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LA INVESTIGACION CONCEPTUAL SOBRE VALOR PERCIBIDO: PROPUESTA Y
CONTRASTACION DE UN MODELO VERBAL GRAFICO

SUMMARY:

CONCEPTUAL RESEARCH ON PERCEIVED VALUE: PROPOSAL AND
EMPIRICAL VALIDATION OF A VERBAL MODEL

This paper belongs to the conceptual stream of research on perceived value, which has been
qualified as being important but not very consistent. The value concept is capital for
marketing although it still remains sometimes confusing and elusive. In this work, we propose
then to reinforce the exiting efforts in conceptualizing consumer value by: 1. Reviewing
conceptual literature on value. 2. Providing a conceptual model (verbal and graphic) that is
meant to organise and integrate all previous literature. It is a characterizing description of the
value concept that provides research questions. 3. Conducting an empirical research that
allows us to contrast some of the proposals of the conceptual model, especially those dealing
with the relativistic character of value. The results in a service context show that value can be
considered as personal, comparative and situational.

RESUMEN:

El presente trabajo se enmarca dentro de la abundante pero dispersa linea de investigacion
sobre la conceptualizacion del valor percibido; El concepto valor resulta ser endémico para el
marketing pero tras largas décadas de investigacion sigue resultando esquivo y confuso.
Nuestro proposito es pues el de profundizar y delimitar la conceptualizacién del valor
percibido. Para conseguir este objetivo genérico, el presente trabajo se estructura en tres
partes. En primer lugar, se ofrece una revision bibliografica de la investigacion conceptual
sobre valor percibido. En segundo lugar, se propone un modelo verbal y grafico que busca
ampliar y ordenar dicha revision integrando las diferentes aportaciones de la literatura. Este
modelo, se concibe como una caracterizacion de la nociéon valor percibido que permite
generar proposiciones de investigacion exploratorias, por lo que, en tercer lugar, se propone la
contrastacion de parte de este modelo conceptual con el objeto de permitir concluir sobre la
aplicabilidad empirica de la llamada relatividad del valor. Los resultados obtenidos en un
ambito de consumo de servicios permiten apuntar que el valor es personal, comparativo y
situacional.
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LA INVESTIGACION CONCEPTUAL SOBRE VALOR PERCIBIDO: PROPUESTA
Y CONTRASTACION DE UN MODELO VERBAL GRAFICO

1. INTRODUCCION

La investigacion conceptual sobre valor en marketing ha sido recientemente criticada por ser
muy abundante pero poco sistematica (Lin et al., 2005). Lo cierto es que el interés por
conocer los procesos de creacion y atribucion de valor han interesado a la doctrina desde los
inicios de la investigacion académica de marketing, pero a pesar de ser un concepto central,
sorprendentemente se sabe poco sobre qué es el valor, cuales son sus caracteristicas o como
los consumidores las determinan (Day y Crask, 2000). Algunos autores se refieren a la falta
de un marco tedrico general (Lai, 1995; Holbrook, 1999) y otros consideran que los esfuerzos
existentes han sido poco concluyentes (Babin ef al., 1994; Jensen, 1996; Sweeney y Soutar,
2001). Se trata de una cierta autocritica de la doctrina que parece reprocharse el no haber
sabido otorgar a la nocion valor el lugar privilegiado que le corresponde dentro de la
investigacion conceptual de marketing, maxime si consideramos el interés suscitado por el
concepto en la literatura profesional (eg. Day, 1999; Guaspari, 1996; Gale, 1994; Nilson,
1992). Ya en 1997, Woodruff consideraba que “la nueva investigacion puede desarrollar una
teoria sobre el valor de consumo mas rica” (1997:150); Parasuraman (1997:161) es el
primero en contestar a esta propuesta genérica, con un articulo en la misma revista “con la
esperanza de que estimulard intereses adicionales, debates e investigacion sobre este
topico”. Rigurosos trabajos han seguido a esta invitacion entre los que destacamos Holbrook
(1999), Sweeney y Soutar (2001) y Lin et al. (2005). La justificacion del presente trabajo,
que conlleva una propuesta de modelo conceptual verbal, se enmarca en el escenario de
investigacion descrito e incoado por estos autores: mejorar la comprension de la nocion valor

para el estudio del comportamiento del consumidor.

Para conseguir este objetivo genérico, el presente trabajo se estructura en tres partes. En
primer lugar, se ofrece una revision bibliografica de la investigacion conceptual sobre valor
percibido en la que se presenta la propuesta de marco conceptual de Holbrook (1999) como
una aportacion de singular importancia. En segundo lugar, se propone un modelo conceptual
que busca ampliar dicho marco integrando las diferentes aportaciones de la literatura. Este
modelo, se concibe como una caracterizacion de la nocion valor percibido que permite

generar proposiciones de investigacion exploratorias, por lo que, en tercer lugar, se propone la



contrastacion de este modelo conceptual con el objeto de permitir concluir sobre la
aplicabilidad empirica de algunas de las proposiciones de investigacion aplicadas a un

contexto turistico.

La consideracion de nuestro modelo conceptual nos permite proponer una metodologia que
contempla los tres tipos de modelos utilizados en marketing (Lilien et al., 1992): verbales en
los ejes que sostienen el modelo conceptual y que permiten plantear las proposiciones,
gréaficos en las representaciones del modelo, y matematicos en su operativizaciéon y medicion.
La bondad de nuestra aportacion debe pues buscarse en la voluntad de profundizar en la dificil
tarea de conceptualizar una nocion tan radical como el valor percibido, proponiendo un
modelo que permita ordenar y relacionar la literatura existente asi como sugerir algunas

cuestiones a investigar que puedan ser contrastadas empiricamente.

2. REVISION BIBLIOGRAFICA DE LA INVESTIGACION CONCEPTUAL SOBRE
VALOR PERCIBIDO

2.1. Importancia e interés por la investigacion del valor

La nocién valor se erige como piedra angular del comportamiento del consumidor y de la
gestion estratégica: estd anclada en las raices mas profundas de nuestro cuerpo de
conocimiento y resulta por tanto esencial para el éxito en la comercializacion de productos y
servicios. Es verdad que el valor es considerado por académicos y profesionales como “el
nucleo de la estrategia global de la empresa” (Heskett et al., 1997:12), “el corazon de la
aproximacion moderna al marketing” (Nilson, 1992:32) o incluso “el escenario central de la
comprension del comportamiento de compra‘ (Cronin et al. 2000:195). Pero también es
cierto que el interés de la doctrina por establecer marcos teoéricos solidos en torno al concepto
valor ha sido escaso y disperso. Las dificultades argiiidas suelen ser de orden conceptual: el
valor es un concepto abstracto, con significados discrepantes en la literatura y altamente
polisémico (Zeithaml, 1988; Rao y Monroe, 1989; Dodds et al., 1991; Lai, 1995; Woodruff,
1997). Esa es quiza la razén por la que aun existiendo una gran variedad de definiciones en
las ultimas décadas, la propuesta inicial que hiciera Zeithaml en 1988 es la definicion mas
universalmente reconocida.: “the overall assessment of the utility of a product based on the
perceptions of what is received and what is given” (Zeithaml, 1988:14). Esta
conceptualizacion del valor como un frade-off o equilibrio entre beneficios y costes posee un

amplio consenso entre los académicos y ha dado lugar a un interés importante por la



naturaleza compuesta y multidimensional del valor, puesto que los diferentes beneficios y
costes son realmente dimensiones de valor. Aunque son muchos los autores que han tratado el
concepto y dimensionallidad de valor de manera profunda, (e.g. Sheth at al. 1991; Sweeney y
Soutar, 2001; Petrick, 2002), en las lineas que siguen centramos nuestra revision
bibliografica sobre la aportacion del profesor Morris B. Holbrook por ser éste un ejemplo de
profundidad y concrecion en la investigacion de esta nocidn, sugiriendo para un mayor detalle
sobre otras propuestas conceptuales las revisiones efectuadas en Woodruft (1997), Lin ef al.

(2005) o Gallarza y Gil (20006).

2.2. El paradigma de Holbrook sobre valor de consumo: definicién y tipologia

Dentro de la investigacion conceptual sobe valor es destacable la contribucion del profesor
Holbrook probablemente por el caracter integrador de su marco conceptual: en €l se trata de
forma conjunta definicion y tipologia. Su cardcter multidisciplinar y su afan por conseguir una
“aproximacion sistemadtica e integrada” (Holbrook, 1999:3) explican la notable relevancia que
esta aportacion posee en la investigacion académica del valor de consumo. Esta propuesta es
el resultado de casi dos décadas de investigacion y ha sido objeto de amplias y continuadas
discusiones entre la doctrina. Su oreigen se remonta a mediados de los afios ochenta
(Holbrook y Corfman, 1985), cristalizandose en dos sucesivas aportaciones: Holbrook (1994)
como un capitulo de la obra de Rust y Oliver (1994) sobre calidad de servicio, y Holbrook
(1996), publicado tras una conferencia sobre valor en el seno de la Association for Consumer
Research en 1995; Dada la profundidad y continuidad de esta contribucién, podemos
considerarla como un paradigma, parafraseando el comentario de Smith (1999:157): “en
definitiva, el marco puede incluso tener el potencial necesario para servir de paradigma para
algunos investigadores sobre consumo”. Revisamos pues en qué consiste dicho paradigma

sobre el valor de consumo.

Holbrook define literalmente “consumer value as an interative relativistic preference
experience” (1999:5)°. Sobre esta particular definicién se pueden hacer comentarios de forma
y de fondo. Formalmente, lo que en primer lugar llama la atencion es su expresion: tal y como
apunta Smith (1999:148), las caracteristicas que componen la definicion de Holbrook son
“hipotetizadas”. Como el propio autor reconoce, su definicion estd anclada en la axiologia,

rama de la filosofia (Ferrater, 1998) es decir, que no es propia de la investigaciéon de

3 Esta definicion proviene a su vez del trabajo sobre axiologia de Hilliard de los afios 50 “The forms of value: the extension
of hedonistic axiology”.



mercados. Es quizd por ello que no se trata de una definicion convencional, sino de una
aseveracion que invita a futuras contrastaciones. En consonancia con su origen axiologico, el
término utilizado es “valor para el consumidor” frente a otras definiciones que utilizan otras
acepciones: como “valor percibido”. Un tercer comentario formal sobre esta definicion es
que el peso relativo de los cuatro elementos definitorios parece idéntico, lo que dificulta
notablemente la su traduccion literal, debiendo recurrir a una perifrasis como en Herndndez
(2001:72): valor es una “preferencia relativa por una determinada experiencia interactiva de

consumo”’.

Respecto a los aspectos de fondo, una de las primeras criticas al trabajo de Holbrook consiste
en la ausencia de consideracion de inputs negativos en el valor, lo que lleva a no contemplar
las aproximaciones al valor como trade-off entre elementos positivos y negativos. Sin
embargo, estas aproximaciones en frade-off son una constante en muchos otros autores (eg.
Zeithaml, 1988; Monroe, 1992; Lovelock, 1996; Oliver, 1999). El enfoque metodologico
seguido por este autor es ciertamente axiologico, y ello confiere a su obra una profundidad,
solidez y calidad intelectual importantisimas. No obstante, cuando dicho marco conceptual se
refiere al “andlisis del comportamiento relacionado con el consumo” (Holbrook, 1999:1),
echamos en falta la consideracion de la literatura de investigacion del comportamiento de
consumo. Por todo ello, uno de los objetivos de este trabajo en la propuesta de un modelo
conceptual es la integracion, en el marco conceptual de Holbrook de otras corrientes de

investigacion sobre valor de consumo.

Una segunda caracteristica de fondo de esta definicion es su generalidad: Cabria preguntarse
si no es la propia experiencia de consumo lo que queda definido por esa frase. Brown (1999)
habla de que la conceptualizacién de Holbrook produce un “concepto capitalizado al que da
miedo acercarse” (Brown, 1999:160). Sin embargo, nosotros creemos que esta generalidad
podria verse, conectando con la relevancia del concepto, como una cierta radicalidad de la
nociéon. Como comenta Smith (1999:148), Holbrook retoma algunos de los axiomas mas
basicos del marketing como la percepcion de binomio producto/servicio en el consumo o la
importancia de la triada intercambio-valor-marketing. La voluntad de integrar en este marco
general otras propuestas de la literatura en forma de un modelo verbal grafico debe
permitirnos obtener un conocimiento mas sistematico, flexible y aplicado de la nocidon que

nos ocupa.

Cuadro 1. La tipologia de valor de Holbrook (1999)



Extrinseco Intrinseco
. EFICIENCIA ENTRETENIMIENTO
Activo L . .
e (Conveniencia) (Diversion)
st mismo Reactive EXCELENCIA ESTETICA
(Calidad) (Belleza)
Activo ESTATUS ETICA
Orientado hacia (Exito) (Virtud, Justicia)
los demas Reactive ESTIMA ESPIRITUALIDAD
(Reputacion, Materiaismo) (Fe)

En lo que respecta a la tipologia de valor de Holbrook, aun siendo también muy original ésta
es probablemente mas clara que la definicion: Holbrook considera ocho tipos de valor
(eficiencia, excelencia, “play” o entretenimiento, estética, estatus, estima, é&tica y
espiritualidad) producidos por la interaccion de tres dimensiones (cf. Cuadro 1) 1. La
dimension extrinseca vs. intrinseca, derivada de la dicotomia utilitarista vs. hedonista, que
permite distinguir entre actos de consumo valorados como un fin en si mismos (o como una
utilidad o funcionalidad). 2. La dimensién orientado hacia si mismo vs. hacia otros que
distingue entre los cuatro primeros tipos de valor y los cuatro tltimos, siendo los primeros
producidos como un efecto sobre el propio sujeto consumidor, y los ultimos con efectos en
diferentes niveles: micro, intermedio y macro. 3. Por ultimo, la dimensién activo vs. reactivo,
en funcién del peso de la interaccion sujeto consumidor-objeto consumido. Esta tipologia,
ampliamente debatida, resulta interesante en nuestra opinidon por la consideracion de la
calidad (que no de la satisfaccidn) como un tipo de valor y por su naturaleza integradora de
multiples tipos de experiencias de consumo: afectivas, funcionales, intelectuales, fisicas,

mentales y otras.

3. PROPUESTA DE UN MODELO CONCEPTUAL VERBAL SOBRE VALOR
PERCIBIDO

3.1. Justificacion del modelo conceptual verbal

El objetivo perseguido con el modelo conceptual se corresponde con la afirmacion de Day y
Crask (2000) sobre la investigacion del valor: “un acuerdo suficiente sobre las nociones clave
permite unos fundamentos razonablemente solidos para explorar evaluaciones de valor”. La
utilidad de este modelo es doble: por un lado permite reagrupar y ordenar la investigacion
anterior sobre valor percibido, que resulta en ocasiones muy dispersa y poco concluyente

(Zeithaml, 1988; Jensen, 1996; Holbrook, 1999; Oliver, 1999). Por otro lado, la construccion



de este modelo busca plantear cuestiones a investigar sobre la naturaleza de las percepciones
de valor. Estas cuestiones a investigar, a imagen de Babin y Kim (2001:96) son una forma de
guiar la investigacion “menos rigida que las hipdtesis formales” y basada en “el razonamiento
intuitivo”. En nuestro modelo conceptual, estas “cuestiones a investigar” buscan dirigir el
estudio empirico de forma exploratoria hacia resultados que apoyen dicho razonamiento

intuitivo sobre la naturaleza conceptual del valor percibido.

3.2. Construccion del modelo conceptual

La construcciéon de este modelo ha partido de la conceptualizacion de Holbrook, sobre la que
se ha buscado, ademés de una mayor representatividad al incluir un grafico ilustrador (cf.
Figura 1), ampliar el ambito de andlisis tedrico en dos direcciones: conectar por un lado con la
importancia de la variable para la gestion estratégica y para la investigacion del
comportamiento del consumidor, y adaptar, por otro, las aportaciones mas significativas

relativas a su modelizacion y medicion.



Figura 1. Modelo conceptual sobre valor percibido

REVISION DE LA LITERATURA NATURALEZA DEL VALOR PERCIBIDO

El valor como medida preferencial de ofertas diferentes

Zeithaml (1988) Holbrook (1999) Narver y Slater (1993; 2000)
Woodruff (1997) Oliver (1999) Day y Crask (2000) Jensen (1996)
Nilson (1992) Gale (1994) Jocou y Meyer (1996) Martin et al. (2004)

SISTEMATICO

Evaluacion de caracter global u holistico o basada en atributos Conjunto organizado de

relaciones entre sujeto y objeto.
Medida sistematica de

Zetihaml (1988) Lai (1995) Oliver (1999) Callarisa et al. (2002)

Corfman (1987) Nilson (1992) Jensen (1996) Grace y O'Cass (2005) Lin et al. (2005) evaluacion de consumo

Corresponde a una evaluacion anterior y/o posterior a la compra

Lai (1995) Nilson (1992) Oliver (1999) Lovelock (1996)
Day y Crask (2000) Jensen (1996) Spreng et al. (1993)

El valor percibido y la confirmacion de estandares y de expectativas

Koelemeijer et al. (1993) Oliver (1999) Grande (1996)
Bolton y Drew (1991) Tocquer y Langlois (1992) Fornell et al. (1996)
Kotler et al. (2000) Parasuraman (1997)

Se trata de un balance o "trade-off" entre elementos positivos y negativos >
La evaluacion del valor se hace
Dodds y Monroe (1985) Bolton y Drew (1991) Jensen (1996) mediante descomposicion de
Zeithaml (1988) Oliver (1999) Nilson (1992) Dodds et al. (1991) elementos
Ostrom y Iacobucci (1995) Band (1994) Gale (1994) Grace y O'Cass (2005)
Las ofertas de productos y servicios se componen de sumas de valores tangibles e
intangibles
Holbrook y Hirschman (1982) Levitt (1986) Day y Crask (2000)
Alet (1994) Heskett, et al. (1993) Heskett et al. (1997) Huete (1997) Lin et al. (2005)
I El valor percibido varia entre personas I
Holbrook (1999) Lai (1995) Bolton y Drew (1991) Reilly (1996) RELATIVO
Zeithaml (1988) Heskett et al (1993) Carmon y Ariely (2000)
Lovelock (1996) Nilson (1992) Band (1994) Gale (1994) Day (1999)

ANALITICO

El valor percibido varia entre objetos
Holbrook (1999) Gale (1994) Jensen (1996) Lovelock (1996)
Carmon y Ariely (2000) Nilson (1992) Martin et al. (2004)
I El valor varia segin las situaciones de uso y consumo
Holbrook (1999) Zeithaml (1988) Monroe (1992) Hempel y Daniel (1993)

Bolton y Drew (1991) Monroe y Chapman (1987) Day y Crask (2000)

Sirohi et al. (1998) Kwon y Schumann (2001) Nilson (1992)
Parasuraman (1997) Parasuraman y Grewal (2000) Martin et al. (2004)

Varia entre personas, entre
objetos y entre situaciones

Parte de la relacion existente entre productos (o servicios) y sujetos. Es interactivo.
REACTIVO

Lai (1995) Woodruff'y Gardial (1996) Corfman (1987) Holbrook (1999)
Anderson (1995) Narver y Slater (1993) Jensen (1996) Smith (1999) Day (1999)

El valor es una percepcion altamente subjetiva (abstraccion de alto nivel) _—_—nmm

El consumidor produce el valor

Zeithaml y Bitner (1996) Woodruff y Gardial (1996) Parasuraman (1997) con su comportamiento
Zeithaml (1988) Bolton y Drew (1991) Woodruff (1997) Caruana et al. (2000)
El consumidor es soberano en la creacion de valor I

Levitt (1976;1983) Jensen (1995) Lai (1995) Jacou y Meyer (1996)
Woodruff 'y Gardial (1996) Goyhenetche (1999) Lin et al. (2005)

Leyenda:
Relacion conceptual directa -_— Relacion conceptual indirecta —

La nomenclatura utilizada introduce la palabra caracterizador como un aspecto de la
naturaleza conceptual de la nocion valor, que sin ser una definicion formal, permite
caracterizar la nocioén, como una descripcion conceptual. Cada caracterizador se apoya en dos
0 mas ejes extraidos de la revision efectuada. Estos ejes se conciben como verdaderos puntos
de anclaje que sostienen la construccion del modelo, a imagen a la propuesta de Day y Crask
(2000) que tras una revision de la literatura apuntan diferentes “propdsitos” que, segun los

autores son ‘“‘opiniones no probadas, que nosotros y algunos otros, tenemos por ciertas”. En



nuestro caso, hemos bautizado estos “propositos” como “ejes” y no simplemente afirmaciones
o postulados, porque la literatura revisada en ocasiones no es consistente, por lo que en un
mismo eje se pueden recoger aproximaciones no siempre coincidentes e incluso opuestas. En
el modelo grafico, estos ejes se relacionan de manera directa y/o indirecta con un
caracterizador (cf. Figura 1): las relaciones directas constituyen los principales soportes de
cada caracterizador y las indirectas, que unen algin eje con un caracterizador diferente del
suyo propio, indican las interconexiones entre las cuestiones planteadas y evidencian por
tanto la complejidad de esta naturaleza conceptual del valor. Puesto que el modelo sirve de
revision bibliografica, su campo de analisis es méas amplio que el delimitado por los objetivos

planteados para este trabajo.

Partiendo de una base comun en la doctrina para la que el valor percibido puede calificarse
conceptualmente como un tipo de juicio evaluativo aplicado a experiencias de consumo
(Holbrook, 1999:8, Oliver, 1999:44), el modelo conceptual propuesto, de forma analoga al
tipo de definicion de Holbrook que utiliza cuatro calificativos, busca describir el valor
percibido, basdndose en cuatro caracterizadores, como un sistema analitico de evaluacion de
productos y servicios con cardcter relativo y reactivo. Estos cuatro caracterizadores pueden
traducirse en objetivos especificos de investigacion que para el caso de este trabajo se refieren
exclusivamente al caracterizador relativo generando cuatro cuestiones a investigar, dejando la

puerta abierta a futuros trabajos que busquen contrastar el resto del modelo.
PRIMER CARACTERIZADOR: EL VALOR ES SISTEMATICO.

Con este caracterizador buscamos recoger la idea de que la percepcion de valor engloba un
conjunto organizado de relaciones entre un sujeto y varios objetos: es por tanto un sistema, o

podemos calificarlo de sistematico, apoyandonos en tres ejes:

® El valor percibido determina una preferencia. Se trata aqui de expresar un primer consenso
en la literatura académica y profesional (Zeithaml 1988; Nilson, 1992; Gale, 1994; Jocou y
Meyer, 1996; Woodruff, 1997; Holbrook, 1999; Oliver, 1999). Woodruft (1997:142), por
ejemplo entiende que “el valor para el cliente es una preferencia y evaluacion percibida de
los atributos del producto...” y Holbrook considera explicitamente el valor percibido como
preferencial, recogiendo una gran variedad de términos afines (actitud, afecto, tendencia,
evaluacion, predisposicion,...). El origen de esta caracteristica corresponde a la relacion precio
percibido-valor, puesto que en la teoria de percepcion de precios se sostiene que existe un

proceso de categorizacion (Monroe, 1992; Desmet y Zollinger, 1997). Una propiedad del

10



valor, como evaluacion de consumo, es pues su capacidad para organizar percepciones y
categorizarlas de acuerdo con su poder de atraccion y satisfaccion frente a otras alternativas
de consumo. En palabras de Oliver (1999:44): “el valor es una respuesta humana de
comparacion”. Desde un punto de vista estratégico el valor percibido, entendido como
preferencia, determina una seleccion natural de los productos en el mercado: s6lo sobreviven
aquellas ofertas capaces de generar percepciones de valor superiores a las de la competencia
(Nilson, 1992; Gale, 1994; Narver y Slater, 1993). Este orden de preferencia determina, en
realidad, la competitividad, medida de forma subjetiva por el consumidor, entre productos

comparables.

Existe una asociacion logica (reflejada como relacion conceptual indirecta en la Figura 1),
entre el primer eje del primer caracterizador (la preferencia) y el tercer caracterizador
(relatividad): cuando entendemos que "solo podemos establecer el valor de un objeto en
referencia al de otro objeto" (Holbrook, 1999:6) parece consecuente que la percepcion de

valor genere un orden de preferencia entre los objetos evaluados.

e FEl valor percibido como una percepcion holistica o basada en atributos (positivos y/o
negativos). En este eje conceptual no existe una polarizacion clara: hay autores que
consideran una percepcion holistica del valor, pero que lo definen o instrumentalizan como
balance entre utilidades y costes (eg. Nilson, 1992), y otros que enfatizan los aspectos
afectivos globales del valor como Callarisa et al. (2002) o Robinette et al.; (2001) o el
llamado “esquema de consumo” de Lai (1995) en el que los productos se relacionan unos con
otros de forma holistica como en una constelacion. Esta idea de percepcion holistica no esta
refiida con el eje conceptual del valor percibido como trade-off de amplio consenso en la
doctrina (caracterizador analitico); en ese sentido, Jensen (1996), considera que el trade-off
entre componentes obtenidos y entregados no implica necesariamente célculos o
compensaciones detalladas, y Zeithaml (1988:17), considera peligroso asumir que los

consumidores son capaces de calcular con detalle dichos componentes.

Este eje conceptual, tiene una relacion indirecta con el cuarto caracterizador: la reactividad: 1a
soberania del consumidor, y sobre todo la consideracion del valor como una abstraccion de
alto nivel es determinante para asumir una percepcion holistica, en donde es el consumidor el

que confecciona una propia, personal y global evaluacion de la experiencia de consumo.

e El valor como juicio anterior o posterior a la compra: A diferencia de la satisfaccion, el

valor percibido puede concebirse como variable anterior (valor esperado) y/o posterior a la

11



compra (valor percibido) (Lovelock, 1996; Jensen 1996; Oliver, 1999; Nilson, 1992; Lali,
1995). Esta ambivalencia permite definir respectivamente la atraccion y la sobresatisfaccion
en referencia al valor percibido, tanto en compras iniciales como en compras repetidas
(Nilson, 1992:33). Asi, son muchos los estudios empiricos existentes que relacionan
percepciones de valor con comportamientos de lealtad (eg. Sirohi et al. 1998; Oh, 2003;

Grace y O'Cass, 2005).
SEGUNDO CARACTERIZADOR: EL VALOR ES ANALITICO.

Este caracterizador se apoya en tres cuestiones que giran alrededor de la idea de

descomposicion en partes, lo que permite entender el valor como analitico.

e Ll valor percibido y la comparacion de estandares o de expectativas. Segin este eje, el
valor se obtiene como contraposicion de un valor percibido vs. un valor esperado (Spreng et
al. 1993; Grande, 1996; Oliver, 1999; Parasuraman, 1997; Kotler et al., 2000). Este tipo de
analisis se deriva de uno de los ejes del anterior caracterizador (evaluacion anterior y/o
posterior) puesto que la asuncion de diferencias entre el valor percibido y el esperado es
determinante de la satisfaccion. Sobre este aspecto, destacamos los trabajos de Ollver (1996;
1997; 1999), que reflexiona sobre la existencia de estandares de comparacion en la percepcion
de valor, siendo algunos internos (i.e. expectativas) y otros externos (i.e. criterios de
excelencia). También los modelos de Bolton y Drew (1991), Tocquer y Langlois (1992) y
Fornell ef al. (1996) otorgan un papel primordial a la consideracion de las expectativas en la

evaluacion del valor.

® El valor como un trade-off o balance entre costes y beneficios. Numerosos estudios utilizan
el término trade-off para aludir al concepto valor (eg. Dodds y Monroe, 1985; Dodds, Monroe
y Grewal, 1991; Bolton y Drew, 1991; Ostrom y lacobucci, 1995; Nilson, 1992; Jensen,
1996). Otros también, sin emplear este vocablo, se refieren a la existencia de una ecuacioén
(eg. Huete, 1997) o de un ratio (eg. Gale, 1994). Este andlisis en forma de trade-off,
equilibrio, sacrificio, balance, o ecuacion es inherente al comportamiento humano en el
mercado: "la evaluacion global del resultado que representa el valor para el consumidor,
dependera siempre de las percepciones de lo que ha sido obtenido y lo que ha sido
sacrificado en el proceso global” (Jensen, 1996). Esto determina que este eje se relaciona de
manera indirecta con el caracterizador de relatividad, puesto que este balance o equilibrio es

siempre personal.
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® Las ofertas de valor se componen de sumas de tangibles e intangibles. Con este eje
conceptual buscamos recoger la relacion axiomatica entre productos, servicios y valor (Levitt
1980, Huete, 1997; Heskett et al., 1993; Heskett et al., 1997; Holbrook, 1999). Esta es una
orientacion del estudio de la nocion valor mas estratégica y moderna, con importantes
conexiones con el marketing de servicios, pero que también esta presente en trabajos cldsicos
de la literatura sobre comportamiento del consumidor como Holbrook y Hirschman (1982)
que ya apuntaban la importancia de la combinacion de beneficios tangibles y de
caracteristicas simbdlicas y subjetivas en productos y servicios. Este eje conceptual permite
relacionar valor, preferencia y busqueda de competitividad e incluso obtencion de lealtad de

los clientes, permitiendo refrendar la notable relevancia estratégica de la nocion valor.
TERCER CARACTERIZADOR: EL VALOR ES RELATIVO.

Este tercer caracterizador pertenece integramente al paradigma de Holbrook (1999) para quién
el valor es subjetivo, comparativo y situacional. Es el mas universal de los cuatro que aporta
el modelo: primero porque es el que ofrece el mas amplio consenso en la literatura; y segundo
porque es aplicable a otras evaluaciones de consumo como son la calidad percibida, el precio
percibido o incluso la satisfaccion. Consecuentemente, es el caracterizador que menor

delimitacion aporta respecto a otras nociones afines.

Los tres ejes conceptuales de este caracterizador estan muy interrelacionados: porque los
consumidores comparan el valor de productos y servicios con informacién imperfecta. En
definitiva, se busca recoger la heterogeneidad y circunstancialidad del valor percibido: son
valoraciones intersujetos e intrasujetos, entre diferentes objetos evaluados y en diferentes

contextos.
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e El valor percibido varia entre sujetos (es personal) Existe un predominio de la orientacion
subjetivista en las definiciones del valor (Gallarza y Gil, 2006), lo que nos permite afirmar
que el valor es personal. Zeithaml (1988:13) reconoce que el valor percibido, incluso para una
misma categoria de productos, es “altamente personal e idiosincrasico”. Lo que también
demuestran empiricamente Bolton y Drew (1991). No obstante, es importancia que la
percepcion de valor por el consumidor se corresponda con un valor objetivo o real en el
producto, ahuyentando la posibilidad de entender el valor s6lo como una imagen del producto
(Nilson, 1992; Gale, 1994; Day, 1999). En lo que respecta a los objetivos de nuestro estudio,

este eje permite plantear las siguientes cuestiones a investigar:

ClI, Existen diferencias significativas en las percepciones de valor de los consumidores segun

sus variables personales (edad, sexo, habitat...).

CI, Existen diferencias significativas en las percepciones de valor de los consumidores segun

sus habitos de consumo.

e El valor percibido varia entre objetos (es comparativo). La percepcion de valor debe ser
siempre comparativa (Gale, 1994; Band, 1994; Nilson, 1992; Holbrook, 1999; Chias, 1999;
Oliver, 1999; Lovelock, 1996). En efecto, el valor es un eje comparativo, pero no
exclusivamente entre productos o servicios similares (como en la comparacion de marcas o
modelos), sino también entre alternativas de consumo dispares, relacionadas entre si en la
mente del consumidor por el coste de oportunidad generado por la necesaria eleccion. Sin
embargo, ni se pueden tener en cuenta todos los aspectos positivos y negativos de la
valoracion de consumo a la vez (Nilson, 1992), ni se pueden comparar las percepciones de
muchos objetos simultdneamente (Siracaya, et al., 1996). Por ello consideramos que este eje
conceptual esta relacionado con los dos primeros ejes del modelo: el valor y la preferencia, y
la percepcion holistica. El consumidor al comparar productos via valor percibido, suele
basarse en una percepcion general u holistica, y ademas expone una preferencia sobre
productos similares e incluso sobre formas alternativas de uso de los recursos (Zeithaml,
1988; Nilson, 1992; Narver y Slater, 1993). En esta linea, este eje conceptual da lugar a la

siguiente cuestion a investigar:

Cl; Existen diferencias significativas en las percepciones de valor del consumidor segun el

producto consumido.

e FEl valor percibido varia con las dimensiones espacio y tiempo (es situacional). Las

variables espacio y tiempo son determinantes en la evaluacion del valor de productos y
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servicios (Zeithaml, 1988; Nilson, 1992; Gabott y Hogg, 1998, Holbrook, 1999; Oliver,
1999a; Day y Crask, 2000; Bigné et al., 2001). Esta circunstancialidad del valor es una
cuestion de amplio y antiguo consenso: la conceptualizacion de Thaler (1985) de valor ya
hacia explicita la consideracion de un marco de referencia en el valor (Hempel y Daniel,
1993:273). Esta circunstancialidad de la nocion valor debe entenderse de forma conjunta con
su consideracion de variable subjetiva y comparativa (caracterizador relativo). Asi, Gabott y
Hogg (1998) establecen que la naturaleza del valor depende de los productos en si, del
individuo que compra y de la situacion o contexto. Nilson (1992:30) reconoce que “el valor
percibido de un producto no es constante: varia con cada consumidor e incluso con cada
cambio relativo al momento del dia o del aiio”. Parasuraman y Grewal (2000:169) considera
una doble dinamicidad del concepto: por un lado los componentes evolucionan con el tiempo,
y por otro, el valor cambia en las diferentes etapas de la relacion de un cliente con la empresa.
En consecuencia, la gestion estratégica debe revisar de forma constante la percepcion de valor
de sus consumidores (Nilson, 1992:43; Parasuraman, 1997:156). La situacionalidad del valor

percibido determina, de forma genérica, la siguiente cuestion a investigar:

Cl, Existen diferencias significativas en las percepciones de valor del consumidor segun las

circunstancias temporales de consumo.
CUARTO CARACTERIZADOR. EL VALOR ES REACTIVO.

Con este ultimo caracterizador queremos recoger la idea, de que el valor percibido
corresponde a una reaccidn que se establece entre el objeto de consumo y el sujeto
consumidor, Es lo mas parecido a una reacciéon quimica entre sujeto consumidor y objeto
consumido, que permite considerar la nocidén valor como reactiva. Los tres ejes conceptuales
de este caracterizador deben entenderse en una progresion creciente: se pasa del fundamento
de esta reactividad (i.e. la interaccion sujeto/objeto), a sus consecuencias: el nivel de
abstraccion del concepto, y el papel soberano que en consecuencia le corresponde al

consumidor.

e El valor percibido parte de la interaccion sujeto-objetos. Esta naturaleza interactiva es una
derivacion del origen axiologico del concepto valor. Este eje corresponde al primero de los
pilares de la conceptualizacion de Holbrook, la interaccion sujeto-objeto, al que sumamos las
opiniones similares de otros autores (Nilson, 1992; Narver y Slater, 1993; Anderson 1995;
Woodruff y Gardial, 1996; Jensen, 1996; Smitn, 1999; Day, 1999). A este respecto, las

perspectivas de subjetivisimo vs. objetivismo no son siempre coincidentes, ni en el paradigma
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de Holbrook (1999:5-6) ni en las definiciones de valor (Gallarza y Gil, 2006). Nilson
(1992:30), por ejemplo diferencia el valor percibido del valor objetivo, siendo el primero “la
impresion emocional de un individuo” y siendo ésta la inica percepcion de valor valida. Este
eje conceptual estd relacionado de forma indirecta con el tercer caracterizador, puesto que
partimos de una interaccion entre objetos y sujeto, que son dos de los condicionantes de la

relatividad del valor.

e El valor es una abstraccion de alto nivel. La justificacion de la consideracion de este eje
responde a una evolucion en la profundizaciéon en el concepto valor: éste es una percepcion
(Day y Crask, 2000), de caracter subjetivo (caracterizador relativo) y que ademas,
corresponde a una “abstraccion de alto nivel” (Zetihaml, 1988:14; Parasuraman, 1997:155).
Esta consideracion tiene sus raices en la aproximacion medios-fin a la estructura cognitiva del
consumidor, basada en la teoria de una transformacion que el consumidor opera sobre la base
de los atributos que percibe (Valette-Florence, 1994). El valor resulta pues una reaccion
desarrollada de forma personal, relativa al producto o servicio, y con un caracter mas

sofisticado que la simple percepcion.

® La soberania del consumidor en la creacion y/o percepcion de valor. Este tercer eje
conceptual corresponde a lo que Holbrook llama “orientacion de maxima subjetividad” por la
que prima el sujeto sobre el objeto en la produccion, percepcion o creacion de valor. El
reconocimiento de esta orientacion resulta también vital para las empresas puesto que
“proveer valor supone una comprension clara y exacta de qué tipo de valor es el deseado por
el consumidor” (Woodruff y Gardial, 1996:7). Recordamos que para Levitt (1980), esta
soberania del consumidor es absoluta, puesto que es el papel del consumidor lo que permite
pasar de un valor ofrecido a un valor percibido. Pero esta soberania no corresponde solo a la
percepcion: la idea de reaccion se produce porque existe un proceso de creacion de valor en el
consumo. Jensen (1996) reconoce que "las ofertas a clientes son compradas porque los
consumidores pueden producir valor por medio de ellos”. Y Woodruff y Gardial (1996:7)
entienden que “el valor es experimentado por los clientes como una consecuencia del uso de
los productos y servicios del proveedor para sus propios propositos”. Day y Crask (2000)
entienden esta relacion medios-fin, considerando que tanto el consumo (el medio) como la
simple posesion (el fin) son generadoras de valor; esta distincion de valor de consumo y de
posesion se corresponde con la dicotomia de valor extrinseco y valor intrinseco de Holbrook.

Esta cuestion supone un reencuentro con la dual naturaleza del valor cognitiva-afectiva, y
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especialmente con su vertiente afectiva, puesto que implica mas a la persona en su

comportamiento de consumo.

4. ANALISIS DE LOS DATOS, DISCUSION DE RESULTADOS Y PRINCIPALES
CONSLUSIONES

En este tercer momento procedemos al planteamiento e interpretacion de los resultados de
nuestro estudio empirico, con el objeto de apoyar la naturaleza conceptual descrita por nuestro

modelo tedrico, en lo que respecta al tercer caracterizador (relatividad).

4.1. Planteamiento del estudio: seleccion de la muestra y construccion del cuestionario

Las variables elegidas para contrastar las propuestas sobre valor de nuestro modelo
conceptual han sido nueve: una escala de valor percibido ya testada (Cronin et al., 2000) y
puesto que el valor es necesariamente multidimensional, ocho dimensiones positivas y
negativas de valor. Por un lado, en consonancia con la tipologia de valor de Holbrook,
elegimos los cuatro primeros tipos de valor (eficiencia, calidad, estética y entretenimiento)
como expresion de diferentes “valores positivos” sobre los que testar su relatividad.
Adicionalmente, en consonancia con Sheth et al (2001) y Sweeney y Soutar (2001)
proponemos una quinta dimensiéon como valor social. Por otro lado, dado el consenso en la
literatura respecto a la consideracion del precio o coste monetario y el tiempo invertido como
dimensiones de valor negativas (Zeithaml y Bitner, 1996; Grande, 1996; Berry y Yadav,
1997) pudiendo también abarcar explicitamente el riesgo percibido (Callarisa et al., 2002),
para nuestro trabajo, se han considerado tres dimensiones negativas de valor: el coste
monetario percibido, el riesgo percibido y los costes psiquicos que reagrupan el tiempo y

esfuerzo invertidos.

Dado el caracter exploratorio de esta investigacion, el &mbito de consumo elegido ha sido el
de una muestra de conveniencia de 229 turistas estudiantes universitarios en sus viajes de ocio
en diferentes periodos de sus carreras universitarias (Paso del Ecuador y Fin de Carrera). La
descripcion de la muestra se recoge en el Cuadro 2. Para la construccion del cuestionario
hemos utilizado una combinaciéon de fuentes: la revision de otros estudios, entrevistas en
profundidad con expertos y dindmicas de grupo con consumidores. Asi , se escogieron escalas
mono-item para todas las dimensiones de valor, y la escala de valor percibido es extrapolada

de Cronin et al. (2000), con la consideracion de un indicador adicional en consonancia con la
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idea de trade-off (cf. Anexo). Todas las variables se escalaron con escalas Likert de cinco

puntos.
Cuadro 2. Descripcién de la muestra’.
SUJETOS (N=229) TIPO DE EXPERIENCIA (N=274)
SEXO N % Curso N %
Hombre 110 48,9% Paso eduador 195 71,2%
Mujer 115 51,1% Fin carrera 79 28,8%
EDAD n; % ANO n %
(26-27 anos) 19 9,9% 1997 1 0,40%
(25 afios) 25 13,0% 1998 15 5,93%
(24 afios) 28 14,6% 1999 26 10,28%
(23 afios) 53 27,6% 2000 72 28,46%
(22 afios) 28 14,6% 2001 55 21,74%
(20 -21afos) 39 20,3% 2002 85 33,60%
Frecuenciaviajera N % Tipo de viaje N %
<1 al afio 26 11,4% Crucero 25 9,19%
1 por afio 65 28.,4% Vuelo + Hotel 225 82,72%
2 por afio 60 26,2% Tren + Hotel 4 1,47%
3 - Spor afior 54 23,6% Coche + Hotel 3 1,10%
> 5 al afno 24 10,5% Otros 15 5,51%
Habitat N % DESTINOS N %
<150.000 hab. 89 39,6% Islas del Caribe 110 40,15%
150.000 - 500.000 hab. 18 8,0% Islas Canarias 81 29,56%
500.000 - 1.000.000 hab. 19 8.,4% Ciudades Europeas 66 24,09%
> 1.000.000 hab. 99 44,0% Otros 17 6,20%

4.2. Contratacion de las cuestiones a investigar y discusion de resultados

Para apoyar las cuestiones planteadas en el modelo conceptual sobre la relatividad del valor se
ha utilizado el contraste de hipotesis de acuerdo a lo que proponen por ejemplo Aaker y Day
(1989). La utilidad del contraste permite explorar la sencilla asunciéon de que no existen
diferencias significativas entre grupos muestrales, buscando rechazar dicha asuncion y apoyar

asi el carécter personal, relativo y situacional de las percepciones de valor.

La técnica utilizada fueron pruebas t-test como forma de contraste de hipotesis de diferencias
significativas entre valores medios (Santesmases, 1997:171): en nuestro caso, el analisis se
hace para muestras independientes. El cardcter subjetivo o personal se midi6 con las variables
edad, sexo, habitat y frecuencia viajera (cf. Tablas 1a y 1b). El caracter relativo se contrasto
respecto a las variables tipo de viaje, modalidad del viaje, tipo de destino y duracion del viaje
(cf. Tabla 2). El caracter situacional se comprobd con el ano y estacion de realizacion del

viaje (cf. Tabla 3).

4229 individuos de los que 45 han realizado dos viajes (274 experiencias).
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Tabla la: Subjetividad del valor: t-test sobre diferencias entre medias (edad y sexo)

SEXO EDAD (Fecha de nacimiento)
Masc. Fem. 1976 1977 1978 1979 1980 1981
8 valor 1 4,12 4,33** 4,59** 4,21 4,22 4,09 4,39* 4,17
x =
oo
:(l ) valor 2 4,05 4,28** 4,50* 4,59** 4,05 4,05 4,19 4,27
> 0
& valor 3 4,07 4,27* 4,73** 4,21 4,14 4,09 4,16 4,02
EFICIENCIA 3,60 3,42 4,04** 3,44 3,27 3,83** 3,26 3,29
x 8 CALIDAD 3,50 3,41 3,37 3,65 3,37 3,61 3,30 3,31
9]¢
<>': ﬁ VALOR 3,86 4,11** 4,14* 4,26** 4,11** 3,96 3,94 3,75
ol z SOCIAL
[a) Ll
@ @ "PLAY" 4,55 4,52 4,78** 4,36 4,59 4,46 4,58 4, 56
P4
% ESTETICA 3,75 4,04** 3,87 3,67 3,92 3,80 4,23** 4,03*
4
i)
= PRECIO 2,99* 2,77 2,65 2,87 2,92 2,75 2,94 3,17*%*
o |
g RIESGO 1,85 1,88 1,74 1,69 1,57 2,03** 2,10** 1,95%*
o
TIEMPO Y - e x x
ESAUERZO 2,63 2,91 2,24 2,69 2,51 2,83 3,27 3.00

** Nivel de significacion 0.01
* Nivel de significaion 0,05

En lo que respecta al caracter personal del valor (CI; y CI,), en nuestro estudio, solo las
dimensiones valor social y estética presentan diferencias significativas respecto al sexo,
siendo superiores las percepciones de las mujeres (cf. Tabla 1a). En los costes, los hombres
son significativamente mas sensibles al precio y las mujeres al tiempo invertido, mientras que
el riesgo no presenta diferencias. Ademas, estas diferencias existen en los tres indicadores de
valor percibido, siendo siempre mas favorable la percepcion de valor de las mujeres que la de
los hombres. La edad también es determinante para todas las dimensiones positivas y
negativas de valor, excepto para la calidad. Los consumidores se muestran mas similares entre
si en sus evaluaciones de la calidad de servicio que en las de valor percibido, lo que puede
interpretarse como que el valor es una medida mas afin a la naturaleza del consumidor, y a los
cambios que en ¢l se operan. De forma general, los beneficios son sensiblemente mejor
percibidos por los turistas de mas edad, excepto para la estética que es mejor percibida por los
mas jovenes. Los costes son percibidos significativamente como mas importantes para los
turistas de menos edad; parece que pudiera existir un menor grado de exigencia como

consumidores con la edad (menos criticos con los costes y mas sensibles a los beneficios). Las
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puntuaciones de valor presentan el mismo tipo de tendencia, siendo significativamente

mejores para los turistas de mas edad.

Todos estos resultados, ademds de refrendar la cuestion CI, son interesantes para una
aproximacion al valor percibido y sus dimensiones desde su interés para la segmentacion.
Nuevos analisis sobre dichas diferencias en las percepciones por sexo, realizados antes y
después de la visita, pueden también orientar la comunicacion de la oferta turistica hacia unos

u otros de los costes o beneficios.

Respecto al resto de variables personales, el héabitat result6 ser discriminante en la percepcion
de las dimensiones beneficio y coste (cf. Tabla 1b): destacamos como el valor social es
significativamente mayor para los turistas que proceden de ciudades pequefias o pueblos y
que éstos también perciben mejor la eficiencia. Respecto a los costes, el riesgo no presenta
diferencias significativas por habitat, pero el precio y el tiempo si: los habitantes de ciudades
grandes (de 500.000 habitantes o mas) han percibido un coste de tiempo y esfuerzo
significativamente mads alto. Un diferente ritmo de vida puede estar en el origen de estos
resultados. Respecto al valor, los habitantes de las ciudades grandes han percibido un menor

valor en la experiencia para el tercer indicador

Respecto a la frecuencia viajera (cf. Tabla 1b) podemos decir que los entrevistados presentan
diferencias significativas en las medias de algunas de las dimensiones beneficio y coste, pero
no podemos concluir sobre ninguna tendencia clara; las percepciones de valor percibido si son
significativamente mejores para aquellos que viajan mas, lo que permite aceptar la cuestion a
investigar CI,, al considerar la frecuencia viajera como referente de un habito de consumo,
pero como decimos soOlo en la percepcion general y no en las dimensiones. Este resultado esté
en conexion con el andlisis que propone Pearce (1988 cit. en Ryan, 1995) y la “carrera del
turista” puesto que a mas experiencia, mejor percepcion del valor; pero serian necesarios mas
indicadores de habitos viajeros (destinos visitados, duracion de los viajes, frecuencia en la
repeticion de destinos y de medios de transporte,...) para poder evaluar mejor las variaciones

en el valor percibido de las experiencias turisticas a lo largo de esta “carrera del turista”.

Respecto a la contrastacion del caracter personal del valor y de sus dimensiones, existe por
tanto cierta disparidad de resultados (por ejemplo respecto a la dimension social que resulta
en ocasiones significativamente diferente por variables personales y en otras no), lo que nos
obliga a comentar estos resultados con cautela. El cardcter exploratorio de nuestras cuestiones

invita a futuras contrastaciones que apoyen esta subjetividad y que permitan analizar con qué
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cualidades personales varia en mayor medida el valor percibido y sus dimensiones, en uno u
otro sentido; esto deberia permitir como aconsejan Woodruff (1997) y Parasuraman (1997) un
mejor conocimiento de los mecanismos de evaluacion de los productos y servicios para cada
perfil de consumidores y podrian servir de guia para la comercializacion de productos y

Servicios.

Tabla 1b. Subjetividad del valor: t-test sobre diferencias entre medias (habitat y frecuencia

viajera)
Habitat (n°® habitantes ciudad) Frecuencia viajera
de
de50a |de150a ] <1lal o o de3a5|<de5al
< 50.000 150.000 | 500.000 50;)2]3'0 al > 1 mill. afio lalafo | 2alafio al afio afio
valor 1 4,43** 4,23** 4,32* 3,85 4,13* 4,25 4,24 4,10 4,26 4,41
e
% valor 2 4,19** 4,16** 4,37** 3,60 4,20** 4,16 4,16 4,00 4,30* 4,33
>
valor 3 4,30** 4,14 4,26 3,95 4,12 4,19 4,10 3,94 4,48** 4,33*
EFICIENCIA 3,64* 3,82%* 3,47 3,15 3,35 3,41 3,34 3,59 3,64 3,56
x 8 CALIDAD 3,57 3,50 3,88** 3,19 3,31 3,57 3,36 3,63 3,34 4,12**
Slg
S| YALOR a7 | 402 4,00 3,80 387 | 413% | 404 381 | 412%* | 389
W E SOCIAL
a
0 @ "PLAY" 4,54 4,53 4,63* 4,35 4,53 4,53 4,44 4,50 4,67** 4,56
z
% ESTETICA 3,92 3,80 4,16* 3,70 3,89 3,84 4,06** 3,69 3,95 3,89
z
L
= PRECIO 2,86* 2,52 3,05* 3,00* 2,98** 2,94 2,98** 2,74 3,02%* 2,56
a|d
g RIESGO 1,81 1,78 2,00 1,80 1,95 1,63 1,83 1,94* 2,00* 1,70
s}
TIEMPO Y
2,40 2,75 2,84 3,00* 3,02* 2,63 2,79 2,77 2,77 2,89
ESFUERZO

** Nivel de significacion 0.01

* Nivel de significaién 0,05
Respecto a la comparabilidad del valor (cf. Tabla 2), en los dos tipos de viaje (Paso del
Ecuador y Fin de Carrera), existen diferencias tanto para los tres indicadores de valor
percibido, como para las dimensiones eficiencia, calidad, valor social y “play”; sin embargo,
ninguno de los costes, ni la dimension estética presenta dichas diferencias. Respecto a los
destinos visitados, también se registran diferencias en la variable valor percibido, aunque en
menor medida que respecto al tipo de viaje. Sin embargo, el valor social no difiere por
destinos visitados, cuando todas las demas dimensiones de valor si lo hacen, siendo mejores
(excepto en la estética) las percepciones de los destinos del Caribe. Comentarios semejantes
son aplicables a las diferencias segun modalidad de viaje: ni el valor social ni las dimensiones
precio y tiempo presentan diferencias significativas, cuando las demdas dimensiones de valor
(excepto la eficiencia) si lo hacen, asi como el primero de los tres indicadores de valor

percibido. La duracion del viaje también plantea diferencias similares: en este caso, éstas no
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se dan en las dimensiones valor social, estética, precio y tiempo; si aparecen sin embargo para
el riesgo percibido, para la eficiencia, calidad y entretenimiento ademds de para los tres
indicadores de valor, siendo siempre mas altas las percepciones de valor en los viajes mas

largos.

Tabla 2: Comparabilidad del valor: t-test sobre diferencias entre medias (tipo de viaje,

destinos visitados, modalidad del viaje y duracion)

TIPO DE VIAJE DESTINOS VISITADOS MODALIDAD DURACION
ion +
PE FC Caribe Canarias | Europa Crucero Avion <a 7dias de 7'a 15
Hotel dias
valor 1 4,10 4,54 4,28 4,04 4,36 4,66 4,19 4,10 4,32%
24
g( valor 2 4,10 4,33+ 4,22 4,09 4,15 4,28 414 4,05 4,25
>
valor 3 4,06 4,47% 4,25 4,02 4,12 4,36 4,15 4,00 4,26
EFICIENCIA 3,29 4,03+ 3,78% 3,12 3,42 4,40 4,42 3,14 3,76%
« | 8| caLbab 3,20 4,07% 3,72* 3,04 3,43+ 4,55 3,34 3,09 3,75+
9|¢
< || VALOR 3,89 4,26+ 3,98 4,04 3,97 4,20 3,99 3,93 4,06
o SOCIAL
[a) w
? @ "PLAY" 4,46 4,71% 4,63 4,49 4,39 4,72+ 4,51 4,42 4,61+
pd
% ESTETICA 3,87 3,96 3,87+ 3,51 4,55+ 4,68+ 3,84 3,60 3,95
zZ
w
s PRECIO 2,87 2,89 3,11% 2,75 2,70 2,92 2,89 2,79 2,92
a |
g RIESGO 1,82 1,96 2,06%* 1,44 1,98 1,40 1,92 1,71 1,97+
(@]
TIEMPO Y 274 2.84 2,01 2.46 2,65 2,68 2,76 2,84 2,74
ESFUERZO

** Nivel de significacién 0.01
* Nivel de significaién 0,05

En general, los resultados referidos en la Tabla 2 permiten contestar afirmativamente a la
cuestion a investigar Cl; y apoyar asi la relatividad por objeto del valor percibido en un
contexto turistico. Lo mas significativo de este andlisis es, probablemente, el comportamiento
de la dimension social: su no significatividad en las diferencias por objeto (excepto para el
tipo de viaje) quizé deba interpretarse, como una mayor universalidad de la interaccion social,

que se da en turismo de forma independiente al tipo de viaje o destino escogido.

Por ultimo, nuestro modelo conceptual apuntaba hacia una situacionalidad del valor percibido
como una variacion del valor con las dimensiones espacio y tiempo (Cls). En nuestro estudio
se recogen los resultados para las variables afio y estacion de realizacion del viaje. De igual
modo que en las anteriores pruebas, asumimos que las diferentes muestras son independientes
(no medimos por tanto percepciones intrapersonales). Pero en este caso ademas, debemos
asumir que la variabilidad del tiempo como influencia en las percepciones se hace de forma

pseudolongitudinal, al comparar experiencias de diferentes individuos.
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Los resultados de este andlisis (cf. Tabla 3) demuestran que el valor es efectivamente
“situacional” (Zeithaml, 1988) y dependiente de contextos temporales (Gabott y Hogg, 1998;
Nilson, 1992; Day y Crask, 2000): contestamos asi de manera afirmativa a la cuestion Cly,
puesto que se encontraron diferencias significativas en las medias segin la temporada y el
ano. En nuestro caso la valoracion de la experiencia turistica en verano es diferente y mas
positiva que en otras estaciones; el alumno que viaja cuando ha acabado el curso valora
significativamente mas su experiencia que el que lo hace durante el curso. Ademas, resulta
curioso como la evaluacion de los beneficios de la experiencia es significativamente mayor
para los viajes realizados en verano, mientras que la evaluacion de los costes lo es para
aquellos realizados en invierno. Esta realidad esta posiblemente en conexién con la cualidad
de “despreocupacion” que segin Ryan (1995) mediatiza muchas de las percepciones del
turista, debido a la pasividad y falta de conciencia de determinadas actividades turisticas. No
obstante, serian necesarios verdaderas mediciones intrapersonales de estas variaciones con

estudios longitudinales.

Respecto a las diferentes dimensiones de valor, las medias de las percepciones de precio y de
entretenimiento no presentan diferencias significativas por afios. No obstante, éstas existen
para las dimensiones de eficiencia, calidad, valor social y estética, asi como para el riesgo
percibido y el tiempo y esfuerzo invertidos. Todo esto demuestra el interés de la
multidimensionalidad del valor, puesto que algunas dimensiones son mas sensibles que otras
al tiempo. Las dimensiones beneficio, es decir, la tipologia de Holbrook, son efectivamente
sensibles a los contextos. Los riesgos asociados a la experiencia turistica, que en nuestro caso
presentan diferencias significativas por afos, parecen ser, como Cooper ef al. (1993) sefalan
una variable de gran importancia en turismo cuyo comportamiento merece un seguimiento.
Una mayor informacion sobre las circunstancias de cada viaje (prevencion, informacion,
seguridad,...) permitiria conocer mejor el origen de estas diferencias en la percepcion de los

costes asociados a la experiencia turistica.

Tabla 3: Situacionalidad del valor: t-test sobre diferencias entre medias (afio y estacion del

viaje)
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Afo del viaje Estacion del viaje
1999 2000 2001 2002 Invierno | Primav. | Verano
valor 1 4,19 4,00 4,36** | 4,36** 4,10 4,29 4,50**
&
5:! valor 2 4,12 4,08 4,18 4,28** 4,20 4,11 4,33
>
valor 3 4,00 4,11 4,16 4,26 4,15 4,16 4,56**
EFICIENCIA 3,31*%* | 3,68** | 2,95%* | 3,97** 3,63** 3,32 4,42%*
x 8 CALIDAD 3,38* 3,38** 2,95 3,97** 3,43 3,42 4,06**
9 e VALOR
§ 5 4,19** 3,63 4,07* 4,04 3,78 4,15** 4,24%*
o E SOCIAL
[a)
@ @ "PLAY" 4,65 4,46 4,47 4,62 4,57 4,50 4,74*
zZ
% ESTETICA 3,50 3,56 4,16** | 4,13** 3,75 4,00* 3,84
Z
w
= PRECIO 2,81 2,81 2,89 2,92 3,06** 2,75 2,79
ol
'_
8 RIESGO 1,31 1,90%* | 2,16** | 1,92** 2,08** 1,74 1,95
O
TIEMPO Y x x x
ESFUERZO 2,62 2,39 3,11 2,98 3,11 2,82 2,41

** Nivel de significacion 0.01
* Nivel de significaion 0,05

No podriamos concluir este estudio sin asumir una limitacion clara del planteamiento
metodoldgico seguido que deberia subsanarse en futuros trabajos. La contrastacion empirica
de la triple naturaleza del valor percibido como personal, comparativo y situacional plantea
dificultades metodologicas. Holbrook (1999:6) advierte que “las afirmaciones sobre valor
legitimas suponen comparaciones intrapersonales entre diferentes objetos evaluados por el
mismo individuo”. Metodoldgicamente, esto determinaria que so6lo son comparables dos
experiencias turisticas vividas por la misma persona. Dadas las limitaciones en el
planteamiento de nuestro estudio, la medicion intrapersonal de la relatividad del valor no ha
resultado posible: el nimero de individuos que ha realizado dos viajes (45), es un tamafio
muestral claramente insuficiente. Asumimos por tanto que el andlisis realizado es
interpersonal. Adicionalmente, la circunstancialidad del valor deberia testarse con verdaderos
estudios longitudinales, que combinados con andlisis clusters nos llevarian a concluir de
manera mas robusta sobre la relatividad del valor y, por ende, sobre la bondad del valor
percibido como variable de segmentacion, reforzando asi la utilidad estratégica de esta
nocion. Futuras orientaciones de este trabajo y se deberia apuntar en esta direccion para
mejorar el conocimiento de académicos y profesionales sobre la complejidad del

comportamiento de atribucion de valor a las ofertas del mercado.
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ANEXO

EFICIENCIA

1. En general, he percibido el servicio turistico en el destino como un servicio eficiente

CALIDAD DE SERVICIO

2. Evalte, en general, la calidad del servicio ofrecida por los empleados turisticos en el
destino de referencia

VALOR SOCIAL)

3. Con esta experiencia turistica obtengo un valor social y de relacion con los demas
adecuado

ENTRETENIMIENTO

4. Con esta experiencia turistica obtengo un valor de disfrute y diversion adecuado

ESTETICA

5. En general, valora la estética y belleza del destino de referencia

COSTE MONETARIO PERCIBIDO

6. En general, he percibido el precio asociado a la experiencia en este destino como (valore
de 1 a 5 siendo 1 muy bajo y 5 muy alto)

RIESGO PERCIBIDO

7. En general, he percibido todos los riesgos asociados a esta experiencia turistica
como(valore de 1 a 5 siendo 1 muy bajo y 5 muy alto)

TIEMPO Y ESFUERZO INVERTIDOS

8. En general, el tiempo y esfuerzo dedicados para disfrutar de esta experiencia turistica son
adecuados

VALOR PERCIBIDO
9. De forma general, el valor que me ha aportado esta experiencia turistica para mi es

adecuado

10. Comparando los sacrificios hechos con los beneficios obtenidos considero que la
experiencia turistico ha sido adecuada

11. Comparado con lo que he tenido que sacrificar, esta experiencia turistica me ha permitido

satisfacer mis deseos y necesidades
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