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RESUMEN Uno de los principales objetivos dentro del mundo empresarial es la creación de valor, y 
dentro de las metodologías existentes, una de las más divulgadas a nivel estratégico y de procesos 
es el análisis de la cadena de valor. 

La evolución de la literatura científica relacionada con la gestión del valor al igual ue las 
divulgaciones profesionales muestran una tendencia al ala en número de publicaciones ue abor-
dan esta temática. Si a este hecho sumamos la situación actual de incertidumbre y crisis económica, 
es obvio evidenciar el incremento de dificultad con la ue se enfrentan los empresarios a la hora 
de tomar decisiones. 

Por esta raón y con el objeto de definir una base de conocimiento para futuros desarrollos, 
se plantea la realiación de un análisis taxonómico, de naturalea exploratoria, de la literatura y 
modelos existentes, definiendo una métrica descriptiva ue permita su catalogación y gestión a 
efectos de colaborar en la definición de las bases teóricas ue posibiliten la construcción de futuras 
metodologías para la gestión del valor. Así mismo, dada la naturalea del estudio, se pretende 
realiar un análisis cuantitativo sobre las variables detectadas y sus posibles interrelaciones, bajo el 
marco metodológico del enfoue sistémico.

ALABRAS CLAVE Gestión del valor, enfoue sistémico, estrategia empresarial, meta-análisis.

I

El fenómeno de la globaliación ha hecho más relevantes a conceptos tales 
como ar aai y rein e te a los ue se recurre con el objeto 

1 Las conclusiones del presente artículo forman parte de la línea de investigación desa-
rrollada durante la elaboración de la tesis doctoral a atiiae e a emrea  a 
reain e ar n ene itmi 2015, de la autora María de Lourdes Eguren, 
dirigida por el autor José María Castán, en la Universitat de Barcelona.
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TAONOMIC ANALYSIS O LITERATURE METODOLOICAL TOOLS 
OR VALUE CREATION AND VALUE MANAEMENT IN A BUSINESS

ABSTRACT One of the main goals in the business world is the creation 
of value. ithin the existing methodologies for this issue one of the most 
popular at a strategic and processes level is the analysis of the value chain. 
The evolution of scientific literature as well as professional reports related 
to value management show an upward trend in the number of publica-
tions regarding this subject. If we add the current situation of uncertainty 
and economic crisis, it is obvious to highlight the increasing difficulty that 
entrepreneurs face when making decisions. For this reason and in order 
to define a knowledge base for future developments, it is proposed to de-
velop an exploratory taxonomic analysis of the literature and the existing 
models, by defining a descriptive metric that allows its cataloging and 
management in order to contribute to the theoretical foundations that 
allow the construction of future methodologies for value management. 
Likewise, given the nature of the study, it is intended to provide a uantita-
tive analysis on the detected variables and their possible interrelationships 
under the methodological framework of the systemic approach.

EYORDS Value management, systemic approach, business strategy, 
meta- analysis.

ANLISE TAONMICA DA LITERATURA ERRAMENTAS METODOL
ICAS ARA A ESTO E A CRIAO DE VALOR NA EMRESA

RESUMO Um dos principais objetivos dentro do mundo empresarial é a 
criao de valor e, dentro das metodologias existentes, uma das mais divul-
gadas no mbito estratégico e de processo é a análise da cadeia de valor. A 
evoluo da literatura científica relacionada com a gesto do valor assim 
como as divulgaes profissionais mostram uma tendncia  elevao do 
número de publicaes ue abordam essa temática. Se a esse fato so-
mamos a situao atual de incertea e crise econmica, é óbvio evidenciar 
o aumento de dificuldade com a ual se enfrentam os empresários na hora 
de tomar decises. Por essa rao e com o objetivo de definir uma base 
de conhecimento para futuros desenvolvimentos, prope-se a realiao 
de uma análise taxonmica, de naturea exploratória, da literatura e dos 
modelos existentes, ue defina uma métrica descritiva ue permita sua ca-
talogao e gesto a fim de colaborar na definio das bases teóricas ue 
possibilitem a construo de futuras metodologias para a gesto do valor. 
Além disso, tendo em vista a naturea deste estudo, pretende-se realiar 
uma análise uantitativa sobre as variáveis detectadas e suas possíveis 
inter-relaes, sob o referencial metodológico da abordagem sistmica.

ALAVRASCAVE gesto do valor, abordagem sistmica, estratégia em-
presarial, meta-análise.

UNE ANALYSE TAONOMIUE DE LA LITTRATURE  DES OUTILS M
TODOLOIUES OUR LA ESTION ET LA CRATION DE VALEUR 
DANS LENTRERISE

RSUM  La création de valeur est un des objectifs principaux dans le 
monde des affaires, et parmi les méthodologies existantes, l’analyse de 
la chane de valeur est une des plus connues au niveau stratégiue et des 
processus. L’évolution de la littérature scientifiue relative  la gestion de 
la valeur et les divulgations professionnelles montrent une tendance  la 
hausse dans le nombre de publications traitant sur ce sujet. Si l’on ajoute 
 ce fait la situation actuelle d’incertitude et de crise économiue, la dif-
ficulté croissante  lauelle les entrepreneurs sont confrontés lorsu’ils 
prennent des décisions est fort évidente. Pour cette raison et afin de définir 
une base de connaissances pour les développements futurs, on propose 
la réalisation d’une analyse taxonomiue exploratoire de la littérature et 
des modles existants, tout en définissant une métriue descriptive ui 
permette le catalogage et la gestion, afin de collaborer  la définition des 
fondements théoriues ui rendent possible la construction de méthodolo-
gies futures pour la gestion de la valeur. En outre, compte tenu de la nature 
de l’étude, elle sert  fournir une analyse uantitative sur les variables 
identifiées et leurs possibles relations, dans le cadre méthodologiue de 
l’approche systémiue.

MOTSCL  Gestion de la valeur, approche systémiue, stratégie d’entre-
prise, méta-analyse.
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de generar ventajas competitivas por ello, la creación de 
valor2 dentro de la empresa es uno de los principales obje-
tivos dentro del mundo empresarial.

La importancia de crear valor impulsa a la empresa a de-
sarrollar una propuesta convincente sobre este, ue espe-
cifiue los mercados de clientes ue desea captar, ya sea 
país por país o a nivel mundial, y cómo se considera en 
cuanto a fabricar y vender un producto ue supere las ex-
pectativas de los clientes Daniels, Radebeugh y Sullivan, 
2010. Cuanto mejor lo haga la empresa, tanto mayor 
serán los beneficios ue obtendrá. Para alcanar este obje-
tivo, los gerentes de la empresa confrontan continuamente 
sus decisiones sobre una variedad de aspectos fundamen-
tales como: dónde deben diseñar el producto dónde deben 
fabricarlo cuál es la mejor manera de hacerlo llegar a los 
clientes de los diferentes países cuáles son las estrategias 
de marketing más eficaces. En todos y cada uno de estos 
aspectos, se contempla la preocupación por la generación 
de valor. 

Dentro de las metodologías existentes, una de las más re-
curridas a nivel estratégico y de procesos es el análisis de 
la cadena de valor, ue proporciona un modelo útil para 
analiar las ventajas ue posee la empresa, lo ue permite 
encajar las fuentes de diferenciación desde el lado de la de-
manda y de la oferta. Bajo esta visión, la empresa se puede 
concebir como una sucesión de actividades desde ID 
hasta servicio postventa, pasando por producción y marke
ting, cada una de las cuales va añadiendo valor. En otras 
palabras, la cadena de valor de una empresa incorpora una 
serie de actividades, procesos, recursos y objetivos ue, al 
relacionarse entre sí, proporcionan valor a los productos 
ue elabora. De acuerdo con Porter 15, dicho valor es 
la cantidad ue los compradores están dispuestos a pagar 
por los bienes o servicios ue la empresa les proporciona.

En tal sentido, la cadena de valor de la empresa es un ins-
trumento de análisis y diagnóstico interno, ue ayuda a ver 
la posición de esta dentro de su entorno y a nivel de todos 
los procesos ue la componen. Si se analia la empresa 

2 Dentro de las acepciones sobre ar en torno al individuo, nos en-
contramos ue incluyen sus preferencias, sus objetos de deseo, sus 
criterios de gusto y sus patrones de juicio el valor designa lo ue 
hace ue las cosas sean estimadas y deseadas es además una con-
cepción, explícita o implícita, distintiva de un individuo o caracte-
rística de un grupo, de lo deseable, la cual influye en la selección de 
los modos, medios y fines de acción disponibles. Por todo ello, el es-
tudio de los valores y de los procesos de valoración-evaluación con-
lleva contemplar el valor en todas las esferas de la vida humana. 
Esto nos lleva a ue el concepto de ar tiene un sustento teórico 
mucho más amplio del ue desarrolla en este trabajo, el cual se cir-
cunscribe esencialmente al valor ue genera la empresa en el desem-
peño de sus actividades y ue revierte en los grupos de interés.

dentro de su entorno, podríamos observar desde una pers-
pectiva global ue se compone de sus actividades pro-
pias, así como su relación con los proveedores, clientes y 
agentes externos ue de alguna manera tengan influencia 
sobre la empresa.

El valor ue genera la empresa se deriva del valor ue pro-
porciona cada una de las actividades sobre el producto 
final menos los costes asociados a cada una de ellas, per-
mitiendo a nivel estratégico definir el concepto de entaa 
metitia, ue fija la situación de la empresa en relación 
con la competencia. No obstante, esta afirmación no debe 
interpretarse solo al añadido de utilidades, sino ue debe 
de contemplarse como la  capacidad de respuesta total al 
cliente Peters, 1, cuyo significado se concreta en  ue 
los beneficios a largo plao son iguales a los ingresos de unas 
relaciones con clientes permanentemente felices menos los 
costes. Por otra parte, una ventaja competitiva está com-
puesta de auellas características ue colocan a la em-
presa en una posición favorable para competir Guerras y 
Navas, 200, fijando una posición en el mercado al tomar 
ventaja de sus diferencias en relación con la competencia.

Tomando como referencia la estructura de la cadena de 
valor, la construcción de una ventaja competitiva deberá 
de apoyarse sobre la optimiación de las funciones ele-
mentales, la coordinación interfuncional y la coordinación 
externa Strategor, 15. De esta manera, el rendimiento 
global de la cadena  puede ser mejorado por un refora-
miento simultáneo de cada eslabón y de los vínculos entre 
los eslabones tanto horiontales como verticales. 

Además, si se profundia en el concepto de iin rea
tia Grant, 2006, una empresa tiene una ventaja com-
petitiva sobre otra cuando logra mejores beneficios o su 
potencial le permitiría obtenerlos en un cierto plao. A di-
ferencia de la rentabilidad, este beneficio se puede tra-
ducir en factores tales como cuota de mercado, tecnología, 
imagen de la marca, entre otros. 

Por su parte Porter y ramer 15 constatan ue las ven-
tajas competitivas básicas se obtienen por medio del lide-
rago en costes y la diferenciación de producto. En ambos 
casos, la aplicación de dichas estrategias debe considerar 
factores externos y factores internos sin embargo, una em-
presa no puede generar ventajas competitivas en mercados 
eficientes Grant, 2006, puesto ue por su propia defini-
ción no permite obtener rentas a mediano y largo plao 
superiores a la media del sector Guerras y Navas, 200. 
Por tanto, para ue puedan desarrollarse ventajas compe-
titivas el mercado debe ser imperfecto, teniendo en consi-
deración los siguientes factores: habilidad para detectar 
cambios factor ue depende de la información ue posea 
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la empresa y capacidad y flexibilidad para responder y ac-
tuar frente a los cambios Guerras y Navas, 200.

No obstante, debido a ue la mayor parte de las ventajas 
competitivas no se encuentran a este nivel Guerras y 
Navas, 200 deben analiarse todos auellos factores in-
ternos ue generan ventajas competitivas. En este ámbito, 
la principal fuente de ventaja competitiva radica en la ob-
tención y gestión de los recursos y capacidades de la em-
presa, por medio de una adecuada gestión de la eficiencia, 
calidad, innovación y capacidad de satisfacción al cliente, 
aspectos cada ve más difíciles de medir y gestionar dadas 
las exigentes condiciones del entorno.

Si se considera la ventaja competitiva mediante una estra-
tegia de costes, una empresa la tiene cuando tiene costes 
inferiores a los de sus competidores, para un producto o 
servicio semejante y comparable en calidad Guerras y 
Navas, 200, p. 26. De acuerdo a esta estrategia, si dos 
competidores ofertan el mismo producto a un precio deter-
minado, auel ue tenga menor coste obtendrá un mayor 
margen y mayor rentabilidad, siempre y cuando sea mayor 

la relación entre el beneficio económico y los activos to-
tales capitales invertidos. 

Por otra parte, una empresa tiene ventaja en diferenciación 
cuando ofrece un producto o servicio ue, siendo compa-
rable con el de otra empresa, tiene ciertos atributos ue 
lo hacen ue sea percibido como único por los clientes 
Guerras y Navas, 200, p. 25, en el cual el valor intan-
gible del producto y la información percibida por el cliente 
pasan a ser factores determinantes. En consecuencia, si 
dos competidores ofertan un producto similar, si el de uno 
de ellos es percibido como mejor y diferente por el cliente, 
podrá exigir por él un precio mayor al cliente ue el ue 

 El potencial de la diferenciación de cualuier producto o servicio 
solo está limitado por las fronteras de la imaginación Grant, 2006, 
p. 2. La diferenciación va más allá de las características físicas 
de un producto o servicio para abarcar todo  lo ue se relaciona con 
ese bien ue pueda influir en el valor ue el cliente obtenga de él 
Grant, 2006, p. 22. Esto significa ue la diferenciación incluye 
cualuier aspecto relacionado con la forma en ue una empresa 
hace negocios y se relaciona con sus clientes, por tanto, es más am-
plia ue de la diferenciación del producto y contempla la totalidad 
de la relación de una empresa con sus clientes.



 REV  INNOVAR VOL    NM   OCTUBREDICIEMBRE DE  

trategia  rganiaine

ofrece su competidor, incluso soportando un coste unitario 
mayor ue el de la competencia. Este es el principio funda-
mental sobre el ue se sustenta esta estrategia.

Independientemente de ue una empresa opte por el lide-
rago en costes o la diferenciación, el potencial de creación 
de valor de su estrategia es una función de la cantidad de 
valor, ya sea real o percibido, ue los clientes atribuyan a sus 
productos y el coste en ue la empresa incurre para fabri-
carlo. Tanto con la estrategia de liderago en costes como 
en la de diferenciación, la empresa obtiene beneficios más 
altos ue sus rivales cuando crea más valor para sus clientes 
y puede cobrarles un precio ue lo premie Daniels et a., 
2010. La base de una estrategia superior es comprender 
esta relación y determinar cómo sostenerla Porter, 15.

La adaptación y el análisis de todos estos factores y es-
trategias bajo el enfoue de la cadena de valor se pueden 
apreciar en el esuema de Dess y Lumpkin reproducido en 
Guerras y Navas, 200, p. 2. El objetivo es identificar 
para cada actividad de la empresa su impacto en la gene-
ración de valor adicional y las oportunidades de diferencia-
ción ue pueda existir en cada una de las actividades de la 
cadena de valor sin embargo, en ocasiones y considerando 
el entorno actual, esta identificación no está exenta de 
complejidad. Adicionalmente, la estrategia inicial de Porter 
15, basada en la selección excluyente entre estrate-
gias por coste o diferenciación, pierde valide general, y 
se observa a nivel empírico y analítico ue la combinación 
de estrategias permite generar también ventajas competi-
tivas amel y Prahalad, 1. 

En todo caso, la determinación de la estrategia a nivel 
global y su posterior aplicación en cada una de las activi-
dades de la cadena de valor son fundamentales para com-
prender el funcionamiento del negocio y proporcionar una 
estrategia óptima en función de todas las variables con-
sideradas, contemplando factores tales como el nivel de 
agregación de las actividades, la gestión del tring, 
la integración vertical y su enfoue.

Sin embargo, la bibliografía, así como la evolución actual 
del mundo financiero y de la empresa, muestra ue factores 
tales como la información, el riesgo de reputación Lei-
singer, Blasco, Trigo, Petitb, lvare y Argandoña, 2010, 
el diseño de los procesos de la empresa, la reingeniería, el 
marketing, entre otros, son factores ue influyen cada ve 
en la percepción de valor ue se tiene sobre una empresa.

Adicionalmente, las empresas son sistemas abiertos, su-
jetos a la turbulencia del entorno Febles y Oreja, 200 
y a una creciente complejidad en las sociedades ue in-
teractúan De uevedo, De La Fuente,  Delgado, 2005 

por ello, situaciones tales como la incertidumbre, la crisis 
del sistema económico actual y la diversidad de factores 
ue deben analiarse incrementan la dificultad a la ue se 
enfrentan los empresarios en la actualidad a la hora tomar 
decisiones con base en la gestión del valor. Debido a estos 
y otros factores, surge la necesidad de desarrollar nuevos 
modelos y metodologías ue permitan integrar las varia-
bles existentes dentro de un marco metodológico común 
Porter y ramer, 2011, lo ue facilita una gestión más 
eficiente y adaptada a la realidad.

Tras un estudio exploratorio, se observó ue la gestión 
del valor es una materia de interés y con una tendencia a 
mantenerse en el tiempo. Dentro de las publicaciones en 
Science Direct con palabras claves relacionadas con la ges-
tión del valor, se totalian entre 200 y 2011 un volumen 
de .1, lo ue representa un crecimiento medio anual 
superior al 10 en el número de publicaciones. De forma 
similar, ocurre con las halladas en Scopus, ue con un con 
un 15 de crecimiento medio anual para el mismo período 
se han hallado .05 publicaciones.

Un volumen con un número tan considerable de publica-
ciones y de diversidad de enfoues reuiere una forma 
sistemática para clasificar y gestionar las contribuciones 
Gattoufi, Oral y Reisman, 200. En este sentido y con 
objeto de profundiar en la literatura existente, se plantea 
la realiación de un análisis taxonómico de la literatura y 
modelos existentes. 

Adicionalmente a la capacidad para gestionar y almacenar 
sistemáticamente de forma efectiva y eficiente las publica-
ciones analiadas, el examen taxonómico permite expandir 
el conocimiento y sentar las bases para la creación de este, 
así como la identificación de posibles vacíos teóricos y de 
potenciales líneas de investigación futuras Gattoufi, Oral 
y Reisman, 200.

Este análisis se iniciará mediante la construcción de un 
inventario inicial de modelos, herramientas de gestión 
y valor, utiliando las principales fuentes de publicación 
científica y definiendo una métrica descriptiva ue per-
mita su catalogación y gestión, a efectos de definir las 
bases teóricas para la construcción de futuras metodolo-
gías ue posibiliten la gestión del valor.

Con el objetivo de garantiar la efectividad de las métricas 
escogidas, se seleccionarán variables comprensibles ue 
representen la totalidad de los modelos sujetos a análisis, 
sin categorías innecesarias y excluyentes Vogel y eterbe, 
1. Dada la naturalea del estudio, se pretende llevar 
a cabo, bajo el marco metodológico del enfoue sistémico, 
un análisis cuantitativo sobre las variables detectadas y 
sus posibles interrelaciones. 
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M

En relación con lo expuesto en el apartado anterior, y si-
guiendo los principios de la metodología sistémica Your- 
don, 1, los pasos seguidos han sido los siguientes:

• Construcción de un inventario inicial con los modelos
de gestión de valor sujeto a análisis y vinculado a las 
publicaciones correspondientes.

• Definición de métricas descriptivas para cada modelo,
incluyendo indicadores de calidad.

• Análisis cuantitativo de la información obtenida, inclu-
yendo el de regresión lineal entre las variables.

• Elaboración de conclusiones.

Para la construcción del inventario inicial base de datos, 
se han utiliado fuentes de información de diversa índole 
ScienceDirect, Scopus, JCR y GoogleSholar, a efectos de 
incorporar el mayor número de factores ue permitan ex-
traer conclusiones mediante diversos enfoues. 

Con el objeto de obtener, organiar y habilitar el análisis 
posterior de la información, se ha diseñado y construido 
una base de datos cuyo esuema se representa en la 
Figura 1, donde se relacionan: modelos, herramientas, pu-
blicaciones e índices siguiendo la metodología Unified 
Modeling Language UML.

 La UML es la metodología utiliada para el desarrollo de los más 
recientes lenguajes de programación y entorno eb. La UML se 
basa en la clasificación de los diferentes elementos de un proceso 
informático en clases, métodos y atributos. A partir de ellos se de-
finen las relaciones y la programación se orienta hacia los métodos 
y atributos de cada clase e instancia.

MODELOSINICIAL

Nombre: nombre del modelo

Clasificación: modelo, herramienta

Origen: fuente propia

Registros: 0

JOURNALJCR

Nombre de publicación

Clasificación: Social  Sicence

Factor de impacto

Origen: eb JCR

Registros: 

PUBLICACIONESMODELOS

Modelo

Autor

Año

Título de publicación

Journal

Típo de publicación: artículo, conferencia, 

Fuente: ScopusScience Direct

Índice JCR: sí  no

Factor de impacto

Rango JCR Rango1, Rango 2, Rango 

Registros: 26.200

MODELOSFINAL

Modelo

Año de publicación

Autor

Citas Google Scholar

Número de referencias Scopus

Fecha útima referencia Scopus

Número de referencias Science Direct

Fecha última referencia Science Direct

Fecha primera referencia JCR

Media Factor Impacto JCR

Número de publicaciones Rango 1

Número de publicaciones Rango 2

Número de publicaciones Rango 

Número de publicaciones JCR Social

Número de publicaciones JCR Science

Tipo de modelo: estratégico, procesos, 

Metodología: cualitativa  cuantitativa

Utilia PI: Sí  No

Foco modelo: Interno  Externo  Ambos

Registro: JCR - eb ISI

Fuente: elaboración propia.

Google Scholar

Science Direct

Scopus

IURA  M R 
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En la Figura 1, cada uno de los bloues o tablas contiene 
la siguiente información:

• ModelosInicial modelos observados tanto en la lite-
ratura académica como en el kn empresarial y 
ue se encuentran relacionados con la gestión del valor.

• JournalJCR listado de los rna de los índices JCR 
social y JCR Science obtenidos de la base de datos 
JCR a través del  e  nege

• PublicacionesModelos listado de publicaciones (a
er cuyas palabras clave itetrater 
hacen referencia a cada modelo analiado identificado 
en la tabla ModelosInicial. Se incluyen trabaos publi-
cados en Scopus y Science Direct por el carácter acadé-
mico y reconocido de estos. El horionte de búsueda de 
cada buscador consiste en la información histórica con-
tenida en estos hasta la extracción de los datos en abril 
de 2012.

• ModelosFinal tabla final con cada uno de los modelos,
tipificados de acuerdo a los atributos seleccionados e 
incluyendo información relativa al número y tipo de 
publicaciones asociadas Google Scholar, Science Di-
rect y Scopus, así como datos concernientes al factor 
de impacto JCR para auellos casos ue apliuen.

Como resultado de este proceso, se ha obtenido la infor-
mación de cada modelo ue permite valorarlo en relación 
con el resto, extrayendo conclusiones en función de las ca-
racterísticas ya observadas ue lo definen, así como de 
las diferentes tendencias ue puedan percibirse. Los prin-
cipales atributos obtenidos pueden clasificarse según se 
muestra en la Cuadro 1.

Como se puede observar en la Cuadro 1, se han combi-
nado atributos de diversa índole cuyas características se 
especifican a continuación:

• Propios de modelo: atributos descriptivos ue definen 
al modelo.

• Referencias: atributos ue permiten cuantificar el nivel 
de investigación y utiliación del modelo considerando 
el volumen de referencias y publicaciones existentes, 
así como las fechas para las cuales han sido utiliados 
en cada una de las bases de datos analiadas y de 
forma independiente. Debido a ello, es posible ue una 
publicación se halle presente en diferentes bases de 
datos sin embargo, este hecho no distorsiona el obje-
tivo del estudio, sino más bien lo contrario, pues en el

CUADRO  D       


Propios del modelo

Modelo

Año de publicación

Autor

Referencias

N. de referencias Google Scholar

N. de referencias Scopus

Fecha de última referencia Scopus

ink de referencias scopus

N. de referencias Science Direct

Fecha de última referencia Science Direct

ink Science Direct

Indicadores JCR

Fecha de primera referencia JCR

Fecha de última referencia JCR

Media JCR rate

N. de referencias JCR

Rango1: Número de publicaciones con JCR en 
Rango1 entre 0 y 1

Rango2: Número de publicaciones con JCR en 
Rango2entre 1 y 2

Rango: Número de publicaciones con JCR en 
Rango mayor a 2

Número de publicaciones con JCR-Social

Número de publicaciones con JCR-Science

Clasificación del 
modelo

Media de JCR rate

Tipo de modelo

Tipo de metodología

Usó métricas PI

Foco

Valoración del modelo Indicador de índice de publicaciones

Fuente: elaboración propia .

supuesto de trabajar única y exclusivamente con artí-
culos presentes en una única base de datos supondría 
perder parte del universo de publicaciones y posible-
mente auellas ue por su impacto y relevancia se en-
cuentran presentes en más de una base de datos.

• Indicadores JCR: atributos ue representan un indi-
cador de calidad sobre las publicaciones, en las cuales 
se utilia o referencia el sistema y, por tanto, aplicables 
también al modelo en sí.

• Clasificación del modelo: atributos ue permiten eva-
luar cada modelo considerando su enfoue y meto-
dología, factor relevante a considerar posteriormente 
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cuando se realice la fase de definición de la propuesta 
de metodología5.

• Valoración del modelo: indicador definido con posterio-
ridad al análisis descriptivo ue permite cuantificar el 
nivel de calidad de las publicaciones asociadas al modelo.

Con el objeto de facilitar el análisis descriptivo de los re-
sultados obtenidos, se ha realiado un análisis por rangos 
para cada uno de los índices Google Scholar, Science Di-
rect, Scopus, JCR, considerando como rang al intervalo 
de valores en el cual se agrupa el número de referencias 
obtenidas frecuencias para dicho intervalo.

Para cada uno de los análisis de frecuencia realiados, se 
presentan resultados agregados para facilitar la compren-
sión del análisis realiado, así como las conclusiones de-
rivadas del detalle del análisis realiado sin incluirse las 
tablas asociadas para simplificar su exposición. 

Los principales resultados y tendencias identificadas se re-
sumen a continuación. Adicionalmente, y con el objeto de 
profundiar en la interrelación de las diversas variables, se 
ha realiado un análisis de regresión múltiple con la idea 
de medir de ué manera se relacionan los diversos descrip-
tores de cada modelo, permitiendo posteriormente la for-
mulación de conclusiones relativas a su comportamiento.

A  

Sobre el conjunto de 0 modelos, herramientas y otros 
métodos preseleccionados inicialmente, finalmente se han 
elegido  modelos 1 de ellos. El criterio de selección 
aplicado para ello ha sido un enfoue conservador, consi-
derando criterios académicos y de experiencia profesional,  
dando prioridad a auellos modelos ue pueden ser de-
fendidos dentro del mundo académico sin dejar de lado su 
aplicación en el mundo de la empresa.

Dentro de esos  modelos seleccionados, los de Porter 
15 representan aproximadamente un 16,60 del total 
de referencias analiadas, siendo el autor con el mayor nú-
mero de ellos referenciados. Y, dentro de estos, la cadena 
de valor representa más de la mitad de todas las citas.

5 A pesar de existir modelos ue podrían considerarse como multi-
disciplinares, la variable tipo de modelo puede tomar un único 
valor. Dicha suposición no debe considerarse una limitación en el 
desarrollo del estudio, puesto ue siguiendo las recomendaciones 
de la literatura Sánche y Ato, 1 Váue, 10, la definición 
de las variables debe permitir el análisis de los resultados con la 
mayor claridad posible. Adicionalmente, se ha seleccionado la ti-
pología considerada más adecuada de acuerdo con la bibliografía 
consultada y a las características de cada modelo.

Por otra parte, puede observarse ue la mayoría de los 
modelos 61 ha sido publicada por primera ve en el 
espacio comprendido entre 10 y 2000, lo cual indica 
ue en los últimos 10 años y a pesar de la relevancia de-
mostrada del tema Porter y ramer, 2011 el desarrollo 
de nuevos modelos relevantes ha disminuido, y las nuevas 
aportaciones han seguido la línea de la adaptación de los 
modelos existentes a situaciones concretas como las del 
caso citado de la cadena de valor.

IURA      A   

A  

100 0 0,00

100 1 1,1

150 5 5,6

160  10,2

10  ,5

10 6 6,2

  

  

2010 6 6,2

y mayor... 0 0,00

Total  100

istograma - Año de publicación

Frecuencia

0

0

20

10

0
100  100   150  160   10  10   10  2000   2010  y 

mayor

Fuente: elaboración propia.

En línea con lo indicado en el análisis del marco teórico, 
casi el 60 de los modelos seleccionados es de gestión 
estratégica, seguido con un 1 de los basados en el en-
foue a procesos.

En cuanto a la estructura de las variables de clasificación 
del modelo, se observa ue en todos ellos, a excepción 
de los operativos y financieros, la mayor parte de estos 
utilian una metodología cualitativa. Particularmente los 
modelos de organiación y marketing estratégico utilian 
de manera exclusiva metodología cualitativa. La Tabla 2 
muestra estas valoraciones.

Por lo ue respecta a los  modelos ue aplican una meto-
dología cuantitativa, el 66, de los casos utilia también 
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ey Performance Indicators PI en cuanto a los cualita-
tivos, de un total de , únicamente el 1, utilia PI. 
Ambos porcentajes son coherentes considerando ue el 
concepto de PI está asociado a la medida de resultados, 
acciones o rendimiento Parmenter, 200. La Tabla  con-
templa estos datos.

TABLA  D       

T    M 

Modelos de organiación 5 5,6

Modelos de procesos 15 1,05

Modelos estratégicos 52 5,0

Modelos financieros 5 5,6

Modelos marketing estratégico  ,0

Modelos operativos  ,1

Total  100,00

Fuente: elaboración propia.

TABLA  T       

T   C C T 

Modelos de 
organiación

100 0,00 100,00

Modelos de procesos  6,6 100,00

Modelos 
estratégicos

6 ,5 100,00

Modelos financieros 20,00 0 100,00

Modelos marketing
estratégico

100 0,00 100,00

Modelos operativos , 6 100,00

Total general , 10,2 100,00

Fuente: elaboración propia.

TABLA  M     I

T  M
U   I

T
N S

Cualitativa 65 1 

Cuantitativa  6 

Total   

Fuente: elaboración propia.

Adicionalmente, la relación entre la tipología de los mo-
delos encontrados y su enfoue muestra una tendencia ge-
neral al análisis interno de la empresa en auellos modelos 

más técnicos o específicos financieros, operativos y de 
procesos frente a un enfoue mixto, en los organiativos, 
estratégicos y de marketing estratégico. En la Tabla , se 
muestran estas tendencias.

Una ve analiada la casuística general, se procede a exa-
minar la particularidad observada según cada una de las di-
versas fuentes: Google Scholar, Science Direct, Scopus y JCR.

TABLA  T     

T   E I IE T

Modelos de 
organiación

20 0 0 100

Modelos de 
procesos

   100

Modelos 
estratégicos

1 56 25 100

Modelos 
financieros

20 0 0 100

Modelos de mar
keting estratégico

5 0 25 100

Modelos 
operativos

0 100 0 100

Total general 22 5 20 100

Fuente: elaboración propia.

R  S

En cuanto al número de referencias observado tras con-
sultar en Google Scholar, casi el 0 se concentra en el 
rango6 de 0 a 10.000, siguiendo la distribución ue se 
muestra en la Figura .

Al analiar dichos rangos se ha podido deducir ue los mo-
delos estratégicos representan la mayoría en cada uno de 
los segmentos. Por otra parte, es en el rango de 1.000-
5.000 donde se concentra no solo la mayor parte de mo-
delos sino también la diversidad en cuanto a su tipología. 
Adicionalmente, ha sido factible averiguar ue los modelos 
de procesos menos numerosos si se comparan con los es-
tratégicos representan el  del segmento con más 

6 Se considera rang como el intervalo de valores en el cual se agru-
pa el número de referencias tras realiarse un análisis de frecuen-
cia. No se utiliaran los mismos rangos de frecuencia para describir 
los diferentes índices, puesto ue su comportamiento y volumen no 
son comparables y el rango debe permitir una descripción adapta-
da a los datos.
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número de referencias. Esto es un indicador de ue, a nivel 
de Google Scholar con un enfoue más cercano a la visión 
de la empresa ue Scopus, Science Direct y JCR, los mo-
delos de procesos son más relevantes comparativamente 
hablando ue otros modelos de gestión de valor.

IURA         
  S

R    

  

  

  

  

15.000 1 1,1

20.000  ,1

25.000 5 5,6

0.000  ,1

0.000 2 2,2

50.000 0 0,00

60.000 1 1,1

0.000 0 0,00

0.000 0 0,00

y mayor  ,55

 1

Número de referencias Google Scholar

Frecuencia

0

25

20

15

10

5

0

y 
m
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or


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0
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00
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00
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00
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00
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00

Fuente: elaboración propia.

R S

El análisis de frecuencia obtenido sobre el número de refe-
rencias de Scopus muestra ue el 0 de los modelos se 
concentra en el rango de referencias 0-00. El segmento 
0-100 contiene el 65,1 de los casos.

Del análisis de los rangos también se ha podido deducir ue 
los modelos estratégicos representan, al menos, el 50 
de las referencias en cada uno de los segmentos. Por otra 

parte, es en el rango de 0-100 donde se concentra la mayor 
parte de modelos y diversidad en cuanto a su tipología.

R S D

Análogamente, los resultados obtenidos sobre el número 
de referencias de Science Direct son los siguientes:

Igual ue en el caso anterior, del análisis de los rangos 
se ha podido deducir ue los modelos estratégicos repre-
sentan la mayoría de las referencias en cada uno de los 
segmentos, a excepción del segmento superior a 0 refe-
rencias, para la cual los modelos de procesos y estratégicos 
comparten relevancia. Por otra parte, es en el rango de 0-5 
donde se concentra la mayor parte de modelos y diver-
sidad en cuanto a su tipología.

IURA         
 S

R    

     

     

     

 00   1 1,1

 500   2 2,2

 1.000    ,5

 2.000    ,55

 .000   1 1,1

 y mayor... 1 1,1

 100

Número de referencias Scopus

Frecuencia

0

60

0

20

0

100     200      00     00     500   1.000   2.000   .000 y
mayor

Fuente: elaboración propia.

R CR

La mayor parte de los modelos 1,2 tienen al menos 
una publicación en un rna con factor de impacto 
JCR, lo cual es un indicador del nivel de calidad de los 
modelos estudiados.

Dentro de estos modelos con publicaciones JCR, el 0 
utilia una metodología cualitativa, de los cuales la mayor 
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trategia  rganiaine

parte está presente en el índice JCR-social y representan el 
5,6 de las referencias JCR Tabla 5 y el resto de referen-
cias de este 2,2 corresponden al índice científico. Esto 
muestra el carácter multidisciplinar de la gestión del valor 
y su impacto en diversas áreas de la ciencia y la empresa.

Al analiar la distribución de la media del factor de im-
pacto de estos modelos, se observan tres grandes grupos: 
el 1,2, con un factor de impacto bajo menor a 0,5 el 
0,5, con un factor de impacto ue oscila entre 1 y 2,5, 
y un 10,2, con un factor de impacto superior a 2,5. La 
Figura 6 permite la deducción de estos valores. 

IURA         
S D

R    

5 1 6,5

20 21 2,6

0  ,0

 Mayor a 0 1 20,5



Número de referencias Science Direct

Frecuencia

50

0

0

20

10

0

5                       20                      0                 Mayor a 0

Fuente: elaboración propia.

TABLA  D       


T 
M

N 
 
 CRS

N  
 

 CRS

T 
M



Cualitativa  .0    2.52    .5   

Cuantitativa             

T               

 5,6 2,2 100,00

Fuente: elaboración propia.

Dicha distribución puede ser utiliada como factor a con-
siderar en la calificación de calidad de los modelos estu-
diados, dando prioridad a auellos casos cuyo factor de 
impacto sea medio entre 1 y 2,5 o superior mayor a 2,5.

Se ha realiado un análisis sobre la distribución, conside-
rando los 1 registros con publicaciones e impacto JCR y 
buscando extraer conclusiones sobre su comportamiento. 

Tras realiar la prueba de olgomorov-Smirnov para con-
trastar la hipótesis de distribución nrma nirme in 
 enenia no se ha podido concluir ue la muestra 
obtenida se comporte de acuerdo a ninguna de ellas.

Por otra parte, si se analian los rangos del factor de im-
pacto de acuerdo con el tipo de modelo, el resultado obte-
nido se muestra en la Tabla .

De forma similar a los índices anteriores, los modelos estra-
tégicos representan la mayoría de las referencias en cada 
uno de los segmentos.

IURA        
   CR 

R   A

0,5 1 1,2 1,2

1  ,55 2,6

1,5 1 15,1 ,

2  ,50 ,2

2,5 11 12,50 ,

 2 2,2 2,05

5  ,55 6,5

10 2 2,2 ,6

y mayor... 1 1,1 100,00

Total  100

istograma - distribución media factor de impacto
JCR

Bajo Medio Alto Frecuencia

y 
mayor

0,5        1       1,5        2        2,5                 5        10 

5

0

25

20

15

10

5

0

Fuente: elaboración propia.

TABLA  M I CR     

D   E

Normal
 de olmogorov-Smirnov ,15

Sig. asintót. bilateral 0

Uniforme
 de olmogorov-Smirnov ,11

Sig. asintót. bilateral 0

Poisson Parámetro de Poisson a,b Media 2,65

Exponencial
 de olmogorov-Smirnov 2,556

Sig. asintót. bilateral 0

Fuente: elaboración propia.
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A    S S
S D  CR

Tras las relaciones preliminares extraídas del examen des-
criptivo previo, se ha realiado un análisis de correlación 
lineal entre las siguientes variables:

Y  1 1  2 2     0   1

Donde

Y  Número de publicaciones con JCR-Social

1  Núm. de referencias Google Scholar 

2  Núm. de referencias Scopus 

3  Núm. de referencias Science Direct

1, 2,   Constantes

Considerando auellos modelos con referencias dentro del 
indicador JCR-Social, e  incorporando estas a las variables, 
obtenemos los resultados ue se reflejan en la Tabla .

TABLA  T         
 CR

M

N


M


 



 CR
E 
  

 



 CR
E 
  

 



 CR
M 

 

 
T



Modelos 
de orga-
niación

5 26,5 5, ,2 100 0,1

Modelos 
de pro-
cesos

15 0,1 ,1 6, 100 2,1

Modelos 
estraté-
gicos

52 2,1 ,6 , 100 52,2

Modelos 
finan-
cieros

5 0,1 , 6,5 100 ,21

Modelos 
marke-
ting es-
tratégico

 1,2 5,2 0,6 100 ,2

Modelos 
opera-
tivos

 2, 2, 1, 100 0,1

Fuente: elaboración propia.

Según puede observarse, el coeficiente de correlación 
obtenido es cercano a 1 por tanto, la hipótesis de co-
rrelación lineal con un intervalo de confiana del 5 
puede confirmarse. Adicionalmente, los coeficientes de 
correlación existentes entre las variables independientes 

obtenidos no permiten confirmar una correlación significa-
tiva entre estas.

TABLA  A    CRS    


E   R

Coeficiente de correlación múltiple 0,605

Coeficiente de determinación R2 0,225

R2  ajustado 0,1

Error típico 6,66

CORR1,2 0,661

CORR2, 0,52

CORR1, 0,5556

Fuente: elaboración propia.

El análisis de significancia bajo la hipótesis nula Bi  0 
muestra los siguientes resultados:

TABLA  A  R  CRS  O 

C
E 


E
t



Intercepción -5,5 ,15 -0,56 0,521

N. de 
referencias 
Google 
Scholar

-0,000 0,000 -1,5 0,11

N. de 
referencias 
Scopus

0,22 0,0211 11,050 1,E-16

N. de 
referencias 
Science 
Direct

1,015 0,1 ,6 1,115E-10

Fuente: elaboración propia.

De esto puede deducirse ue la hipótesis nula es rechaada 
para los coeficientes ue corresponden a los indicadores 
mer e reerenia   mer e reerenia iene 
iret mientras ue para mer e reerenia ge 
ar no puede ser rechaado. Lo mismo ocurre con el co-
eficiente constante.

En este sentido podría pensarse ue la variable mer e 
reerenia ge ar podría ser excluida del modelo 
sin embargo, si se considera el conjunto de valores obte-
nidos a nivel de correlación lineal y correlación de variables, 
este resultado no debe ser considerado como concluyente. 
Adicionalmente, debe considerarse el impacto académico y 
para la gestión del conocimiento ue ha supuesto el desa-
rrollo de Google Scholar FECYT, 2012. Dejar de lado este 
índice supondría dejar de considerar una buena parte del 
conocimiento contenido en esta base de datos.
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en el JCR FECYT, 2012 por otra, Scopus está conside-
rada como una base de datos multidisciplinaria y de gran 
prestigio De Pablos, Mateos y Ardevol, 2012 y ue se em-
plea en el cálculo de algunos indicadores de calidad como 
el ICDS Índice Compuesto de Difusión Secundaria utili-
ado por la Matri de información para la evaluación de re-
vistas MIAR, versión 201. Science Direct, publicada por 
Elsevier y al igual de Scopus, contiene un menor número 
de referencias ue esta pero, con una mayor calidad en el 
ámbito científico.

En cuanto a Google Scholar, cada ve está tomando más 
adeptos dentro de las bases de datos de acceso abierto 
en ae, al considerar factores como la disponibilidad 
de los artículos, facilidad de uso y al hecho de posibilitar su 
publicación en otras revistas FECYT, 2012.

Tras las consideraciones anteriores, se ha procedido a de-
finir un instrumento ue denominaremos nie e ia
ine en adelante IP, sopesando la importancia relativa 
entre los índices mencionados anteriormente y las posibles 
combinaciones sobre la existencia de publicaciones en 
cada índice para cada uno de los modelos:

Índice de publicaciones P P P PM M M M= + + +4
3

3
2

2
1

1
02 2 2 2 2

Donde:

P si el índice M tiene referencias y en caso contrarim =1 0           oo

M índice M JRC M Science Direct M Scopus

M Google Sch

= = = =
=

( ; ; ;4 3 2

1 oolar)

Tal como puede observarse en la Tabla 11, el IP da mayor 
peso al índice JCR, seguido de Science Direct, Scopus y en 
último lugar a las publicaciones en Google Scholar, según lo 
comentado anteriormente. De esta forma, auellos modelos
con publicaciones JCR presentarán un indicador mayor ue

 http:www.info.sciverse.com
 El objetivo del nie e iaine será el de representar todas 

las combinaciones posibles entre los índices estudiados, dando ma-
yor valor relativo a auellos índices con mayor reputación dentro del 
ámbito académico, según lo observado en la literatura analiada. 

TABLA  A     CR     

A
M

CR R

N 
R 

 S

N 
R S

N 
R 

S D

N 
  

CRS

N 
 
 CRS

R
R

Test 1 Y 1 2  0,021

Test 2 Y 1 2   5 0,02

Test  Y 1 2   -0,05

Fuente: elaboración propia.

Análogamente, tras realiarse los correspondientes análisis 
de correlación lineal ue se muestran en la Tabla 10, se ob-
serva ue los coeficientes de correlación obtenidos no han 
permitido confirmar ninguna relación adicional.

C        
   A 
  

Con el objetivo de medir el impacto de cada modelo en 
función de los índices para los cuales tiene publicaciones, 
se ha procedido a construir un indicador descriptivo sobre 
los índices referenciados en cada uno utiliando las propie-
dades de los sistemas de numeración posicionales. Estos 
sistemas, de acuerdo con su propia definición, consisten en 
la representación de un número, considerando la posición 
relativa de cada uno de sus dígitos. Utiliando esta repre-
sentación, cada uno de los dígitos tiene un peso relativo de 
acuerdo con la posición ue ocupa dentro de esta.

En particular, si consideramos el sistema binario, la apli-
cabilidad o no de cada dígito puede estimarse como la 
representación booleana verdadero o falso de su propia 
ocurrencia. Esta aplicación es ampliamente utiliada en di-
versos campos de la teoría de la información y es base de 
disciplinas tales como la electrónica digital.

De esta manera, si se define la existencia o no de referen-
cias para cada uno de los modelos de forma booleana y 
se establece una importancia relativa entre ellos, pueden 
representarse todas las casuísticas posibles utiliando su 
euivalente en sistema binario. Con ello, se define un indi-
cador ue representa dos aspectos: 1 las múltiples combi-
naciones entre la existencia de publicaciones de un modelo 
en cada uno de los índices y 2 la valoración cuantitativa 
ue aporta cada índice según la importancia relativa ue 
se ha dado a cada uno de ellos.

Con el objeto de definir la importancia relativa de cada uno 
de los índices, se ha recurrido a la bibliografía existente en 
el ámbito de los indicadores de calidad. Por una parte, la 
principal pregunta ue debe realiarse un investigador al 
analiar la calidad de una revista es si se encuentra citada 


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los modelos con publicaciones únicamente en otros índices 
en un rango comprendido del 0 al 15. Por ejemplo, a un 
modelo ue no haya sido referenciado en ninguno de los 
índices se le asignará un IP igual a 0 y, por el contrario, un 
modelo referenciado en todos los índices obtendrá un IP 
con el valor máximo posible 15. En la Tabla 11 además se 
muestran los 16 valores posibles ue puede tomar el indi-
cador IP según su construcción adicionalmente, se adjunta 
un ejemplo completo para uno de los modelos analiados 
para facilitar su comprensión Cuadro 2.

TABLA  V     

I  I
  S R
  C R

I 



CR S D S


S

0 0 0 0 0

1 0 0 0 1

2 0 0 1 0

 0 0 1 1

 0 1 0 0

5 0 1 0 1

6 0 1 1 0

 0 1 1 1

 1 0 0 0

 1 0 0 0

 1 0 0 1

10 1 0 1 0

11 1 0 1 1

12 1 1 0 0

1 1 1 0 1

1 1 1 1 0

15 1 1 1 1

Fuente: elaboración propia.

Analiando la distribución de frecuencias obtenida, se 
observa Tabla 12 ue de los 16 valores posibles ue 
se describen en la Tabla 11 solamente aparecen 5 com-
binaciones. Dentro de estas tipologías, el 2, de los 
modelos tienen referencia en todos los indicadores y un 
10,2 de los modelos únicamente tienen referencia en 
el índice JCR. Adicionalmente, el ,6 de estos están 
referenciados en el índice JCR.

CUADRO  I    A 

M
C   

 
C   

   

Autor Michael Porter James eskett

JCR sí 1 sí 1

Science Direct sí 1 no 0

Scopus sí 1 sí 1

Google Scholar sí 1 sí 1

Indicador de índice 
de publicaciones

15 1

Fuente: elaboración propia.

 TABLA  A    

I  I

I


CR
S
D

S

S

N 





0 no no no no 1 1,1

 sí no no no  10,2

12 sí sí no no  ,5

1 sí sí no sí  ,5

15 sí sí sí sí 6 2,



Fuente: elaboración propia.

A continuación, se analia la distribución de estos modelos 
Tabla 1, considerando las variables definidas previa-
mente y su comportamiento según el IP. Analiando los 
porcentajes relativos de cada valor, se deduce lo siguiente:

• Al considerar la distribución por tipo de modelos, se ob-
serva ue para todas las variantes de estos, con excep-
ción de los de organiación, el porcentaje de modelos 
con un IP igual a 15 modelo presente en todos los indi-
cadores es superior al 6 es decir, la mayor parte de 
ellos tienen presencia en los cuatro índices analiados. 
Específicamente para el tipo de modelo más frecuente 
identificado ue es el estratégico 52 modelos ue re-
presentan un 5 del total, el 1 de sus modelos 
presentan un IP igual a 15.

• En cuanto a la metodología utiliada, los modelos cua-
litativos siguen un patrón similar a lo observado al 
analiar su distribución según el tipo de modelo. Sin 
embargo, al analiar los modelos ue utilian metodo-
logía cuantitativa, su indicador de publicación muestra 
niveles de calidad significativamente altos, con un  
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de ellos con referencias en todos los índices IP  15
y un 11 con referencias en JCR, Science Direct y 
Google Scholar IP  1. Este comportamiento no se 
observa al analiar el uso de métricas, ue no sigue un 
patrón claro.

• Análogamente, los modelos con un enfoque interno
son los ue han obtenido un indicador de calidad su-
perior, con un 0 de sus modelos con referencias en 
todos los índices IP  15.

C

Del análisis de la literatura, combinando métodos descrip-
tivos tanto cualitativos como cuantitativos, se ha podido 
evidenciar la existencia de diferentes metodologías para la 
gestión de valor, recogidas en bases de datos relevantes en 
el ámbito académico en este sentido:

• Utiliando la información existente en las bases de datos
científicas, es posible construir un modelo relacional ue 

permita realiar análisis de la literatura, tanto a nivel 
descriptivo como cuantitativo.

• La importancia del modelo de Porter (1985), así como
su enfoue sistémico planteado en la revisión de la lite-
ratura, ueda confirmado tras observar ue un 16,60 
de las publicaciones analiadas se corresponden con 
los diferentes modelos de este autor. Dentro de los mo-
delos por él aportados, la cadena de valor representa 
más de la mitad de todas las referencias, lo ue evi-
dencia su relevancia como instrumento de análisis y 
diagnóstico interno de la empresa.

• La mayoría de los modelos (61) ha sido publicada por
primera ve en el período comprendido entre 10 y 
2000, lo cual indica ue en los últimos 10 años, y a 
pesar de la relevancia demostrada de la gestión del 
valor, el desarrollo de nuevos modelos ue merecen 
ser destacados ha disminuido, y en contrapartida las 
nuevas aportaciones han seguido la línea de la adap-
tación de los modelos existentes a circunstancias con-
cretas. Esto abre la puerta a futuras investigaciones 

IURA  I       

V V

N I


S CR 
CR  S 

D 

CR S
D   

S 

T 
I  T

N
 

T

N
 

M
N

 
M

N
 

M
N

 
M

N
 

M

Tipo de 
modelo

De 
organiación

0 2 0 1 20 0 2 0 5 6

De procesos 0 0 1  1  1  15 1

Estratégicos 1 2 6 12  6 5 10  1 52 5

Financieros 0 1 20 0 0  0 5 6

arketing
estratégico

0 0 2 25 0 6 5  

Operativos 0 0 0 1  2 6  

Tipo de 
metodo-
logía

Cualitativa 1 1  11   6  56 1  0

Cuantitativa 0 0 0 1 11    10

Uso de 
métricas

No 1 1  10 5  6   100 6 

Sí 0 2 10 2 10 1 5 15 5 20 2

Foco del 
modelo

Externo 0 1 5  21 1 5 1 6 1 22

Interno 0    6  6 1 0 51 5

Interno
externo

1 6  22 0  1 10 56 1 20

Total 1    6  100

Nota aclaratoria:

El  Modelo se calcula dividiendo el número de modelos en esa línea tipo modelo, metodología, etc vs. el total de modelos de esa línea concreta.

El  Total se calcula dividiendo el número total de modelos en esa línea en concreto frente al el total de modelos 

Fuente: elaboración propia.
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sobre el tema, pues, por una parte, hay una necesidad 
cada ve más imperativa de gestionar de forma ade-
cuada el valor bajo el entorno actual y, por otra, es pre-
ciso hallar nuevos enfoues y modelos ue permitan 
cubrir la necesidad del mundo empresarial. 

• En todos los modelos, a excepción de los operativos
y financieros, la mayor parte de estos utilia una me-
todología cualitativa. Adicionalmente, los modelos de 
organiación y marketing estratégico utilian exclusi-
vamente metodología cualitativa. Sin embargo, no se 
observa una relación directa entre la metodología utili-
ada y el uso de PI como parte del modelo.

• La mayoría de los modelos (80) tiene al menos una
publicación en un rna con factor de impacto JCR, lo 
cual es un indicador del nivel de calidad de los modelos 
estudiados. Dentro de ellos, con publicaciones JCR, el 
0 utilia una metodología cualitativa, hallándose la 
mayor parte de ellos en el índice JCR-social .0, lo 
ue representa el 5,6 de las referencias JCR. Cabe 
destacar ue asimismo existe un número relevante 
25 de referencias JCR correspondientes al índice 
científico. Todo ello pone de manifiesto el carácter mul-
tidisciplinar de la gestión del valor y su potencial dentro 
de actividades relacionadas con el mundo de la empresa.

• La distribución de la media del factor de impacto para
cada uno de los modelos concentra las observaciones 
en dos grandes grupos: un 0,5, con un factor de 
impacto medio ue oscila entre 1 y 2,5, y un 10,2 
con un factor de impacto superior a 2,5. Adicional-
mente, las pruebas de hipótesis realiadas no han per-
mitido confirmar ue su comportamiento se adecúe a 
ninguna de las distribuciones usuales. Este comporta-
miento por bloues puede ser considerado en futuras 
investigaciones al definir rangos de análisis ue per-
mitan describir su relevancia.

• El análisis de correlación lineal entre el número de pu-
blicaciones para cada una de las fuentes permite de-
ducir ue las conclusiones extraídas para cada una de 
ellas son extrapolables al resto. Es decir, es factible 
realiar análisis y establecer conclusiones partiendo de 
cada uno de estos indicadores y considerando la rela-
ción lineal ue existe entre ellos. 

• En cuanto al indicador de calidad IP, el 2,3 de los
modelos tienen referencia en todos los índices JCR, 
Science Direct, Scopus y Google Scholar adicional-
mente, el  de los modelos están referenciados en el 
índice JCR. Esto puede considerarse como un indicador 

 Distribución normal, exponencial, Poisson  y uniforme.

de la calidad de los modelos relacionados con la gestión 
del valor. Particularmente, en el comportamiento de este 
indicador para cada variable, se observa lo siguiente:

• A excepción de los modelos de organiación (40),
para el resto, el porcentaje de ellos con un IP igual a 15 
es superior al 6. Los modelos estratégicos tienen 
el mayor número de ellos con un indicador máximo 
de calidad 1 y referencias en todos los índices, 
representando un 52 del número de modelos.

• Los modelos cuantitativos presentan niveles de ca-
lidad significativamente altos con un  de ellos 
con referencias en todos los índices valor  15 y un 
11 con referencias en JCR, Science Direct y Google 
Scholar valor  1. De forma similar, los modelos 
con un enfoue interno son los ue han obtenido 
un indicador de calidad superior, un 0 de ellos 
con referencias en todos los índices valor  15.

• Sobre una base de datos inicialmente compuesta por
información cualitativa, se obtuvieron resultados y con-
clusiones cuantitativas tras utiliar herramientas tales 
como la regresión lineal, pruebas estadísticas y defi-
nición de indicadores binarios todos ellos fueron pro-
ducto del desarrollo de esta investigación, ue muestra 
ue se puede aplicar una metodología sistémica, como 
el análisis taxonómico y el modelo UML. Esto evi-
dencia, además, el gran potencial de la utiliación de 
herramientas clásicas, ue con un enfoue innovador 
permiten obtener conclusiones y resultados aplicables 
a diversas disciplinas.
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