor nível de benefícios (Grönroos, 2008). 

De otro lado, según los seis clusters develados en el estudio de Skute et al, (2019), se puede 

notar el uso de la co-creación de valor en un contexto cultural donde confluyen diversos actores 

con capacidades de gestionar, adaptar e integrar recursos gracias a que tienen un ‘rol co-creador’, 

es decir, activo y participativo para crear experiencias en conjunto (Arnould &Thompson, 2005; 

Peñaloza & Mish, 2011, citados en Akaka, Schau & Vargo, 2013). En esta misma línea se 

encuentran autores que han contribuido a la co-creación de valor desde un desarrollo cuyo enfoque 

es de construcción social, dado que las fuerzas sociales, los actores y las instituciones la permean 

(Edvardsson, Tronvoll & Gruber 2010). 

 

Conclusiones 

Las relaciones inter-organizacionales son propicias para la co-creación de valor, donde el 

Marketing Relacional ejerce, específicamente, una función decisiva en las interrelaciones 

Universidad-Empresa, porque como lo afirman Grönroos & Helle (2012), se basa en el 

pensamiento de que dos (o varios) stakeholders forjan un compromiso que permite que las partes 

ganen algo; dicho de otra manera, debe lograrse una condición de colaboración gana-gana.  

Como lo sostienen Huhtelin & Nenonen (2015), a pesar de ser la enseñanza y la investigación 

funciones tradicionales de las universidades, se ha operado en un relativo aislamiento de la 

sociedad haciendo que se alejen de aquellas denominadas de tercera generación. Esta vehemente 

aserción puede tomarse como un reclamo directo por la conformación de alianzas donde se 

seleccionen problemas de contexto que sean de interés para las partes intervinientes, que busquen 

una colaboración conjunta donde se co-cree valor y se generen múltiples relaciones y acciones 

comunes. 

Las alianzas mencionadas gozan de evolución y transformaciones conforme se trasega en 

los distintos niveles identificados en el vínculo Universidad-Empresa, pues así la relación se 

ubique en lo individual, organizacional o institucional, los intereses de las partes, los recursos 

comprometidos, los compromisos y riesgos asumidos, entre otros, serán determinantes para un 

mejor desempeño de las partes. Lo anterior, debido a los diferentes enfoques y clusters que se 

evidencian en esta relación inter-organizacional, los cuales pueden ir desde unas intenciones de 

emprendimiento hasta una transferencia tecnológica de conocimiento, o desde prácticas de 

impacto universitario hasta decisiones gerenciales. 

A través del objetivo abordado se aporta al avance de una investigación que puede 

convertirse en referente regional, nacional e internacional, ya que es posible contribuir al 

conocimiento de un fenómeno que influye en el mejoramiento de la gestión organizacional al 

brindar oportunidades clave para la diferenciación, desempeño, productividad y competitividad 

(Galvis, 2015; Teece, Pisano & Shuen, 1997), incentivando las motivaciones que enriquezcan a 

estos stakeholders claves, garantizando un incremento en sus propuestas de valor. 
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