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RESUMEN

El valor percibido es axiomatica y epistemolégicamente clave para el Marketing.
Su investigacion es rica y profunda respecto a su dimensionalidad (analisis intra-
variable) y a su relacion con satisfaccién y lealtad (inter-variable). Como
contribuciéon a la abundante literatura sobre medicién del valor percibido en
servicios turisticos, este trabajo propone un modelo causal que abarca las
perspectivas inter e intra-variable, y propone el valor percibido como segundo
orden y la cadena valor-satisfaccion-lealtad, con una bifurcacién de la satisfaccion
en afectiva y cognitiva. EI modelo es testado con PLS sobre una muestra de 340
huéspedes de hotel en la Comunidad Valenciana, hallando contribuciones
significativas de ocho dimensiones de valor (eficiencia, excelencia, estatus, estima,
entretenimiento, estética, ética y escapismo) sobre el valor percibido como segundo
orden. Aunque alguna dimensién contribuye mas modestamente (ética y estatus), la
riqueza de la variable valor queda refrendada, ademas de la dualidad cognitivo-
afectiva en la cadena valor-satisfaccion-lealtad.
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Dimensiones de valor, cadena valor-satisfaccion-lealtad, perspectivas inter- e intra,
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ABSTRACT

Value is axiomatically and epistemologically crucial for the Marketing thought.
Accordingly, research on perceived value is rich and deep both in its
multidimensionality (intra-variable perspective) and its relationships with other
variables (inter-variable). For contributing to the abundant research on value in
tourism, this works proposes a causal model encompassing both inter and intra-
variable approaches, where value is a second order construct, and where
satisfaction is bifurcated into cognitive and affective satisfaction, within the value-
satisfaction-loyalty chain. The model is tested with PLS upon a sample of 340 hotel
guests, in the Region of Valencia. Significant links are found between eight value
dimensions (efficiency, excellence, status, esteem, entertainment, aesthetics, ethics
and escapism) on the second-order value construct. Although some dimensions
have lower effects (ethics and status), the richness of value dimensionality is
proven, as well as the duality cognitive-affective of the value-satisfaction-loyalty
chain.
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Value dimensions, Value-Satisfaction-Loyalty chain, inter/intr. Perspective,
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1. Introduccién

El valor percibido es la piedra angular del nuestra area de conocimiento. Axiomaticamente, la
perspectiva Kotleriana del Marketing como intercambio de valor(es) otorga a este concepto un
lugar privilegiado en la epistemologia del Marketing---el término valor es incluido en las tres
Gltimas definiciones de la AMA en 2004, 2007 y 2013---, y también lo es en la evolucién de la
disciplina, pues estd presente en varios de los cambios de paradigma, como el Marketing
Experiencial (e.g. Holbrook y Hirschman, 1982), el Marketing Relacional (e.g. Gronroos, 1994)
y ultimamente el Service Dominant Logic (e.g. Vargo y Lusch, 2012). Asi, la nocién valor
podria entenderse como un eje vertebrador del Marketing como disciplina (Holbrook, 1999) y
también como funcion y orientacion clave en las organizaciones (Day, 1999; Slater, 1997). Por
todo ello su investigacion es rica y abundante, y siempre relevante para académicos y
profesionales.

La capitalizacion de los adelantos reconocidos por muchos en el estudio del valor corresponden
por un lado, a la riqueza de su dimensionalidad (Babin et al., 1994; Sweeney y Soutar, 2001;
Holbrook, 1999), y por otro, el reconocimiento de la cadena de efectos calidad-valor-
satisfaccion-lealtad (Cronin et al., 2000; Parasuraman y Grewal, 2000; Grace y O’Cass, 2005;
Leroi-Werels et al., 2014). A este respecto, varios trabajos de revision recientes han apuntado
hacia la necesidad de conectar estas dos areas metodoldgicas. Por ejemplo, Boksberger y
Melsen (2011, p. 240) reconocian, “a pesar del continuo debate, no existe evidencia consistente
sobre como hacer operativo el valor percibido, ni sobre su interdependencia con otros
constructos”. Y en el trabajo de revision tedrica, Gallarza et al. (2011, p. 186) argumentaban
que “una perspectiva dual en la medicion del valor, adoptando tanto una aproximacion “intra-
variable” (evaluando dimensiones de valor) como “inter-variable” (relacionando valor con
otras variables) parece sugerir un futuro prometedor hacia nuestro conocimiento mas
evolucionado del valor”.

Estas dos citas, leidas de manera conjunta, permiten identificar un gap eminentemente
metodoldgico, y sugerir una linea de actuacion, y justifican por tanto el espiritu de nuestra
propuesta, en la medida en que este trabajo busca poder hacer mas operativa la nocién valor y
adoptar ambas perspectivas (inter e intra) en un mismo estudio empirico. Para corregir dicho
gap, nuestro trabajo plantea dos objetivos.

El primer objetivo busca progresar en la denuncia de Boksberger y Melsen (2011, p. 240), al
proponer que este gap metodoldgico pueda corregirse con la consideracion del valor percibido
como un constructo de segundo orden, y las dimensiones de valor (calidad y otras) como
variables exdgenas con efectos directos e indirectos sobre el valor percibido, la satisfaccion y la
lealtad.

Adicionalmente, el trabajo se completa con un segundo objetivo; en lo que respecta a la cadena
calidad-valor-satisfaccion-lealtad, creemos que los primeros eslabones han sido sobre-
investigados, y que sin embargo existen aun areas inexploradas en el centro y final de dicha
cadena. Mé&s concretamente, para este trabajo proponemos la existencia de una dualidad de la
variable satisfaccion, como satisfaccion cognitiva y satisfaccion afectiva, que recibe efectos
duales del valor percibido, y también produce efectos dobles sobre la lealtad.

Con el planteamiento de estos dos objetivos, la contribucion de este trabajo estriba en proponer
una solucion metodoldgica a las dificultades conceptuales reconocidas en la doctrina en torno al
valor (Boksberger y Melsen, 2011; Wang et al., 2004) al postular: a) la inclusion de un
constructo valor percibido de segundo orden, en la conocida cadena de efectos valor-
satisfaccion-lealtad; b) al proponer multiples y alternativas dimensiones de valor como sus
antecedentes; y c¢) al desdoblar la satisfaccion en dos constructos: satisfaccion afectiva y
satisfaccion cognitiva. Esta es la interpretacion que los autores de esta ponencia realizan de la
llamada a trabajos que complementen la investigacion intra (dimensiones de valor) e inter-
variable (relaciones con otras variables) del valor percibido. Con esta propuesta metodoldgica,
el trabajo sigue dos de las prioridades del Marketing Science Institute para el préximo bienio
2016-2018: a saber “modelos cuantitativos para comprender la causalidad, las “palancas” y la
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influencia en un mundo complejo” y al proponer un &mbito especifico en el que se circunscribe
el estudio empirico (i.e. hospitalidad y turismo) “proporcionar experiencias en un contexto,
integradas, en tiempo real y relevantes”.

2. Marco Conceptual
2.1. Sobre las relevancia y dificultades en torno al concepto valor

El valor percibido es un concepto que esta habitualmente entre las prioridades de investigacion
sefialadas en estados del arte dentro y fuera de nuestras fronteras. Era considerado en 1994, en el
Journal of Service Researh, entre las “futuras necesidades de investigacion” del Marketing de
Servicios (Brown et al., 1994, p. 41), lo que preconizaba ya su importante desarrollo en los afios
venideros. Afios més tarde, también el valor percibido (su medicion y optimizacion), esta entre
las prioridades de la investigacion de los servicios sefialadas en la misma revista por Ostrom et
al. (2010, p. 26), anunciando “significativas oportunidades para crear conocimiento nuevo en
esa area”. L0 que sin duda termina por ser cierto, como reconoce cinco afios después la misma
revista, al considerar nuevamente el valor percibido como una de las 12 prioridades de la
investigacion de los servicios (Ostrom et al., 2015, p. 128).

Asi, el valor es tan radical para el Marketing como una planta con raices, que cimentada
(“grounded”) en la axiologia, surge (“springs”) de un siglo de tradicion de teoria econémica, y
florece (“flowers”) en un concepto que ofrece continuas aportaciones al Marketing actual
(Holbrook, 1999, p. 9). Pero no por relevante, la investigacion del valor es menos compleja. En
los afios 90, se lo calificaba de “concepto amorfo” (Zeithaml y Bitner, 1996, p. 33); afios
después se apunta que la creciente investigacion sobre valor es “fragmentada y divergente’’
(Wang et al., 2004; p. 327); y en el caso de la investigacion turistica, Sparks y otros en 2008
consideraban que “la investigacion sobre el valor de consumo esta todavia subdesarrollada”
(p. 98). Desde entonces, especialmente en el &mbito de los servicios turisticos, la profusion de
estudios empiricos sobre valor ha sido notable (ver mas adelante Figura 1), aunque es cierto que
todavia es dificil conseguir una vision de conjunto sobre el escalamiento y la medicién del
valor. Repasamos cudles han sido las propuestas metodoldgicas anteriores, para justificar la
propia después.

2.2. Las propuestas metodolédgicas de medicion del valor

Las numerosas aportaciones empiricas sobre valor percibido se pueden organizar en torno a dos
ambitos (Gallarza y Gil-Saura, 2006): a) la dimensionalidad de valor; b) la cadena de efectos
calidad-valor-satisfaccion-lealtad.

Por un lado, las propuestas metodol6gicas en la perspectiva intra-variable se corresponden con
validaciones de escalas de valor, siendo éstas muy dispares, tanto por el nimero de dimensiones
—dos (e.g. Babin et al., 1994), cinco (e.g. Sheth et al., 1991) u ocho dimensiones (e.g. Yiy Gong
2014)--- como por la naturaleza de dichas dimensiones: valor por precio en algunos casos
primigenios (e.g. Dodds et al., 1991), valores hedonistas y utilitaristas en otros mas numerosos
(e.g. Babin et al., 1994), escalas mas completas con valores sociales incluidos (e.g. Sweeney y
Soutar, 2001) o propuestas mas complejas con matrices de clasificacion de valores (e.g.
Mathwick et al., 2001; 2002).

Respecto a la consideracion del valor como constructo formativo o reflectivo, algunos trabajos
como el de Lin et al. (2005) o el de Martin-Ruiz et al. (2008) se muestran categoricos en la
primera de las propuestas, basdndose en la implementacion de modelos comparativos. Aungue
la mayoria de las propuestas de validacion de escalas, especialmente las que luego han sido mas
reutilizadas (como la dicotdmica de Babin et al. (1991) valor hedonista vs utilitarista de amplia
repercusion en retailing, o el conocido PERVAL de Sweeney y Soutar, 2001) no dan
indicaciones sobre este crucial aspecto de la medicion del valor.

Por otro lado, en lo que respecta a la perspectiva inter-variable, aunque existen obviamente otras
metodologias ---como el analisis conjunto o las regresiones--- los modelos causales 0 modelos
medios-fin son la aproximacion abrumadoramente mayoritaria. Asi, desde que Rust y Oliver
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(1994) preconizaron la aparicion futura de una consistente linea de investigacién en torno a los
vinculos entre calidad de Servicio, valor y satisfaccion, los modelos causales sobre estas
variables han proliferado con aplicaciones en todos los servicios, afiadiendose en afios mas
recientes, como Ultima variable de esta cadena, la lealtad (Boksberger y Melden, 2011; Gallarza
et al., 2011; Lin et al., 2005). Como resultado, en esta perespectiva “inter-variable” existe un
consenso solido sobre como el valor percibido y la satisfaccién son constructos intermedios
antecedentes de las intenciones conductuales o lealtad (Baker et al., 2002; Gallarza et al., 2011,
Grace y O’Cass, 2005; Leroi-Werels et al., 2014; Parasuraman y Grewal, 2000).

En lo que respecta a los servicios turisticos, la evaluacion y medicion del valor percibido con
modelos medios-fin es unA linea de investigacién muy amplia y profunda. Es una linea amplia
por la cantidad de servicios cubiertos como restaurantes (e.g. McDougall y Levesque,2000; Ryu
et al., 2008; Tam, 2000; Yuan y Wu, 2008); aerolineas (e.g. Brodie et al., 2009); cruceros (e.g.
Duman y Mattila, 2005; Petrick, 2002, 2003, 2004); eventos (e.g. Kim et al., 2011; Petrick et
al., 2001), festivales (e.g. Yoon et al., 2010); viajes organizados (e.g. Babin y Kim, 2001; Chen
y Tsai, 2008; He y Song, 2009); clubes de viajes (e.g. Feng y Morrison, 2007); o deportes de
experiencia y riesgo (e.g. Walker et al., 2001; Prebensen y Xie, 2017).

Pero también esta linea de investigacion inter-variable en turismo es profunda, en el caso de
algunos servicios, en los que el interés ha sido mayor: destinos (e.g. en orden cronoldgico desde
el 2000 Murphy et al., 2000; Babin y Kim, 2001; Gallarza y Gil, 2006; Sanchez et al., 2006;
Um et al., 2006; Lee et al., 2007; Chen y Tsai, 2007; Hutchinson et al., 2009; Chen y Chen,
2010; Pandza-Bajs, 2015) o también hoteles (e.g. desde 2000 Kashyap y Bojanic, 2000; Petrick,
2002; Oh, 2003; Nasution y Mavondo, 2008; Hu et al., 2009; Gallarza et al., 2015).

La siguiente figura ofrece una revision de las lineas intra e inter-variable sobre valor percibido
en turismo (sefialando variables, muestra y tipo de servicio) y categorizando las aportaciones en
una u otra, o en la comun. La revision evidencia la diversidad y disparidad de dimensiones de
valor existentes (funcional, emocional, estética, precio, ...) y la complementariedad de la cadena
de efectos con otras variables (imagen, calidad, confianza, ...).

3. Propuesta metodolégica: modelo causal con valor percibido de segundo orden y
satisfaccion afectiva y cognitiva.

Siguiendo la recomendacién de Lin et al. (2005, p. 334) sobre medicién de valor, a saber que
“conceptualizar sobre la base de una teoria que debe preceder cualquier discusiOn sobre la
relacion entre constructos”, describimos la eleccion de las variables primero, para discutir
después la propuesta de relaciones entre ellas, y por tanto las hipdtesis que vertebran nuestro
modelo.

3.1. Variables contempladas: dimensiones de valor (enfoque intra-variable)

La primera asuncion metodoldgica que realizamos para la construccion de nuestro modelo es
que las dimensiones de valor son variables exdgenas, antecedentes de la cadena de efectos
valor-satisfaccion-lealtad. Planteamientos similares son los de Babin y Kim (2001), Duman y
Mattila (2005) o Gallarza et al. (2015; 2016) para servicios turisticos.
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FIGURA 1. LAS PERSPECTIVAS INTER E INTRA-VARIABLE DE LA MEDICION DEL VALOR EN TURISMO: UNA REVISION
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Para la eleccion de las variables exdgenas, ante la diversidad de trabajos existentes sobre
dimensiones de valor, y la disparidad hallada también en servicios turisticos (cf. Figura 1) ,
hemos escogido la propuesta genérica de Holbrook (1999). Esta eleccion estriba en que es una
de las conceptualizaciones mas amplias --ocho dimensiones frente a las cinco de Schmidtt
(1999), o las cuatro de Sweeney y Soutar (2001)-- y con mayor fundamento teérico. Este autor
propone gue el valor se compone de ocho dimensiones (Holbrook, 1999, p. 12): eficiencia y
excelencia o calidad como valor(es) funcional(es), estatus y estima como valor(es) social(es);
estética y entretenimiento como valor(es) hedonista(s) y ética y espiritualidad como valor(es)
altruista(s).

Las escalas utilizadas para hacer operativas estas ocho variables exdgenas (ante la inexistencia
de trabajos empiricos cuantitativos del propio Holbrook) se extrapolan y adaptan de la
abundante literatura sobre dimensiones de valor en turismo (cf. Figura 1): eficiencia y
entretenimiento del trabajo de Tsai (2015), excelencia y estética del de Brenner et al. (2012), y
los valores sociales como estatus y estima de Chen y Hu (2010a y b). En en el caso de los
valor(es) altruista(s) por ser estos los menos utilizados (Gallarza y Gil-Saura, 2006; Smith,
1999). hemos utilizado una escala ad-hoc para el valor Etico que contempla dos indicadores
relativos al comportamiento ecoldgico del hotel, y a su transparencia en precios. Similares
componentes del valor Etico en hoteles se aprecian en Gallarza et al. (2016). Y en cuanto a la
espiritualidad, este valor se concibe, en la linea de otros trabajos también basados en Holbrook
(e.g. Mathwick et al., 2001; 2002) como “escapismo”, esto es, la capacidad de obtener un valor
intrinseco derivado de un estado de evasion de la rutina, muy propio de la experiencia de
turismo de ocio que investigamos. La escala utilizada para escapismo es la de Wu y Liang
(2009), dentro de la variable valor experiencial.

3.2. Variables contempladas: valor percibido, satisfaccion y lealtad (enfoque inter-variable)

Ademas del valor percibido (del que nos ocupamos en el siguiente subepigrafe) las otras dos
variables que completan el modelo son la satisfaccion y la lealtad, ambas omnipresentes en toda
la linea de investigacion inter-variable de valor (cf. Figura 1). No obstante, su consideracion
metodoldgica en dicha cadena varia, en funcion de: a) su naturaleza (cognitiva y/o afectiva para
la satisfaccion, y actitudinal y/o comportamental para la lealtad); b) el nimero de constructos
considerados en los modelos causales: uno (generalmente para la satisfaccion, a veces incluso
mono-item) o dos (para los trabajos que distinguen lealtad como re-compra o revisita y lealtad
como recomendacidn). Si existen trabajos que contemplan en turismo mas de un constructo de
lealtad (e.g. Tsai, 2015) pero muy pocos los que distinguen dos tipos de satisfaccion, lo que
hace nuestra propuesta novedosa.

La segunda variable enddgena del modelo es la satisfaccion del cliente. Como es sabido, la
doctrina reconoce que la satisfaccion puede ser referirse a la transaccion o a la experiencia
(Cronin y Taylor, 1994; Oliver, 1997), pero en la literatura de servicios la segunda es
mayoritaria, especialmente en el ambito de los servicios turisticos, reconocidos como
“eminentemente experienciales” (Goldsmith y Tsiotsou, 2012, p. 208). En cuanto a su
naturaleza y dimensionalidad, también existe amplio consenso para reconocer que evaluar la
satisfaccion del cliente requiere adoptar una doble perspectiva cognitivo-afectiva (Oliver, 1997;
Im y Ha, 2011), aunque la controversia esta servida sobre el predominio de una sobre otra
(Bigné et al., 2008; Giese y Cotte, 2000); o de los efectos de una sobre otra (Fuentes-Blasco et
al., 2014; Gallarza, Ruiz-Molina y Gil-Saura, 2016). Este amplio reconocimiento sobre la
naturaleza dual de la satisfaccion en cambio no ha alcanzado un consenso en su traduccion
metodoldgica: esto es, los modelos causales anteriores contemplan bien medidas agregadas de
satisfaccion, ya sea multi-item (e.g. Wu y Liang, 2009) o incluso mono-item (e.g. Gallarza et al.
2015), bien dos constructos satisfaccion afectiva y satisfaccion cognitiva (e.g. Gallarza, Ruiz-
Molina y Gil, 2016). Puesto que los resultados a este respecto no son undnimes, la propuesta de
este trabajo se suma a esta Ultima corriente, menos fecunda, optando pues por considerar dos
variables enddgenas de primer orden en el modelo: a saber, la escalas de satisfaccion cognitiva
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de dos indicadores de Nesset et al. (2011), y la de satisfaccion afectiva también de tres items de
Gelbrich (2011).

La ultima variable endogena del modelo es la lealtad. Aungue la doctrina (Oliver, 1997)
reconoce diferentes “lealtades” (i.e. lealtad cognitiva, afectiva, conativa y de accion),
tradicionalmente los modelos causales adoptan la conceptualizacion dual de la lealtad como
actitudinal y comportamental (Dick y Basu, 1994) aunque en turismo, debido a la motivacion de
novedad, o deseo de conocer nuevas experiencias, es mas habitual encontrar aproximaciones
duales: actitudinales (predisposicion a la recomendacion) y comportamentales (repeticion de la
compra) (e.g. Hutchinson et al. 2009). Para este trabajo, se opta por una escala sencilla de tres
indicadores que contempla la archiconocida dimensionalidad de la lealtad de Zeithaml et al.
(1996), a saber: intencion de repeticion, recomendacion y no cambio.

3.3. El valor percibido como constructo de segundo orden

Ademas de la eleccion de variables y relaciones, una discusion metodoldgica clave a la hora de
construir modelos causales corresponde a la consideracion de constructos de primer o segundo
orden. En nuestra linea argumental (i.e. valor percibido como concepto complejo con
importantes dificultades metodol6gicas y de medicion), si el valor percibido es un concepto
“elusivo” (Zeithaml, 1988, p.2), “abstracto” (Dodds et al., 1991, p. 207), y “amorfo” (Zeithaml
y Bitner, 1996, p. 33), creemos que su traduccion metodoldgica es mejor concebida en forma de
un constructo de segundo orden. Asi, en la literatura revisada sobre valor, varios son los trabajos
gue contemplan estructuras de valor de orden superior (e.g., Lin et al., 2005; Martin-Ruiz et al.,
2008; Lloyd et al., 2011; Yiy Gong, 2013). Pero estos trabajos suelen limitarse al enfoque intra-
variable, y no combinan estas estructuras de valor de segundo orden con otros constructos de
primer orden. Ante esta realidad, desde nuestra opinién, la mejor integracion metodolégica de
toda la tradicion anterior sobre la investigacion intra e inter-variable del valor (cf. Figura 1)
pasa, por la construcciéon de modelos causales con constructos de primer orden para las
dimensiones de valor (reflectivos), de segundo orden para el valor percibido en si (formativo en
relacion a los (ocho) constructos antecedentes de valor, pero reflectivo en relacién a la unién de
los indicadores de dichos constructos) y nuevamente de primer orden (reflectivos) para las
variables satisfaccion y lealtad. De esta manera el valor percibido es un constructo de segundo
orden que se construye siguiendo la aproximacion de componentes jerarquicas (HCA)
inicialmente sugerida por Wold (1982) y también conocida como método de los indicadores
repetidos (Wold, 1982; Lohmadller, 1989) o método del superbloque (Tenenhaus et al., 2005).

La propuesta metodoldgica de este trabajo busca por tanto proponer y medir efectos directos e
indirectos de dimensiones de valor sobre la cadena valor-satisfaccion-lealtad, pero con el valor
como constructo mediador de segundo orden.

FIGURA 2. Modelo Propuesto: valor percibido de segundo orden y efectos dobles de
satisfaccion cognitiva y afectiva
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Entretenimiento

Satisfaccion Satisfaccion
Cognitiva Afectiva

3.4. Las relaciones entre variables: modelo propuesto

Las relaciones entre estas variables, y por tanto las hipotesis que sostienen la estructura de
nuestro modelo (cf. Figura 2) encuentran sustento en la abundante literatura existente sobre
valor en ambos enfoques inter e intra-variable, a la que sumamos la propuesta con las dos
particularidades anunciadas mas arriba (i.e. el valor percibido como constructo de segundo
orden, y la consideracion de dos tipos de satisfaccion). Asi, por un lado, para las primeras ocho
hipétesis (H: a Hs), nos basamos en trabajos anteriores (e.g. Gallarza y Gil-Saura, 2006;
Gallarza et al., 2015; Lin et al., 2005); que proponen que las dimensiones de valor tienen efectos
(directos sobre el valor percibido e indirectos sobre la satisfaccion y la lealtad!). Ademas,
proponemos las hipdtesis Hea y Hap de como el valor percibido es antecedente respectivamente
de la satisfaccién cognitiva y afectiva. Por otro lado, postulamos que la satisfaccion, en sus dos
formas (Hioa Y Hiob), €S antecedente de la lealtad como se reconoce ampliamente en la literatura
de servicios (e.g. Oliver, 1997; Cronin et al., 2000) y también en la de turismo (e.g. Tam, 2000;
Yoon et al. 2010)

3.5. Recogida de datos y descripcion de la muestra

El trabajo de campo se realiz6 en los meses de abril a mayo de 2016 en la Comunidad
Valenciana. La Comunidad Valenciana, es uno de los principales destinos turisticos de Espafa.
En 2015 recibi6 6,5 millones de turistas y una cuota del 9,5% del total de turistas extranjeros
que visitan Espafia. La ciudad de Valencia esta entre las 10 primeras ciudades espafiolas en
nimero de visitantes. En 2016 registro casi 2 millones de turistas y 4,5 millones de
pernoctaciones y, aunque todavia esta lejos de ciudades como Madrid o Barcelona, el turismo
crecio un 2,2% respecto a 2015, segln datos recogidos del INE, Aena y Puertos del Estado?.

Los hoteles fueron seleccionados a partir de la informacion secundaria disponible en la Guia
oficial de hoteles de Espafia®, en el directorio de hoteles de la Agencia Valenciana de Turisme*y
cruzada con las bases de datos SABI (Sistema de Anélisis de Balances Ibéricos) y
DUNS100.000°. EI método de muestreo es por interceptacion en el hall de los hoteles: 1175
encuestados potenciales, obteniendo un total de 402 cuestionarios validos, de los que se

1 para mayor legibilidad del gréfico, los efectos indirectos no se contemplan en forma de hipétesis en la Figura 1,
pero si en las tablas de resultados (cf. Tabla 4)

2 http://ccaa.elpais.com/ccaa/2017/02/11/valencia/1486815826_352096.html

3 Edicion impresa 2009 y sucesivas actualizaciones disponibles en http://www.tourspain.es/es-es/Paginas/index.aspx

4 http://comunitatvalenciana.com/viaje/alojamiento/hoteles

5 http://www.duns100000.com
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eliminaron aquellos con més de un 20% de datos faltantes (total N=340). Los datos faltantes se
han estimado con el método de los escores truncados (TSR) (Folch et al., 2015; 2016)

El cuestionario final contiene tres partes: a) descripcion del hotel: localizacion ---en Valencia
(29 hoteles) ubicados en los distritos centro y maritimo, en Gandia (12 hoteles) en las zonas del
Grao y la Playa--, y categoria (18 de tres estrellas, 22 de cuatro estrellas, y 2 de cinco estrellas);
b) preguntas de clasificacion demografica®: sexo (152 hombres y 187 mujeres), edad (95 de 18 a
35 afios, 177 de 36 a 55 y 62 de més de 65); en su mayoria viajeros por ocio (297 frente a 28 por
trabajo y 8 otros), y que viajan menos de una vez al afio (132), entre 2 y 4 veces (132) o mas de
4 (69). Y c) preguntas de evaluacion de la experiencia: 24 indicadores correspondientes a las
ocho dimensiones de valor, 3 para satisfaccion cognitiva, 2 para satisfaccion afectiva y 3 para
lealtad.

4. Resultados
4.1. Validacion del modelo de medida
4.1.1. Fiabilidad y consistencia interna de las escalas

Para asegurar la unidimensionalidad de las escalas reflectivas empleamos varias medidas: en
primer lugar el alpha de Cronbach (Tabla 1) que esta por encima del umbral de 0.70 (Nunnally y
Bernstein, 1994) para diez de las once escalas, aunque para Etica es igual a 0.57. La fiabilidad
compuesta (CR) se considera una mejor medida para la unidimensionalidad latente de las
escalas y resulta por encima del umbral de 0.70 (Werts et al., 1974) en todos los casos, incluso
para la escala correspondiente a ética. Se complementa el estudio de la unidimensionalidad
estudiando la evolucion de los valores de la matriz de correlaciones de cada escala y se observa
gue en todos los casos el primer autovalor es claramente mayor que el resto y el segundo
autovalor es menor que uno. Al suceder esto también para Etica se decide mantener su escala y
se considera validada la unidimensionalidad de las once escalas.

TABLA 1. Estudio de la unidimensionalidad de las escalas reflectivas

Escala Autovalores CR alpha alphai.e. Item
Eficiencia 2.70 0.96 094 091 Efil
0.18 0.92 Efi2
0.13 0.93 Efi3
Excelencia 3.63 0.98 0.97 0.960 Excl
0.17 0.95 Exc2
0.12 0.96 Exc3
0.07 0.95 Exc4
Estatus 1.95 0.99 0.97 1.00 Estal
0.05 1.00 Esta2
Estima 2.55 0.94 091 0.97 Estimal
0.38 0.82 Estima2
0.07 0.82 Estima3
Entretenimiento 2.59 0.95 0.92 0.98 Entrel
0.38 0.83 Entre2
0.03 0.82 Entre3
Estética 3.41 0.96 094 091 Estétl
0.32 0.94 Estét2
0.17 0.90 Estét3
0.09 0.94 Estétd
Etica 1.40 0.82 0.58 1.00 Etical
0.60 1.00 Etica2
Escapismo 2.74 097 0.95 0.95 Escapl
0.18 0.93 Escap?
0.09 0.90 Escap3

6 Las sumas de los totales de la descripcion de la muestra no corresponden siempre a los 340 individuos entrevistados
por las respuestas de clasificacion no contestadas.
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satisfaccion 1.90 0.97 0.95 1.00 SatCogl
cognitiva 0.11 1.00 SatCog?2
satisfaccion 2.40 0.92 0.87 0.74 SatAfl
afectiva 0.44 0.91 SatAf2
0.16 0.81 SatAf3
lealtad 2.19 0.89 0.81 0.70 Leal2
0.47 0.78 Leal5
0.34 0.75 Leal6

En cuatro de las escalas (estima, entretenimiento, estética y satisfaccién afectiva) hay algln
indicador que, de ser eliminado, redundaria en un incremento del Alpha de Cronbach de su
escala. Sin embargo, debido a que el incremento no es excesivo y a que en los cuatro casos el
peso correspondiente es mayor que 0.80 se decide no eliminar ninguno de ellos.

4.1.2. Validez convergente y validez discriminante

El siguiente paso en la validacion del modelo es el estudio de la validez (Churchill, 1979). Para
estudiar la validez convergente se comprueba que el promedio de la varianza extraida para cada
constructo (AVE) supera el umbral 0.5 (Fornell y Larcker, 1981), lo que equivale a que su raiz
cuadrada (en negrita en la diagonal de la Tabla 2) es mayor que 0.7. La validez convergente
también se asegura al comprobar que la correlacion de cada indicador con su constructo es
mayor que 0.7 (loadings, en negrita en la Tabla 3).

Para estudiar la validez discriminante se recurre a tres criterios complementarios. El primero
exige que la correlacion de cada indicador con su constructo (loading) sea mayor que la
correlacién de cada indicador con los demas constructos (cross-loadings) (Barklay et al., 1995;
Chin, 1998). En la Tabla 3 se muestra como en todos los casos se comprueba que el criterio se
verifica. El segundo criterio exige que la raiz cuadrada del AVE de cada constructo (resaltada en
negrita en la diagonal de la Tabla 2) sea mayor que la correlacion del mismo con los demas
constructos (Fornell y Larcker, 1981). Esto indica que cada constructo estd mas relacionado con
sus propios indicadores que con los demas constructos. En la Tabla 2 se puede comprobar que
este criterio se verifica para los todos los constructos. El tercer criterio es una evolucion del
enfoque Multi-trait-Multi-method sugerido por Churchill (1979, p. 66) en la validacién de un
test, este método consiste en calcular los Hetero Trait - Mono Trait ratios de correlaciones
(HT/MT) (Henseler et al., 2015), y comprobar que todos ellos estan por debajo del umbral 0.90
(Clark y Watson, 1995; Kline, 2011). En la Tabla 2 se muestran los HT/MT ratios sobre la
diagonal y se puede comprobar que todos ellos estan por debajo del umbral establecido, aunque
en el caso de los dos tipos de satisfaccion (cognitiva y afectiva) el valor (0.89) estd muy cercano
al umbral, al igual que sucede para el binomio satisfaccion cognitiva y lealtad (0.88). Al
verificarse los tres criterios complementarios se acepta la validez discriminante de las escalas
construidas.

TABLA 2. Relacion entre los constructos: Validez convergente y discriminante
Efic Exce Estat Estim Entre Estét Etica Escap SCogn SAfec Leal

Eficiencia 095 059 024 059 060 046 0.73 030 0.60 0.68 0.63
Excelencia 0.56 0.95 0.09 0.70 051 042 0.70 026 053 055 045
Estatus 0.23 0.09 099 0.16 039 038 0.16 053 030 040 0.26
Estima 054 065 0.15 092 064 049 057 040 0.60 0.64 0.56
Entretenimiento 0.56 048 037 058 093 073 062 065 081 084 0.76
Estética 0.43 040 036 046 0.68 092 044 048 066 0.66 0.63
Etica 053 053 012 042 045 033 084 034 074 079 0.74
Escapismo 0.29 025 051 037 061 045 026 095 049 058 051

satisfaccion cognitiva 0.56 0.50 0.29 055 0.75 0.62 054 046 097 089 0.88
satisfaccion afectiva 0.62 0.52 0.37 058 0.75 0.60 056 053 081 089 0.83
lealtad 057 042 024 050 0.68 057 051 046 079 072 0.85

Los nameros en negrita de la diagonal son las raiz cuadrada del AVE para cada constructo
Las correlaciones simples entre pares de constructos se muestran debajo de la diagonal
Los HT/MT ratios se muestran sobre la diagonal
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Efi Exc FEstat Estim Entre Estét Etica Escap SCogn SAfec Leal
Efil 096 052 021 051 053 041 049 027 052 057 055
Efi2 095 055 0.22 056 0.53 042 047 0.27 054 058 0.54
Efi3 094 052 023 048 0.53 040 054 028 054 061 053
Excl 055 094 0.09 0.62 049 040 052 025 049 051 043
Exc2 0.52 096 0.05 0.63 044 039 052 024 049 050 041
Exc3 052 0.94 010 060 0.44 034 047 023 045 047 037
Exc4 055 0.97 010 0.65 045 038 051 024 049 048 040
Estal 0.23 0.09 099 0.14 036 035 013 051 028 036 0.25
Esta2 0.23 0.08 099 0.15 0.38 037 011 049 028 036 0.23
Estimal 0.51 059 0.13 0.85 049 034 036 028 050 051 045
Estima2 050 0.60 0.16 096 057 047 039 039 052 055 048
Estima3 050 0.62 0.12 096 056 045 041 035 051 054 0.46
Entrel 054 048 023 063 086 063 046 045 074 071 0.66
Entre2 0.49 042 040 049 096 061 039 062 0.67 0.69 0.60
Entre3 052 043 041 050 096 065 042 063 069 0.70 0.62
Estétl 0.37 0.34 034 039 069 094 032 046 064 0.60 0.59
Estét2 0.45 040 026 047 056 090 029 032 052 053 048
Estét3 0.35 0.33 037 041 062 096 029 045 056 054 055
Estét4 0.42 0.40 0.38 042 0.64 089 032 045 056 057 0.49
Etical 0.50 0.35 0.10 0.28 0.34 0.22 0.80 0.14 047 049 047
Etica2 0.40 052 0.10 041 041 0.32 0.87 028 045 045 040
Escapl 0.23 0.22 042 0.36 058 0.41 024 094 043 049 043
Escap2 0.32 0.27 054 0.36 059 046 0.28 095 045 052 047
Escap3 0.28 0.22 050 0.35 0.58 0.44 0.23 097 044 052 043
SatCogl 0.57 0.51 0.26 055 0.73 060 053 041 097 080 0.76
SatCog2 0.53 0.47 0.30 0.52 074 061 053 049 097 079 0.77
SatAfl 0.57 0.49 033 057 0.75 058 050 053 079 094 0.70
SatAf2 045 030 0.39 0.34 055 046 047 046 061 082 0.60
SatAf3 0.63 0.57 0.28 0.61 071 057 052 044 077 091 0.63
Leal2 0.44 0.26 030 036 055 048 042 044 066 0.60 0.87
Leal5 0.62 053 024 056 071 062 051 044 078 072 0.87
Leal6 0.35 0.25 0.05 033 041 031 035 028 053 048 0.82

4.2. Modelo estructural: contraste de las hipétesis

TRABAJOS

Una vez validadas las escalas se estima el modelo estructural propuesto, seglin se muestra en la
Figura 2. El modelo se ha estimado con el método de los minimos cuadrados parciales (PLS)
(Wold, 1985; Tenenhaus et al., 2005). Para estudiar la significatividad de los coeficientes y la
de los efectos indirectos (Tabla 4) se ha empleado el método Bootstrap (Efrom y Tibshibirani,
1986) con 1000 muestras con reemplazamiento del mismo tamafio que la muestra empleada

para estimar el modelo (N = 340).
FIGURA 2. Resultados del Contraste del Modelo Propuesto
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R?=59.5% R?=67.4%

R?=63.8%

N.B. Todos los coeficientes del modelo estructural son altamente significativos (p < 0.001)

En respuesta a nuestro primer objetivo y a su traduccion metodolégica (a saber, valor percibido
como concepto subyacente y por tanto medido como constructo de segundo orden), podemos
afirmar que nuestro disefio metodoldgico es soportado por los datos, y por tanto es una correcta
visualizacion de como se forman las percepciones de valor en la mente del consumidor
(turistico), y de como éstas afectan a su vez a la satisfaccion y la lealtad. Asi, nuestra
reinterpretacion de la abundante investigacién anterior sobre sendas aproximaciones intra e
inter-variable que propone el valor percibido (como segundo orden) y la cadena valor-
satisfaccion-lealtad (con bifurcacion de la satisfaccion en afectiva y cognitiva) ha resultado
respaldada empiricamente.

Todas las variables exdgenas del modelo estan positiva y significativamente relacionadas con el
valor percibido, dando por aceptadas las ocho primeras hipétesis (H: a Hs). Las contribuciones
no son muy elevadas, variando entre 0,075 y 0,242, pero si equilibradas lo que permite concluir
sobre la bondad de un modelo de medicién del valor con maltiples y variados antecedentes.

De todo el modelo integral propuesto, son los valores hedonistas los que mas contribuyen a la
formacion del valor percibido: la estética (i.e. disefio, iluminacion, colores, mdsicas, ...) con un
peso de 0,242 y el entretenimiento (i.e. pasarlo bien) con un peso relativo de 0,218. Este
resultado corresponde al tipo de experiencia investigado (estancia en hotel, mayoritariamente
por ocio). Pero al estar compensado por los resultados de dimensiones de excelencia (p=0,229)
y de eficiencia (p=0,187), correspondientes respectivamente a la relacion con los empleados o
calidad de servicio percibida, y a la pertinencia o funcionalidad de la oferta, la evaluacion
realizada se corresponde ampliamente con la dualidad hedonista/utilitarista del consumo
(Holbrook y Hirschman, 1982), ampliamente contrastada en la literatura sobre hospitalidad y
turismo (e.g. Al-Sabbah et al., 2004; Gallarza y Gil-Saura, 2006; 2008; Jamal et al., 2011; Kim
y Perdue, 2013).

Curiosamente, la dimensién de valor con menos peso especifico sobre el valor percibido es el
estatus (p=0,075). Esta queda contrarrestada por la estima (p=0,174), aunque los resultados de la
dimensidn social en la experiencia investigada son poco importantes. Esta dimension social es
mas relevante en otros servicios turisticos como viajes organizados (e.g. Gallarza y Gil-Saura,
2006), quedando en el caso de una estancia en hotel reducida a la interaccién con los empleados
(Estima) y poco a la proyeccion social esperada derivada de la experiencia (Estatus).
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La segunda dimensién de valor con menos peso sobre el valor percibido como constructo de
segundo orden es la Etica o valor ético (p=0,085). Este resultado, aunque significativo, apunta a
las dificultades de medicion de la dimensidn ética del consumo (Smith, 1999, p. 150) y que
otros trabajos empiricos reconocen Gallarza y Gil-Saura (2006, p. 443). La espiritualidad sin
embargo, entendida en nuestro caso como Escapismo, si resulta ser un antecedente relevante
(p=0.159) del valor (como constructo de segundo orden), en linea con otros trabajos (e.g.
Gallarza et al., 2015).

En cuanto a la cadena de efectos valor-satisfaccion-lealtad, esta queda claramente refrendada
con vinculos muy fuertes y equilibrados entre valor y respectivamente satisfaccion cognitiva
(0,771) y afectiva (0,804). Y también estas dos Ultimas variables contribuyen
significativamente a la formacion de lealtad, aunque con vinculos menos importantes y mas
descompensados (respectivamente 0,509 y 0,231).

La Tabla 4 contempla los efectos indirectos de los de los ocho antecedentes de valor sobre la
lealtad y también el efecto indirecto del valor percibido (constructo de segundo orden) sobre la
lealtad, estando todos ellos en la misma linea y reparto que los directos, refrendando por tanto
nuestra propuesta metodolégica.

TABLA 4. Efectos indirectos de cada uno de los precedentes de valor y del valor percibido
sobre la lealtad

Efecto 1C 95%

Eficiencia 0.12 [0.104;0.137]
Excelencia 0.15 [0.131;0.164]
Estatus 0.05 [0.036; 0.060]
Estima 0.11  [0.100; 0.125]
Entretenimiento 0.14  [0.126; 0.155]
Estética 0.16  [0.140; 0.174]
Etica 0.06  [0.043;0.067]
Escapismo 0.10 [0.087;0.118]
valor 0.65 [0.590; 0.705]

5. Conclusiones

Como contribucion a la abundante y controvertida literatura sobre medicion del valor percibido,
este trabajo propone y contrasta satisfactoriamente (para el caso de estancias de ocio en hotel),
un modelo causal que abarca las perspectivas inter e intra-variable, y propone el valor percibido
como segundo orden y la cadena valor-satisfaccion-lealtad, con una bifurcacion de la
satisfaccion en afectiva y cognitiva.

Esta traduccion metodoldgica que ahonda en la necesidad de contemplar el valor como una
abstraccion de alto nivel permite, ademas, evitar la dificultad de realizar preguntas directas
sobre el valor percibido, un concepto a menudo poco claro, ni en la mente de los investigadores,
ni en la de los consumidores. Ademas, nuestros resultados positivos sobre la dualidad
cognitivo/afectiva de la satisfaccion permite refrendar la dualidad hedonista/utilitarista del
consumo, tan presente en en el caso de los servicios de hospitalidad y turismo, eminentemente
experienciales.

La réplica de este esquema metodoldgico en otros servicios diferentes de hotel, dada la
diversidad de valores estudiados, deberia permitir encontrar diferentes balances en las
dimensiones de valor més relevantes en la construccion del segundo orden. En cuanto a las
limitaciones de este trabajo, ademas de la dificultad en nuestra revision de abarcar la ingente
cantidad de trabajos sobre valor en servicios turisticos, reconcomemos problemas
metodoldgicos con la variable Etica, en su validez y en su peso especifico (significativo, pero
pequefio). Ademas, la discusion de sus resultados es dificil por la escasez de trabajos que la
contemplan apuntando por tanto hacia escalas de valor Etico mas universales y fiables.
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