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1. INTRODUCCIÓN  

El conocimiento de la forma en que el cliente valora las ofertas en competencia 

puede permitir a la organización desarrollar ventajas competitivas sostenibles que le 

ayuden a defenderse o a obtener beneficios extraordinarios. Es más, en estos últimos 

años nos enfrentamos a una situación en la que las organizaciones que no sean capaces 

de comprender a uno de sus principales stakeholders, los clientes, es posible que no 

sobrevivan.   

En este sentido, el estudio de la percepción del precio por el cliente ha sido uno de 

los aspectos que ha preocupado a los académicos durante muchos años. El entorno 

competitivo obliga a la empresa a definir una política de precios adecuada, política que 

coadyuve al adecuado posicionamiento estratégico, pero además la crisis ha llevado a 

plantear la necesidad de una readaptación que pueda favorecer a la supervivencia de la 

organización. Desde un enfoque práctico, el conocimiento de la percepción del precio 

permite determinar hasta qué punto una empresa puede incrementar su precio sin que 

sea percibido por su cliente o a partir de qué cantidad de rebaja comienza a ser 

interesante. Por otra parte, durante los últimos años ha cobrado una mayor importancia 

las investigaciones sobre las emociones del cliente y cómo estas afectan a su 

comportamiento. La pregunta que nos hacemos en esta Tesis es: ¿influyen las 

emociones del cliente en su percepción del precio?  

Complementario a las decisiones sobre el nivel de precios es el conocimiento 

sobre el nivel calidad que un cliente espera sobre el servicio a recibir, ya que está 

demostrado que un suministro de servicio deficiente conlleva insatisfacción en el 

cliente, con la consiguiente posible pérdida de ventas. La pregunta que nos hacemos 

ahora es: ¿cómo afectan las emociones a las expectativas predictivas de la calidad del 

servicio? 

Una vez avanzando en el conocimiento de la materia y la interactuación de 

variables, otras de las preguntas que proponemos son ¿cómo afecta el nivel de precio 

observado en la percepción del precio? y ¿cómo influyen, de manera conjunta, el nivel 

de precios y el precio percibido sobre las expectativas predictivas de calidad del 

servicio? 
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Actualmente, con el desarrollo de las TICs y la aparición de nuevos canales de 

venta, existe cierta controversia sobre si la valoración de la oferta competitiva por el 

cliente es diferente para los clientes que compran en el canal Internet y los que compran 

de manera off-line. Este debate existente nos lleva a preguntarnos lo siguiente: ¿cómo 

modera el canal de compra a las relaciones planteadas en las preguntas anteriores?  

Por último, investigaciones previas han determinado que los grupos competitivos, 

desde la óptica de la demanda, representan el subconjunto de suministradores que el 

cliente considera que son comparables, dentro del conjunto de alternativas de oferentes. 

Como comentaremos más tarde nuestra Tesis la hemos enfocado a los hoteles en un 

destino enoturístico. En este sentido nos preguntamos si los clientes de los distintos 

grupos competitivos de hoteles –tipos de hoteles- que visitan un destino enoturístico 

valoran de manera similar o diferente: el precio observado, el precio percibido, las 

expectativas predictivas de la calidad del servicio y las emociones que les producen los 

hoteles.      

 En la revisión teórica realizada no detectamos que estas preguntas hayan sido 

respondidas en estudios previos, por ello y considerando la importancia del consumidor 

sobre las estrategias diseñadas por las empresas, nuestro objetivo general es comprobar 

si existen diferencias en las trasferencias realizadas por los diferentes grupos 

competitivos de empresas de su estrategia a uno de sus principales stakeholders -los 

clientes- distinguiendo además si la transferencia de la estrategia es distinta entre los e-

clientes y los clientes off-line. Nuestros objetivos particulares son dar respuesta a las 

preguntas que hemos enunciado con anterioridad.  

Para responder estas preguntas hemos realizado nuestro trabajo empírico 

enfocándolo en el sector turístico y más concretamente, en los destinos de turismo 

enológico. La elección de este sector se debe principalmente a su interés para la 

economía española –el turismo representó en el año 2010 el 10,2% del PIB1 de la 

economía española-, y a la posición líder de España a escala mundial –en el año 2011 

España ocupó el segundo puesto mundial de ingresos por turismo internacional2-. La 

elección del destino enoturístico se fundamenta en el escaso desarrollo de este tipo de 

turismo en España que contrasta con su gran potencial, según la Organización 

                                                 
1 Fuente: Instituto Nacional de Estadística, Cuenta Satélite del Turismo de España año 2010. 
2 Organización Mundial del Turismo (UNWTO) (2012): UNWTO World Tourism Barometer. 

UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
ANÁLISIS COMPARATIVO DE LA ESTRATEGIA DE LOS GRUPOS COMPETITIVOS: E-CLIENTES VS.CLIENTES OFF-LINE 
Jorge Pelegrín Borondo 
Dipòsit Legal: T.1011-2013 
 



                                                                                                                         Introducción  

 5

Internacional de la Viña y Vino (2009), en el  año 2008 España era el país con mayor 

superficie de viñedo del mundo, el segundo productor mundial de vino, el quinto país 

con mayor consumo de vino y el segundo exportador mundial de vino. En el apartado 

cuarto de nuestra Tesis, dedicado al interés del tema y formulación de hipótesis, 

profundizaremos sobre estos aspectos que, a nuestro parecer, dotan a esta Tesis de 

interés.   

Tal y como se puede desprender de nuestros anteriores comentarios, para cumplir 

con los objetivos que nos hemos marcado, nuestro trabajo consta de una revisión teórica 

y un estudio empírico. De esta forma, nuestra Tesis la hemos dividido en siete 

apartados.   

El primer aparado de la Tesis lo hemos dedicado a la presente introducción.  

En el segundo apartado hemos delimitado el marco en el que se encuadra la 

presente Tesis. De esta forma, en primer lugar, hemos comentado la literatura referida a 

las principales teorías generales sobre el comportamiento de valoración del cliente, en 

donde establecemos la teoría en la que se sustenta nuestra Tesis. Posteriormente, 

basándonos en la revisión, pasamos a exponer un modelo general sobre el proceso de 

valoración y comportamiento de compra del turista. En segundo lugar, hemos 

delimitado los conceptos de enoturismo y grupos competitivos de hoteles. El 

enoturismo va a ser el ámbito de aplicación del trabajo empírico y los grupos 

competitivos de hoteles así como el turista representan dos elementos esenciales de 

nuestra investigación. En tercer lugar revisamos la literatura referida a la comparación 

entre los e-clientes y los clientes off-line, esta comparación nos permite comprobar la 

influencia del canal sobre los procesos de valoración, parte esencial de la investigación 

en nuestra Tesis.  

En el tercer apartado recogemos la revisión teórica de las variables referidas a la 

valoración de la oferta competitiva por el cliente que incluiremos en nuestra 

investigación. En este sentido, el apartado lo hemos dividido en tres grandes 

subapartados:  

 El primer gran subapartado está referido a las expectativas predictivas de la 

calidad del servicio. Así, a lo largo de este subapartado hemos comentado la 

literatura existente sobre la forma en que el cliente percibe y valora la 

calidad del servicio que espera de las ofertas. Hemos expuesto los diversos 
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conceptos de expectativas sobre la calidad de servicio, hemos tratado los 

aspectos generales de la valoración de los clientes de estas expectativas 

sobre los oferentes en competencia y hemos concretado esta valoración 

referida a las expectativas sobre la calidad de servicio de los turistas.  

 El segundo gran subapartado lo hemos dedicado al precio desde una doble 

perspectiva: como nivel de precio observado y como precio percibido. En 

este subapartado hemos expuesto la literatura referente a la valoración por el 

cliente del precio ofertado en competencia, relacionándola con las estrategias 

de fijación del precio de las organizaciones. Con posterioridad hemos 

definido el precio observado y el precio percibido. Seguidamente hemos 

comentado la valoración por el cliente del precio percibido de las ofertas y 

su formación mental para, finalmente, trasladar esta valoración del precio 

percibido al turista.  

 El tercer gran subapartado los hemos dedicado a la revisión de la literatura 

sobre las emociones. Hemos comenzado delimitando el concepto de 

emoción. Seguidamente, una vez acotado teóricamente el concepto, hemos 

tratado la influencia de las emociones en la valoración de la oferta 

competitiva por el cliente. A continuación hemos expuesto los enfoques de 

medidas de las emociones; y por último, hemos concretado la influencia de 

las emociones en la valoración por los turistas de la oferta de los destinos y 

servicios turísticos. 

El cuarto apartado lo hemos centrado en la fundamentación del interés del tema 

elegido y la formulación de hipótesis. De esta forma, una vez realizada la revisión de la 

literatura y detectados los principales interrogantes sobre la trasferencia a los clientes de 

la oferta competitiva, hemos expuesto de manera más extendida los objetivos de nuestra 

Tesis y el interés del tema elegido. Con posterioridad, hemos planteado las hipótesis de 

trabajo y propuesto un modelo causal que recoge una parte importante de estas 

hipótesis.  

Una vez planteadas las hipótesis, en el quinto apartado explicamos la 

metodología de la investigación. Así, en él especificamos las fases de la investigación, 

el proceso de elaboración del cuestionario, el modelo matemático de los Logit Binomial 

Modificados, el diseño del trabajo de campo y la descripción de la muestra.  
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En el sexto apartado exponemos los resultados sobre la formación de los grupos 

competitivos de hoteles. Seguidamente comentamos la formación de las variables 

explicativas que posteriormente hemos incluido en el modelo causal. Finalizada la 

explicación de la conformación del modelo, hemos mostrado los resultados del modelo 

general propuesto y hemos comentado las diferencias de las variables incluidas en el 

modelo entre los distintos grupos competitivos de hoteles. Por último reflejamos los 

resultados de la comparación del modelo causal propuesto entre los e-clientes y los 

clientes off-line.  

En el séptimo apartado recogemos las conclusiones de la Tesis. Este apartado lo 

hemos dividido en tres partes: En la primera parte hemos expuesto las conclusiones 

sobre la revisión teórica realizada, las conclusiones del estudio empírico realizado para 

contrastar las hipótesis y las implicaciones empresariales. En la segunda parte hemos 

comentado las limitaciones de nuestra Tesis. Finalmente, en la tercera parte, 

proponemos una serie de líneas de investigación futuras. 
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2. CONTEXTO DE LA TESIS 

En este apartado vamos a delimitar el marco en el que se encuadra la presente 

Tesis. En primer lugar comentaremos la literatura referida a las principales teorías 

generales sobre el comportamiento de valoración del cliente, en donde estableceremos 

la teoría en la que se sustenta nuestra Tesis y expondremos un modelo general sobre el 

proceso de valoración y comportamiento de compra del turista; en segundo lugar, 

comentaremos los conceptos de enoturismo y grupos competitivos de hoteles, debido a 

que el enoturismo va a ser el ámbito de aplicación del trabajo empírico y los grupos 

competitivos de hoteles y los turistas representan dos elementos esenciales de nuestra 

investigación. En tercer y último lugar trateremos la literatura referida a la comparación 

de los procesos de valoración entre los e-clientes y los clientes off-line, debido a que 

esta compración es una de las partes esenciales de la investigación en Tesis.  

Avisamos al lector que posteriormente, en el partado 3º de la presente Tesis, 

expondremos la revisión teórica de las variables referidas a la valoración de la oferta 

competitiva por el cliente que incluiremos en nuestra investigación.  

 2.1. ENFOQUES TEÓRICOS DEL COMPORTAMIENTO DE VALORACIÓN 

La presente Tesis profundiza sobre aspectos relevantes del comportamiento de  

valoración por el cliente de las ofertas competitivas; es por esto, que consideramos  

adecuado exponer sucintamente las teorías más relevantes sobre el comportamiento de 

valoración de las personas, centrándonos posteriormente en la teoría en la que se asienta 

la presente Tesis: la teoría de la valoración o elección racional limitada. 

Existen en la literatura varias teorías que cuentan con mayor (Abell, 1992; 

Schiffman y Kanuk, 1997), la esencia de cada una es la siguiente:  

a) Los actos de valoración son un comportamiento irracional en tanto que 

frecuentemente las personas no actúan óptimamente en términos de sus 

preferencias. 

b) Los individuos no actúan sobre opciones sino que son conducidos por  

fuerzas que no están enteramente bajo su control. Lo que, debido a su 

inestabilidad, hace que su valoración y comportamiento sean 

impredecibles.  
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c) Los individuos valoran las opciones y actúan de manera absolutamente 

racional.  

d) Los individuos valoran las alternativas y se comportan bajo una 

racionalidad limitada. 

Seguidamente comentamos brevemente estas teorías. 

a) Los actos de valoración son un comportamiento irracional en tanto que 

frecuentemente las personas no actúan óptimamente en términos de sus 

preferencias.  

Los investigadores que defienden este enfoque consideran que las personas 

evalúan erróneamente sus opciones y llegan a decisiones que no serían lógicas si 

tuviéramos en consideración aspectos únicamente racionales. Este comportamiento 

puede ser debido a la existencia de debilidad en la voluntad que hace que las personas 

actúen de forma diferente a los que ellos prefieren, ya sea por que valoran o actúan 

impulsivamente o por falta de tiempo o motivación (Ben-Akiva y Lerman, 1985:38). 

Otros autores justifican este comportamiento debido a que ciertas personas tienen un 

nivel de inteligencia insuficiente o baja capacidad memorística (Alonso y Grande, 2004: 

446). También se ha considerado la existencia de personas en las que sus emociones les 

arrastran con tal intensidad que les llevan a realizar evaluaiones y  comportamiento no 

racionales (Elster, 2002a:292; 2002b:23; Alonso y Grande, 2004:448). Aunque como 

veremos más adelante las emociones también pueden ser un concepto coherente y 

dotado de las características para conducir a valoraciones y comportamientos 

racionalales. 

b) Los individuos no actúan sobre opciones sino que son conducidos por  

fuerzas que no están enteramente bajo su control. Lo que, debido a su 

inestabilidad, hace que su valoración y comportamiento sean 

impredecibles.  

Una de las teorías que más han incidido en esta idea es la Teoría del Caos. De esta 

forma el comportamiento caótico establece como las valoraciones y conductas son 

sensibles a pequeños cambios, de tal forma que se producen divergencias respecto a las 

condiciones iniciales que con el paso del tiempo se hacen mayores, haciendo imposible 

la predicción a largo plazo. De tal forma que pequeños cambios bajo patrones de 

interdependencia producen resultados enteramente diversos (Simon, 2000). Desde esta 
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perspectiva, una cadena de sucesos puede encaramarse a un punto crítico que abultará 

los cambios insignificantes, además esos puntos críticos son muy habituales (Gleick, 

1988:31). En este sentido, el caos siempre se considera inestabilidad; por lo que la 

valoración y comportamiento del individuo es un comportamiento inestable, en el 

sentido de no determinista y no repetible (Prigogine, 1997:8). No obstante, en la teoría 

del caos se considera que existen unas pautas que si bien no permite una predicción 

exacta de un suceso si permite una aproximación probable. De tal forma que la 

introducción del caos obliga a introducir probabilidad e irreversibilidad.  

Es importante, apuntar que, como se verá más adelante, una de las diferencian más 

relevantes entre la teoría del caos y la valoración racional limitada, estriba que si bien en 

la valoración racional limitada se intenta obtener un individuo tipo representativo de un 

conjunto de individuos con comportamiento estocástico, en la teoría del caos se 

desarrollan unas pautas generales de comportamiento y no se obtiene un individuo tipo 

(para un determinado grupo de individuos).   

c) Los individuos valoran las opciones y actúan de manera absolutamente 

racional.  

Bajo el prisma de absoluta racionalidad se encuentra la teoría de la valoración y 

comportamiento de la economía neoclásica en la que se establece la existencia de un 

hombre (hipotético) que optimiza sus elecciones y que permita predecir el 

comportamiento futuro (Godbout, 2000). 

Este individuo tiene una serie de características para poder llevar cabo su labor. 

Así, tiene toda la información (es omnisciente), con infinita capacidad de cálculo y tiene 

plena capacidad de evaluación (Schiffman y Kanuk, 1997:55). Además es un individuo 

absolutamente egoísta, que maximiza su bienestar individual, un bienestar personal 

vacío de cualquier contenido o relación con las necesidades humanas (Nicolaidades, 

1988; Guillén, 2003). Asimismo, los comportamientos son sistemáticos y determinista, 

en donde cualquier alteración de comportamiento se explica como una nueva respuesta 

óptima a la modificación del entorno, pero no como un cambio en las preferencias dado 

que sus deseos y creencias son inmutables, limitándose el individuo a optimizar (Pena, 

2005). 

d) Los individuos valoran las alternativas y se comportan bajo una 

racionalidad limitada. 
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En esta teoría se considera que aunque los individuos pueden actuar óptimamente 

en términos de sus preferencias, la formación de sus preferencias no es óptima, de tal 

forma que hablamos de racionalidad limitada. Bajo este enfoque se encuentra la teoría 

de la valoración y elección racional limitada. 

Aunque varios autores han considerado esta teoría como una parte de la teoría 

económica neoclásica (Godbout, 2000). No obstante, las diferencias evidentes entre 

estas dos teorías aconsejan una separación para obtener una mejor idea sobre la teoría de 

la valoración racional limitada. De esta forma, el individuo de la economía neoclásica es 

un ser con características sumamente irreales, como son:  poseer un conjunto de 

preferencia totalmente ordenado e inmutable, información perfecta, infinita habilidad de 

cálculo y búsqueda de maximización de su utilidad definida en un sentido individualista 

y material (Pena, 2005), así como establece Simon (2000) uno de los factores del 

colapso de la teoría neoclásica reside en la perspectiva sobre un individuo con 

características irreales. Considerando estos aspectos, y los que se irán exponiendo en 

este apartado, la teoría de la valoración racional limitada puede verse como una 

evolución de la teoría neoclásica en donde nos encontramos características del individuo 

menos irreales. 

La presente Tesis la sustentamos sobre esta teoría de la valoración racional 

limitada. Por lo que seguidamente exponemos sintéticamente los aspectos más 

relevantes de ella.   

El término común “comportamiento racional” esta basado en un consistente y 

calculado proceso de decisión en el cual, mientras pueda hacerlo, el individuo sigue sus 

objetivos (Ben-Akiva y Lerman, 1985:38). La novedad de la teoría de la valoración y 

comportamiento racional limitado, estriba en que tiene en consideración tanto aspectos 

individuales, como son: la ordenación de las preferencias, deseos, creencias, capacidad 

de cálculo, adquisición de información y la optimización; así como propiedades 

estructurales del entorno recogidas en forma de incentivos, oportunidades y 

constreñimientos (Marí-Klose, 2000:14).   

Esta teoría o más bien el conjunto de teorías integradas en la valoración racional 

limitada, se asienta en una serie de argumentos que son objeto de matices entre estas 

teorías (Martínez, 2004), estos argumentos o premisas son: 

UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
ANÁLISIS COMPARATIVO DE LA ESTRATEGIA DE LOS GRUPOS COMPETITIVOS: E-CLIENTES VS.CLIENTES OFF-LINE 
Jorge Pelegrín Borondo 
Dipòsit Legal: T.1011-2013 
 



                                                                                                             Contexto de la Tesis  
 

 14

(i) Asunción del auto-interés. Lo que representa que el individuo realiza la 

valoración de sus acciones para satisfacer su auto-interés de la manera que considera 

que es más eficiente. Así, se asume que actúa intencionadamente y racionalmente hacia 

esos deseos y metas (Shi, 2001:21; Abell, 1992). 

De esta forma, la acción racional es una acción relacionada con las creencias y los 

deseos de las personas -donde las creencias son afirmaciones de probabilidad subjetivas 

y los deseos son sentimientos afectivos hacia algo-. No obstante, la racionalidad implica 

algo que va más allá de actuar según las creencias y deseos, se requiere que estas 

creencias y deseos sean racionales en el sentido sustancial, lo que implica que las 

creencia estén fundamentadas en pruebas disponibles y los deseos mantengan una 

autonomía respecto a otros individuos, es decir, que sean los propios deseos que emanan 

de forma autónoma de los individuos que los expresan (Elster, 1988:10-16).  

Además, para que las preferencias sean racionales deben de cumplir varios 

supuestos (Ben-Akiva y Lerman, 1985:38; Marí-Klose, 2000:30):  

 Consistencia en las preferencias, que implica que un consumidor, en idénticas 

circunstancias, repetirá la preferencia.  

 Transitividad de preferencias, que supone que si una opción A es preferida (o 

indiferente) a otra B, y esta B es preferida (o indiferente) a otra C, esto implicará 

que la A es preferida (o indiferente) a C. 

 Reflexivas, que indica que cada opción es comparable con ella misma.  

 Completas, lo que indica que para cada par de opciones, un individuo es capaz 

de expresar su preferencia por una de ellas o su indiferencia, pudiendo por lo 

tanto ser comparables. 

No obstante, respecto a la racionalidad de las preferencias, hay que considerar 

como afecta el tiempo, ya que los cambios en las preferencias pueden generar una 

ilusoria irracionalidad al no cumplirse los supuestos específicos comentados, no 

obstante bajo esa temporalidad las preferencias pueden ser racionales, incluso a veces 

no cambiar las preferencias puede ser un comportamiento irracional (Elster, 1988:18; 

2002b: 36). 

Estas preferencias individuales pueden medirse en términos de las utilidades que 

aportan las determinadas opciones, entendiendo por “utilidades aquellas probabilidades 
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(reales o supuestas) concretas y singulares de aplicación actual o futura, estimadas como 

tales por uno o varios sujetos económicos, que se convierte en objeto de procuración 

porque las personas orientan precisamente su actividad económica en la estimación de 

esas utilidades como medios para sus fines” (Weber, 1922:50). Así la teoría de la 

valoración o comportamiento racional limitado introduce el principio de optimización. 

De esta forma, una acción es racional “si dado un conjunto internamente consistente de 

preferencias y otro conjunto de oportunidades de satisfacerlas, el individuo procura 

elegir de forma óptima. Esto equivale en ocasiones a maximizar la utilidad esperada, 

otras en minimizar los costes, e incluso a veces a emplear otro criterio de optimización” 

(Marí-Klose,2000:8). 

De esta forma, hay que entender que bajo estas premisas se asume que el 

individuo acaba formándose expectativas (lo que refleja creencias) respecto a cuales 

serán los resultados de sus posibles acciones en términos de la utilidad que comporta 

cada una de las alternativas objeto de preferencia, siendo estas expectativas las que lo 

inducen a actuar en un sentido u otro (Marí-Klose, 2000:29).  

Por otra parte, se considera que en esta teoria las personas realizan “acciones 

orientadas con el plan”. Debemos considerar que un plan es elegir el medio más idóneo 

para realizar o llevar acabo un fin definido independientemente. Asimismo, un plan es 

racional cuando básicamente satisface dos criterios: (i) el estado final en virtud del cual 

ese plan esta definido debe ser un estado lógicamente coherente; (ii) ha de existir un 

mundo posible en el que el plan se realice deliberadamente, es decir, un mundo en el 

que tenga cabida tanto el plan como su realización (Elster, 1988:23). 

Volviendo al auto-interés, hay que considerar que este puede tener muchos 

matices, cuando se habla de propio interés el individuo puede estar pensando en el 

interés del yo actual o del yo futuro o de la maraña de “yoes” en los que un yo actual se 

encuentra vinculado (Pizzorno, 1989). Es más, ¿dónde tienen cabida algunos 

planteamientos altruistas o de lealtad o socialmente aconsejables? Un comportamiento 

altruista o de lealtad o socialmente aconsejable puede ser un comportamiento racional 

en el que no se anula el auto-interés; si no que el individuo establece su comportamiento 

racional bajo una moralidad que le permite estar satisfecho con su comportamiento, 

siendo esta moralidad parte de su auto-interés. Así, el deber nos obliga a hacer lo que 

razonablemente queremos que haga todo el mundo, es lo que se denomina acción 

colectiva y refleja una línea de acción que, cuando es elegida por todos o por la mayoría 

UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
ANÁLISIS COMPARATIVO DE LA ESTRATEGIA DE LOS GRUPOS COMPETITIVOS: E-CLIENTES VS.CLIENTES OFF-LINE 
Jorge Pelegrín Borondo 
Dipòsit Legal: T.1011-2013 
 



                                                                                                             Contexto de la Tesis  
 

 16

de los individuos, conduce al resultado colectivamente mejor. Además, cooperar puede 

ser racional cuando los individuos saben que en el futuro se enfrentarán a problemas de 

acción colectivos similares y esperan reciprocidad, o bien cuando existe temor a 

represalias o ambas (Elster, 1985)1.  

Asimismo, bajo esta teoría racional, la clave para entender por qué los individuos 

racionales incurren en acciones costosas, desde un punto de vista personal, estriba en 

aspectos relacionados con su estructura de incentivos y no en fuerzas que el individuo 

no acierta a controlar (Marí-Klose, 2000:15). De esta forma, es importante tener en 

consideración que cuando consideramos que el individuo maximiza su utilidad hay que 

tener en cuenta aspectos internos que inciden en la valoración (Elster, 1988:21), como 

son las emociones. Así, la hiperracionalidad choca con comportamientos observados 

realmente, de forma que el individuo no hace lo que reconoce que debería hacer de 

manera exclusivamente racional sino que entran en juego aspectos emocionales, así 

Elster (2002a:343) trata de explicar la relación entre la razón y las emociones, de esta 

forma considera que las emociones impactan en la racionalidad de las decisiones y 

ayudan a tomar decisiones funcionando como factores que deshacen el empate en casos 

en que hay indeterminación entre varios óptimos posibles y que mejoran la calidad de la 

toma de decisiones al hacer posible que el individuo se centre en los rasgos mas 

relevantes de la situación. Asimismo, considera que existe una cierta racionalidad de las 

emociones, de esta forma establece que las emociones pueden ser evaluadas mediante 

los criterios habituales de la valoración racional. También se puede sostener que las 

emociones son racionales si son apropiadas o adecuadas en función de las valoraciones 

cognitivas que las desencadenan. Además se puede mantener que las emociones son 

racionales si las valoraciones son racionales2. No obstante, esto no es ampliar el 

concepto de racionalidad de manera ilimitada, ya que “otra cosa supondría considerar 

racional la danza de la lluvia de los Hopi, mirar el horóscopo antes de invertir en bolsa 

de valores o irse a casa y no trabajar por haber visto un gato negro” (Elster, 1988:28).  

                                                 
1 Desde esta perspectiva, la teoría de la valoración racional es un avance de la teoría neoclásica, en la que 

el individuo es un ser absolutamente egoísta, que maximiza su bienestar individual, un bienestar personal 

vacío de cualquier contenido o relación con las necesidades humanas (Guillén Royo, 2003). 
2 Una explicación más profunda la realizamos en el apartado dedicado a las emociones de la presente 

tesis. 
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(ii) La segunda premisa es que la valoración racional refleja un punto de vista de 

individualismo metodológico, lo que supone que se trata al individuo como elemento 

sujeto de la acción (Shi, 2001:21). De esta forma, se considera que es individuo el que 

en última instancia toma la decisión (Abell, 1992). 

Es importante establecer que no existe una contradicción entre el individualismo 

metodológico y ver las acciones de los individuos como miembros de un grupo en la 

que las personas son socializadas -afectiva, cognitiva y en la formación de los valores- 

(Abell, 1992).  

De esta forma, hay que considerar que los valores son creencias o sentimientos 

duraderos y arraigados en los individuos de que determinadas conductas o metas son 

personal o socialmente preferibles a otros modos de conducta o metas (Rokeach, 

1973:5; Kahle y Goff Timmer, 1983a; Goff Timmer y Kahle, 1983a, 1983b; Sciffman y 

Kanuk, 1997). Además, estos valores tienen la función de ser criterios prioritarios de 

referencia para cada individuo que reflejan sus deseos y orientaciones sobre su manera 

de actuar (Zins, 1998; Alonso, 2000; Klenosky, Gengler y Mulvey, 2000;  Park, 2004). 

(iii) La tercera consideración es que el individuo tiene una serie de restricciones 

que le afectan a la hora de tomar sus decisiones. Así los individuos tratan de alcanzar 

sus fines de la mejor forma posible bajo unas restricciones. 

De esta forma en la literatura de la economía neoclásica se ha considerado que 

para que una opción sea plenamente óptima se deben de cumplir las siguientes 

condiciones (Abell, 1992).  

 Las acciones son óptimas con respecto a las preferencias. 

 Las preferencias son óptimamente formadas con respecto a las creencias y 

deseos. 

 Las creencias son óptimamente formada con respecto a la información 

disponible. 

 La información disponible (recogida y procesada) es óptima con respecto a los 

deseos. 

 Los deseos deben ser óptimos con respecto a la autonomía individual. 

Como veremos a continuación esta valoración plenamente óptima, bajo el prisma 

de la teoría de la valoración racional limitada, debe ser reemplazada por una 
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optimización subjetiva, lo que significa que habitualmente el individuo elige aquella 

opción que considera que es mejor, teniendo en cuenta la información y restricciones 

que dispone (Abell, 1992). 

   Así, en la teoría de la valoración o comportamiento racional limitado, el actor ya 

no es el individuo omnisciente y de capacidad de cálculo ilimitado de la economía 

neoclásica. De esta manera, el concepto clásico de perfecta racionalidad que asume la 

omnisciencia individual queda suplantado por la racionalidad “limitada” que reconoce 

las limitadas capacidades humanas de obtención y procesamiento información (Ben-

Akiva y Lerman, 1997: 38). 

Se debe al profesor Herbert A. Simon la focalización y profundización sobre el 

concepto de racionalidad limitada. Así, el propio Simon (2001), poco antes de su 

muerte, escribe un artículo en que recorre la evolución de sus estudios sobre la 

racionalidad limitada, en él, este autor expone como en sus trabajos describe y realiza 

una serie de experimentos en los que obtiene un gran cuerpo de evidencias que 

caracterizan la racionalidad humana como un funcionamiento limitado y en los que el 

individuo busca una valoración satisfactoria en lugar de perfecta. De esta manera, 

determina como diversos estudios realizados por investigadores establecen que el 

cerebro humano no es capaz de los niveles más altos de racionalidad y de enfrentarse a 

la obtención de una solución optima en la complejidad del mundo real, por lo que los 

seres humanos intentan realmente alcanzar decisiones satisfactorias en las situaciones de 

un mundo real donde no son posibles las optimizaciones (Simon, 2000).  

De esta forma la teoría racional intenta modelar la decisión individual bajo el 

riesgo de la incertidumbre con respecto a sus propias preferencias (Abell, 1992). 

Uno de los problemas de la complejidad de una racionalidad perfecta está en la 

complejidad de los costes inherentes al proceso de obtención de la solución óptima. 

Costes que están asociados al consumo de tiempo en la obtención de la información y a 

las oportunidades perdidas por la tardanza en obtener la solución. Así hay que 

considerar que la información con suficiente retraso puede ser inútil y que una solución 

tardía puede hacer que esa opción no sea ya la mejor solución. Otro problema es el 

infinito consumo de los recursos y capacidades requeridas para realizar los cómputos y 

análisis necesarios para calcular la solución óptima. De esta forma, si la racionalidad 

limitada significa tomar la opción no óptima pero la óptima sólo es posible con tiempo, 

recursos y capacidades infinitas para la obtención de información, cómputo y análisis, 
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entonces la racionalidad limitada se convierte en una necesidad lógica  (Arrow, 2004). 

De esta forma, aunque la utilización de menos información hace más probable que el 

consumidor no realice la valoración óptima, la mayor parte de los consumidores aceptan 

una valoración satisfactoria cuando el esfuerzo físico y mental que requiere la 

evaluación de las alternativas es alto (Alonso y Grande 2004: 448). 

Asimismo, el individuo debe tomar sus decisiones considerando un conjunto de 

alternativas factibles, ya que todas las alternativas no son disponibles para el 

consumidor, ya sea por desconocimiento, o por problemas relacionados con la escasez - 

entendida como el desajuste entre los deseos y lo que puede obtener el consumidor, 

tanto por motivos físicos, presupuestarios, temporales o por impedimentos de otra 

índole- (Elster, 1988:20; Abell, 1992).  

2.1.1. EL COMPORTAMIENTO DE VALORACIÓN DEL TURISTA BAJO EL 

ENFOQUE DEL COMPORTAMIENTO RACIONAL LIMITADO 

La literatura ha reconocido la importancia de los modelos sobre el 

comportamiento del cliente a la hora de explicar y predecir la valoración de este cliente 

(Van Raaij, 1977). Es por esto, que establecer un modelo marco sobre el 

comportamiento de valoración es clave sí se pretende avanzar sobre una parte del 

complejo gran modelo del comportamiento de valoración. Así, vamos a exponer, de 

manera sintética y sin querer ser exhaustivos -ya que no es el objetivo de esta Tesis-, un 

modelo marco de comportamiento de valoración del cliente, centrado en el turista al ser 

el objeto de análisis de la presente Tesis. Todo ello con el fin de delimitar la parte de 

este modelo en la que esta investigación se centra. 

De esta forma, Alonso (2000) aporta un modelo global del comportamiento del 

consumidor en el que se puede apreciar resumidamente los diferentes aspectos sobre el 

complejo sistema de valoración y comportamiento (ver Figura 2.1). No obstante, es 

importante señalar que si bien este es un posible marco, el esquema simplifica una 

realidad más compleja en donde las vinculaciones entre los elementos son constantes y 

donde las etapas no siempre siguen el esquema planteado. Así, Decrop y Snelders 

(2004) establecen en su investigación sobre el proceso de valoración del destino de 

vacaciones que la toma de decisión de las vacaciones es un proceso iterativo. Esto es 

especialmente verdad para la búsqueda de la información, que resulta ser un flujo en 

curso y no una etapa bien definida en el planeamiento de las vacaciones.  
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Figura 2.1. Estructura gráfica global del modelo del comportamiento del 

consumidor 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

Fuente: Alonso (2000) 
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por las empresas y el entorno como generadoras de estímulos. Las estimulaciones 

pueden hacer que el individuo tome conciencia de que su situación es mejorable. Para 

ello este ser humano debe estar expuesto a la información, debe prestarle la atención 

adecuada, ser capaz de comprenderla y debe ser de su interés para que le merezca la 

pena retenerla en su memoria. La influencia que recibe el invididuo, en forma de 

información, se propagan dentro y a través de la red de individuos, formada tanto de 

forma geográfica como socialmente (Yang y Allenby, 2003). Así, los individuos están 

relacionados con diferentes grupos a lo largo de su vida, en ellos, los miembros tienden 

a comportarse de forma semejante y, a su vez, intentán diferenciarse del 

comportamiento de otros grupos (Alonso, 2000). Así, varios trabajos han determinado 

que el comportamiento del turista está influenciado por la pertenencia y relación con los 

grupos culturales (Sheldon y Fox, 1988; Stevens, 1992; Andereck y Caldwell, 1994; 

Mok y Armstrong, 1998; Pizam 2000; Suh y McAvoy, 2005), los estratos sociales a los 

que está vinculado (Unger y Kernan, 1983) y a otros grupos de pertenencia 

(preferentemente la familia) (Nichols y Snepenger, 2000). 

Estrechamente vinculados a los anteriores conceptos surgen los valores 

personales. Así, los valores son esenciales para la comprensión del comportamiento del 

consumidor, ya que tienen la función del ser criterios prioritarios de referencia para cada 

individuo que reflejan sus deseos y orientaciones sobre su manera de actuar  (Alonso, 

2000). Cuando se seleccionan valores esenciales específicos para ser examinados en 

relación con el comportamiento del cliente, estos deben cumplir básicamente con tres 

criterios: (i) ser penetrantes, lo que representa que una porción significativa de la 

población debe aceptar el valor y usarlo como guía para sus acciones y actitudes; (ii)  

ser perdurables, por lo que influirá durante un amplio período de tiempo en la población 

(iii) deben estar relacionados con el consumo (Sciffman y Kanuk, 1997). La importancia 

de estos valores personales para explicar el comportamiento del turista ha sido 

destacada en la literatura (Pitts y Woodside, 1986). De esta manera, diversas 

investigaciones han relacionado los valores internos de las personas con la demanda de 

servicios turísticos: tanto en la valoración de alojamientos turísticos (Zins, 1998 y 

Mattila, 1999b) como de otros servicios turísticos (Kim y Littrell, 1999; Long y 

Schiffman, 2000; Park 2004) y en el estudio de la preferencia de los destinos turísticos 

(Crick-Furman y Prentice, 2000; Klenosky, Gengler y Mulvey, 2000; Tapachai y 

Waryszak, 2000).  
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Por otra parte, las características demográficas son variables referidas a la 

población agregada que frecuentemente han sido relacionadas con diferencias en las 

conductas de compra de los individuos (Vázquez y Trespalacios, 2005). Muchas y 

variadas son las características demográficas utilizas a la hora de segmentar mercados 

turísticos, sin carácter taxativo algunas de las relevantes son: la edad, género, raza, 

etnia, nivel de ingresos, educación, ocupación, tamaño de la familia, ciclo de vida 

familiar, religión, clase social, nacionalidad y estado civil (Sheldon y Fox, 1988; 

McCleary, Choi y Weaver, 1998; Stevens, 1992; Andereck y Caldwell, 1994; Mattila, 

1999; Pizam, 2000; Nichols y Snepenger, 2000; Turner y Reisinger, 2001; Min, Min y 

Emam, 2002; Eby y Molnar, 2002; Lockyer, 2003; Beerli y Martín, 2004; Josiam, 

Mattson y Sullivan; 2004; Izquierdo, Calderón y Ruiz, 2009; Beldona, Racherla y 

Mundhra, 2011). 

Volviendo al esquema sobre el comportamiento del consumidor. Se ha establecido 

que la personalidad, entendida como características psicológicas internas que 

determinan y reflejan la forma en que los individuos responden a su ambiente 

(Schiffman y Kanuk, 1997: 126), influyen en este comportamiento (Dubois y Rovira, 

1998:39); influencia que tambien se ha reconocido en turismo (Frew y Shaw, 1999).  

La información tanto interna como externa (Allen, Machleit y Klein, 1992; 

Hirschman y Stern, 1999; Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999; Scherer, 2005) hará que se 

formen actitudes, es decir, “un estado de afectividad del individuo hacia una 

característica u objeto que predispone a la acción” (Alonso y Grande, 2004:382). Esta 

actitud va a influir en el comportamiento. En este sentido, existe un gran cuerpo de 

investigadores que han encontrado una elevada correlación entre actitudes y 

comportamiento (Alonso y Grande, 2004:381-382). Asimismo, la literatura en turismo 

también confirma la relación directa entre la actitud y el comportamiento de compra 

(Gómez, San Martín y Bertiche,1999;  Kim y Littrell, 1999, 2001; Mohsin, 2005).   

En esta línea, Fishbein y Azjen (1975) y Ajzen (1991, 2001) proponen su teoría 

sobre el comportamiento planeado, en la que establecen como la intención de  

comportamiento es un buen predictor del comportamiento de las personas3. Asimismo, 

esta intención de comportamiento depende de tres elementos (ver Figura 2.2): 

                                                 
3 El meta-análisis realizado por Armitage y Conner (2001) soporta la eficacia de la teoría del 
comportamiento planeado como predictor de las intenciones de comportamiento. Así establece como la 
teoría del comportamiento planeado es capaz de explicar el 20% de la varianza del comportamiento real.  
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 La actitud hacia el comportamiento. Esta actitud se refiere al grado en el que las 

personas tienen una evaluación favorable o desfavorable hacia un 

comportamiento y depende de las creencias sobre la probabilidad de realizar este 

comportamiento (creencias sobre el comportamiento). 

 Normas subjetivas. Estas normas están referidas a la presión social percibida 

sobre la realización o ausencia de realización del comportamiento. Estas normas 

están muy relacionadas con los valores culturales e influenciadas por las 

creencias sobre las normas (creencias normativas). 

 Control del comportamiento percibido. Se refiere a la percepción de lo fácil o 

difícil de desempeñar un comportamiento y refleja la experiencia pasada así 

como las creencias sobre los impedimentos y obstáculos (creencias del control). 

Esta teoría del comportamiento planeado ha sido considerada en diversas 

investigaciones en turismo (Bagozzi, 1982; Moutinho, 1997; Shiv y Fedorikhin, 1999; 

Jang, Baim, Hu, Wu, 2009).  

Figura 2.2. Esquema de la teoría del comportamiento planeado  

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Ajzen (1991)  

 
 En este proceso interno aparecen los mecanismos de defensa para ayudar a la 

persona ante situaciones de conflicto, lo que le permite limitar el aumento de ansiedad, 

manteniéndolo en un nivel aceptable. Entre estos mecanismos están la represión, 

proyección, racionalización y la sublimación (Alonso, 2000).  

La motivación aparece como consecuencia de nuestra intención de solucionar 

satisfactoriamente la necesidad. Así, el consumidor ha reconocido la existencia de un 
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problema que debe resolver, encontrándose en este momento motivado a desarrollar una 

conducta finalista (Alonso y Grande, 2004:92). En el turismo se ha considerado que esta 

motivación está afectada por la experiencia del turista, sus fantasías, sentimientos y 

necesidades pico-sociales (push) y los atributos del destino o producto turístico y los 

anuncios emitidos por las organizaciones (pull) (Gómez, San Martín y Bertiche, 1999; 

Goossens, 2000; Yoon y Uysal, 2003). 

En este sentido, Goossens (2000) desarrolla un modelo que relaciona los factores 

pull y push y factores hedónicos sobre las evaluaciones de los atributos que guían al 

turista a seleccionar un destino (ver Figura 2.3). En este modelo, el autor considera que  

los turistas son empujados (push) por sus necesidades emocionales y son tirados (pull) 

por las ventajas de los destinos y productos turísticos. Así, determina que las 

necesidades emocionales y experimentales son relevantes en la búsqueda del placer y en 

el comportamiento de valoración. Desde un punto de vista del tratamiento de la 

información, sugiere que las imágenes mentales son una anticipada y motivante fuerza 

que media en las experiencias emocionales, evaluaciones, e intenciones del 

comportamiento -abriendo así la puerta a las expectativas, que serán tratadas más 

adelante-. Esta misma idea ha sido incorporada en varios trabajos sobre el 

comportamiento del turista (Pomfret, 2006; Jang, Bai, Hu y Wu, 2009).  

Asimismo varios autores han distinguido dos tipos de motivaciones que afectan al 

comportamiento de valoración del consumidor, como son: los motivos hedonistas 

referidos al disfrute y los utilitarios asociados la funcionalidad. La literatura sobre el 

comportamiento del cliente ha reconocido como ambos tipos son determinantes en la 

valoración del cliente (Hirschman y Holbrook, 1982; Holbrook y Hirschman, 1982; 

Dhar y Wertenbroch, 2000; Moe y Fader, 2001; Childers, Carr, Peck y Carson, 2001; 

Dhar y Wertenbroch, 2000; Arnold y Reynolds, 2003; Gounaris, Koritos y 

Vassilikopoulou, 2010). Asimismo, la literatura sobre el comportamiento del turista 

también ha reconocido la influencia determinante de ambos tipos de motivaciones, pero 

reconoce una importancia determinante de los factores hedónicos relativos a la 

motivación en la valoración por parte del turista (Ryan y Glendon, 1998; Kim y Littrell, 

1999; Goossens, 2000).  
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Figura 2.3. Modelo turístico de la motivación hedónica 

 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Goossens, 2000. 

 

Antes de que el turista proceda a evaluar sus alternativas y a formar sus 

preferencias, el turista deberá establecer si tiene información suficiente para la toma de 

decisiones o si por el contrario debe acudir a las fuentes de información para poder 

evaluar su decisión (Crotts, 2000; Heilman, Bowman y Wright, 2000). Asimismo, 

diversas investigaciones han determinado como la intensidad de esta búsqueda de 

información por parte del turista está relacionada con el riesgo que el consumidor 

percibe de la acción a realizar. Este riesgo percibido dependerá de la inexperiencia del 

turista, de los reductores del riesgo, del equipamiento físico a utilizar, así como de las 

consecuencias tanto económicas, como de otra índole que puedan surgir (Roehl y 

Fesenmaier, 1992; Aaker, 1994;  Woodside y Lysonki 1989; Grewal, Krishnan, Baker, 

Borin 1998; Erdem 1998; Sönmez y Graefe 1998a; Leisen, 2001). Asimismo, los 
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turistas cuando adquieren los servicios turísticos buscan reducir el riesgo asociado a esta 

compra usando señales que indiquen de manera anticipada el tipo de servicio que 

recibirán y que reduzcan el riesgo inherente a la compra (Garretson, Clow y Kurtz, 

1995). 

La percepción individual de toda esta información inicia dentro del turista el 

proceso de aprendizaje, así como su memorización, acumulando experiencias y 

conocimientos que influirán en su comportamiento futuro (Sönmez y Graefe, 1998b; 

Pretince, Witt y Hamer, 1998; Weaver, 2001; Beerli y Martín, 2004).  

Una vez que el turista considera que tiene suficiente información tanto interna 

como externa procede a la valoración de las alternativas de compra (Wooside y 

Lysonski, 1989). Esta valoración se produce mediante un proceso polietápico, en el que 

el turista primeramente forma un conjunto evocado de destinos, dentro del que estará el 

destino que elegirá para viajar. En etapas posteriores el turista formará en su mente los 

grupos de suministradores de servicios, dentro de los que se seleccionará los 

proveedores que le prestarán los servicios turísticos.Posteriormente, al hablar de los 

grupos competitivo, ampliaremos los comentario sobre este proceso polietápico.  

Consideramos importante señalar que en esta Tesis nos vamos a centrar en esta 

fase de la valoración por el turista de las ofertas en competencia. En este sentido, 

comentamos al lector que dejamos para el apartado 3 de la Tesis la profundización sobre 

este proceso de valoración.  

La búsqueda entre oferentes terminará al realizar el acto de compra. Una vez que 

se ha realizado la compra el cliente evalúa la decisión, pudiendo aparecer disonancia 

según las expectativas que tuviera el turista. La diferencia entre el desempeño percibido 

y el esperado nos puede llevar a la sensación de satisfacción o insatisfacción, esta 

sensación de satisfacción o insatisfacción del turista está asociada con la fidelidad del 

turista al destino o a los suministradores de servicios turísticos (ver Figura 2.4). Lo que 

influirá en la rentabilidad de la empresa (Bigné y Andreu, 2000). Abriendo un proceso 

de retroalimentación entre las actividades postcompra del turista y un proceso de 

valoración de los oferentes en un futuro.    
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Figura 2.4. La cadena de la comercialización turística 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Adaptado Bigné y Andreu (2000)  
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2.2. TURISMO ENOLÓGICO Y GRUPOS COMPETIVOS DE HOTELES 

En este subapartado trateremos en primer lugar de delimitar el concepto de 

turismo enológico y las tipologías de enoturistas; posteriormente comentaremos la 

noción de grupo competitivo de hoteles. 

2.2.1. TURISMO ENOLÓGICO  

Hoy en día la cultura del vino está de moda; esto queda reflejado por la mayor 

importancia que esta tomando el turismo enológico (Stewart, Bramble y Ziraldo, 2008; 

López-Guzman, Sánchez, Ravara, 2010). En este sentido, es importante tener en cuenta 

que el turismo agroalimentario es un subsector con un fuerte crecimiento y un área de 

interés para la industria del turismo en la actualidad (Kim, Kim y Goh, 2011). A este 

respecto, aunque las empresas productoras de vino y el turismo pertenezcan a sectores 

opuestos (Carlsen, 2004), no cabe duda de que existe una clara conexión entre la 

industria del vino y el turismo (Vargas, Porras, Plaza y Riquel, 2008), considerando al 

turismo enológico como un producto que surge de la confluencia entre el turismo y la 

industria del vino (Mitchell y Hall, 2006) -en la Figura 2.5 se muestran algunas 

estimaciones sobre el número de visitantes a las bodegas situadas en distintas partes del 

mundo-.  

Dado que la presente Tesis se aplica al turismo enológico, nos parece necesario 

delimitar este concepto. 

Este concepto proviene de uno más amplio: el turismo. La Organización Muldial 

del Turismo (1998: 44)  ha de definicio al turismo como el conjunto de actividades que 

realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno 

habitual, por un período de tiempo consecutivo inferior a un año, con fines de ocio, 

negocios y otros motivos”.  Esta definición es amplia e incluye diversos motivos del 

viaje -ocio, negocio u otros-; además, acota el periodo temporal máximo a un año y 

establece que para que exista turismo debe exisr un desplazamiento fuera del entorno 

habitual. 

El turismo es un sistema compuesto de elementos (McInctosh, Goeldner, Ritchie, 

1999), este sistema es definido por la (Organización Mundial del Turismo, 1998:45) 

como un “conjunto de elementos interrelacionados entre sí que evolucionan 

dinámicamente”.  
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Figura 2.5. Estimaciones del número de visitantes al año a las bodegas 

 

Localización 

Año 
estimado 

Número de 
visitas por año 

 

Fuente 

EE.UU. 

Sonoma & Napa 

New York 

Missouri 

Ohio 

 

2001 

2001 

2001 

2001 

 

10 millones 

3 millones 

1,8 millones 

1,5 millones 

 

Taylor et al. (2004) 

Taylor et al. (2004) 

Taylor et al. (2004) 

Taylor et al. (2004) 

 

Francia 

 

2004 

 

7,5 millones 

Cámara de Comercio e Industria de 
Valladolid (2005) 

Nueva Zelanda 2005 5,5 millones Michell (2005) 

Sudáfrica 2000 5,2 millones Bruwer (2003) 

 

Australia 

 

2003 

 

4,8 millones 

Dept. de Industria, Turismo y Recursos 
Australiano   (2005) 

Italia 2008 5,0 millones Romano y Natilli (2009) 

 

España 

 

2004 

 

1,0 millón 

Cámara de Comercio e Industria de 
Valladolid (2005) 

Fuente: Elaboración propia a partir del trabajo de Mitchell y Hall (2006), Cámara de Comercio de 

Valladolid (2005) y Romano y Natilli (2009). 

Varios son los autores que han especificado los elementos del sistema –a modo de 

ejemplo tenemos los trabajos de Chadwick (1994), Camisón (1996a), Vera, Palomeque, 

Marchena y Antón (1997), Vogeler y Hernández (2001)-, nosotros consideramos 

adecuado seguir a la Organización Mundial del Turismo (1998) que considera los 

siguientes elementos: 

 La demanda: Conjunto de consumidores  o posibles consumidores de bienes y 

servicios. 

 La oferta: Conjunto de productores, servicios y organizaciones involucrados 

activamente en la experiencia turística. 

 El espacio geográfico: Base física donde tiene lugar la conjunción o encuentro 

entre la oferta y la demanda. 
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 Los operadores del mercado: Aquellas empresas y organismos cuya función 

principal es facilitar la interrelación entre la oferta y demanda. 

A continuación concretaremos el concepto turismo enológico, centrándonos en el 

elemento espacio geográfico o destino turístico4; posteriormente trataremos el elemento 

persona y comentaremos las tipologías de turistas en el destino enológico;  por último, 

expondremos el elemento oferta y explicaremos el concepto de grupo competitivo de 

hoteles. 

Respecto al turismo enológico, no existe una definición comúnmente aceptada de 

este concepto. En este sentido, varios autores han reunido en sus trabajos definiciones 

sobre enoturismo (Charters y Ali-Knight, 2002; Getz y Brown, 2006; Galloway, 

Mitchell, Getz, Crouch y Ong, 2008; Marzo-Navarro y Pedraja-Iglesias, 2009).  

Nos parecen que dos de las definiciones mas adecuadas son las realizadas por  

Charters y Ali-Kinght (2002) y Carlsen (2004), estas dos definiciones tratan de aglutinar 

trabajos previos con el fin de ofrecer una definición lo más completa posible. Así, 

Carlsen (2004), se basa en esencia en la definición del Plan estratégico del sector 

vinícola australiano elaborado en 20005, este autor define al turismo enológico como 

“un amplio rango de experiencias desarrolladas por los turistas que visitan las bodegas y 

regiones del vino que incluye: degustación de vino, vino y alimentación, la inserción en 

un ambiente regional, para viajes de un día o más extensos, en términos de ocio y de 

actividades basadas en la naturaleza y en estilos de vida, acompañada de forma 

complementaria con actividades culturales en regiones del vino”. En la misma línea, 

                                                 
4 Molés y Vilasaló (1996:428) definen los destinos turísticos como “el núcleo receptor de los flujos 

turísticos, dotado de oferta y de recursos turísticos que le confieren ciertos atractivos para la demanda 

turística”. Por lo tanto es un espacio donde confluyen la oferta y los recursos turísticos y crean un 

atractivo para la demanda. De esta forma, según Vogeler y Hernández (2001:163) este destino está 

asentado sobre sus recursos turísticos, entendiendolos como “todo elemento material que tiene la 

capacidad, por si mismo o en combinación con otros, para atraer visitantes a una determinada localidad o 

zona. En definitiva, todo elemento capaz de generar desplazamientos turísticos”. Un destino turístico se 

puede ver también como la percepción que los visitantes hacen de las elecciones donde visitar y de lo que 

pueden hacer (Middleton y Hawkins, 1998:82). En el mismo sentido Oppermann (2000), en su estudio 

sobre la lealtad a los destinos turísticos, considera que si asociamos este concepto al de marca, la imagen 

de un destino es definida como las ideas e impresiones que las personas tienen de ese destino. 
5 Este plan estratégico ha sido tenido en consideración al aplicar las políticas de turismo en las regiones 

que son líderes mundiales en turismo enológico. 
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Charters y Ali-Kinght (2002) ya definieron el turismo enológico como los viajes 

realizados con el fin de conocer las bodegas y regiones vinícolas y sus vínculos con el 

estilo de vida; además, dentro del turismo enológico se debe incluir otras actividades y 

recursos turísticos no vinculados directamente con el mundo del vino pero que son 

disfrutados por estos turistas y que forman parte de la imagen del destino turístico –

como son el arte, la gastronomía-. Así, la experiencia del turismo enológico puede ser 

disfrutada de un gran número de maneras, incluyendo: eventos importantes y festivales, 

patrimonio cultural, gastronomía, alojamiento, educación sobre el vino, cata y compra 

de vino, visitas a bodegas, etc. 

Según Sparks (2007) estas definiciones amplían la noción de “paisajes de vino” al 

considerar todos los recursos de la zona, tanto físicos como culturales. En la misma 

línea la Unión Europea en su Carta Europea del Enoturismo define este tipo de turismo 

como “todas aquellas actividades y recursos turísticos, de ocio y de tiempo libre 

relacionadas con las culturas, materiales e inmateriales, del vino y gastronomía 

autóctona de su territorio”. 

La idea que podemos extraer de estas definiciones, es que el turismo del vino no 

es exclusivamente visitar bodegas y conocer el proceso de elaboración del vino, si no 

que es un concepto más amplio que incluye a los turistas que visitan los destinos de 

producción de vino cuyo motivos son el mundo del vino y disfrutar de los otros recursos 

turísticos de la zona (Cohen y Ben-Nun, 2009). Así, en el producto turismo enológico 

hay una parte que incluye aspectos cuya asociación con el producto turístico enológico 

es más evidente -visitas a las bodegas, catas de vino, festivales del vino, tours 

organizados sobre vino, etc.-, y otra parte  menos evidente que incluye el servicio en 

restaurantes y hoteles y actividades turísticas realizadas alrededor de las zonas de 

viñedos (Brown y Getz, 2005; Getz y Brown, 2006; Mitchell y Hall, 2006).  

Seguidamente vamos a tratar el elemento persona o turista. Respecto a las 

personas se debe diferenciar y dejar claro cual es el rol que juega cada individuo en las 

diversas situaciones en este sistema turístico. Hay que distinguir entre residentes y 

visitantes. Siendo los residentes las personas que residen en un país o lugar durante los 

últimos doce meses consecutivamente (seis meses según algunos autores) y los 

visitantes, las personas que viajan de un lugar, en que ellos residen habitualmente, a otro 

en el que van a residir por menos de un año (Chadwick, 1994). 
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Estos visitantes son parte integrante de un grupo mayor denominado viajeros. Este 

grupo está integrado por cualquier persona que realiza un desplazamiento fuera de su 

lugar habitual de residencia. Pero, desde el punto de vista del sistema turístico, no todos 

los viajeros son turistas. Quedan excluidos de las estadísticas de turismo: los 

trabajadores fronterizos, los inmigrantes temporales, los nómadas, los pasajeros en 

tránsito, los refugiados, los miembros de las fuerzas armadas, los representantes 

consulares y los diplomáticos. 

A su vez estos viajeros se dividen en turistas y excursionistas. Así, la O.M.T. 

(1998) define a los turistas como los viajeros que permanecen al menos una noche en el 

destino y los excursionistas los viajeros que no pernoctan en el destino visitado. 

Desde otra perceptiva, y dado que la Tesis la vamos a aplicar al destino 

enoturistico Rioja consideramos interesante la Ley 2/2001 de 31 de mayo de turismo de 

La Rioja, en la que se define a los turistas “como las personas que utilizan los 

establecimientos, instalaciones y recursos turísticos, o reciben los bienes y servicios que 

les ofrecen las empresas y profesionales turísticos”. Este punto de vista es compartido 

por Lanquar (2001) al considerar al individuo el protagonista y decisor en las múltiples 

formas de realizar los consumos en el sector turístico. 

En la presente Tesis el elemento personal va a estar centrado en el turista, 

considerando a este como el viajero que permanece al menos una noche en el destino 

turístico y menos de un año y utilizan los establecimientos, instalaciones y recursos 

turísticos o reciben los bienes y servicios que les ofrecen las empresas turísticas. 

Centrandonos en el enoturista o turista enológico, se ha considerado que los 

turistas que visitan bodegas o regiones vinícolas tienen distintos intereses sobre el 

mundo del vino (Hall, Johnson, Cambourne, Macionis, Mitchell y Sharples, 2000; Shor 

y Mansfeld, 2009). En la Figura 2.6 nostramos diferentes categorías de turistas 

enológicos citados por varios autores (Mitchell, Hall y McIntosh, 2000; Charters y Ali-

Kinght, 2002; Bruwer, 2003; Mitchell y Hall, 2006).  
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Figura 2.6. Tipos de enoturistas que acuden a visitar una bodega 

 
 Autores 

 Hall (1996), 
Johnson (1998), 
Bruwer (2003), 

Christensen, Hall 
y Mitchell (2004) 

Corigliano (1996) Ali-King y 
Charters (1999) 

Charters y Ali-
Kinght (2002) 

 

 

 

Categorías 

incluidas 

en las 

investigaciones 

 

 

 

-------- -------- -------- No interesados 

Turistas 
curiosos 

El Bebedor 

Casuales -
buscan catar un 

vino y poco 
más- 

Novatos 

Interesados en 
el vino 

Interesado 

 

Media – están 
interesados 
tanto en la 
experiencia 

como en 
aprender- 

Interesados 

Amantes del 
vino 

Apasionado 
neófito 

-------- 
Amantes del 

vino 

-------- Profesionales 
Bebedor 

sofisticado 
Expertos en el 

vino 

Fuente: Elaboración propia a partir de los trabajos de Charters y Ali-kinght (2002), Mitchell y Hall 

(2006) 

2.2.2. GRUPO COMPETITIVO DE HOTELES 

En este subapartado vamos a comentar el elemento oferta del sistema turístico, ya 

que dentro de este elemento se encuentran los hoteles. Además, expondremos el 

concepto de grupo competitivo adaptado al subsector hotelero.  

Respecto al elemento oferta del sistema turstico. Este elemento no es tan sencillo 

de precisar como cuando se piensa en productos industriales, ya que el producto 

turístico que satisface al visitante necesita un conjunto de bienes y servicios muy 

heterogéneos, que a veces son coincidentes con los demandados por otros individuos 

que no son visitantes y otras veces son exclusivamente enfocados al uso turístico 

(Pedreño, 1996). Así, la Organización Mundial del Turismo (1998:49) define a la oferta 
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turista como “el conjunto de productos turísticos y servicios puestos a disposición del 

usuario turístico en un destino determinado, para su disfrute y consumo”. No obstante, 

la propia Organización Mundial del Turismo (1998:50) considera que es importante 

separar de la oferta turistica a las agencias de viajes, a las compañías de transporte 

regular, a las empresas y organismos promotores del turismo, ya que estás son 

operadores del mercado encargados de la comercialización turística y su misión es 

poner en contacto a la oferta y la demanda.  

La oferta turística es más que la simple suma de los productos turísticos ya que 

contiene servicios y productos netamente turísticos y no turísticos. En este sentido 

McInctosh, Goeldner, Ritchie (1999) amplían el concepto de la oferta turística 

incluyendo componentes como los recursos naturales, las infraestructuras, la 

hospitalidad y los recursos culturales. Se puede por lo tanto separar a la oferta 

constituida por los productos y servicios netamente turísticos -denominándola oferta 

básica-, de los bienes y servicios que sin ser netamente turísticos son demandados por 

los turistas -denominándola oferta complementaria-, siendo el conjunto de la oferta 

llamada “equipo receptor” (Vogeler y Hernández 2001: 96).  

Desde una perspectiva productiva, según González y Mora (1996:106), la oferta 

turistica esta compuesta “por un conjunto de empresas e instituciones que ofrecen 

bienes y servicios a los demandantes o turistas para que éstos satisfagan sus necesidades 

turísticas”. Desde este punto de vista la oferta turística es definida por Morant, Monfort  

e Ivars (1996:123) como el “conjunto de bienes o servicios que las empresas 

suministran al mercado en un momento dado y a unos precios establecidos, para 

satisfacer la potencial demanda turística”. Pues bien, para la presente Tesis tomamos 

esta última definición y, más precisamente, nos referimos a las empresas turísticas, de 

las que Rufín (2002:40) establece que son aquellas en las que sus clientes son 

mayoritariamente turistas.  

Dentro de este grupo se han incluido los siguientes porductos genéricos (Lanquar, 

2001): Alojamiento, restauración, transporte, actividades deportivas o de animación, 

recuerdos y material de información. Como se aprecia estos productos genéricos están 

íntimamente relacionados con los “conceptos principales del gasto turístico”,  

establecidos por la Organización Mundial del Turismo (1998:50), que a su vez están 

fuertemente ligados a las diferentes categorías de la oferta turística: Alojamiento, 
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alimentación, transporte, ocio, cultura y actividades deportivas, compras y otros gastos 

complementarios. 

La presente Tesis se centra en los alojamientos turísticos y, dentro de ellos, en los 

hoteles. A este respecto, la Organización Mundial del Turismo (1998:86) define la 

hostelería “como el sistema comercial compuesto de bienes materiales e intangibles 

para satisfacer las necesidades básicas de descanso y alimentación de los usuarios fuera 

de su domicilio”. Por lo tanto incluye dos esferas: el alojamiento y la restauración.  

Según Vogeler y Hernández (2001: 491) las empresas de alojamiento turístico 

“son aquellas que facilitan el hospedaje, con o sin otros servicios complementarios, a 

cambio de un precio”. La Organización Mundial del Turismo (1998) clasifica estos  

alojamientos turísticos en dos grupos con las siguientes categorías:  

 Oferta hotelera:  

 Hoteles. 

 Hoteles Apartamento. 

 Moteles. 

 Hostal o Pensión. 

 Oferta extrahotelera 

 Camping. 

 Auto-catering acomodación. 

 Apartamento, Bungalows. 

 Villas y Chalets. 

 Otros: Balnearios, Casas rurales…. 

Dado que nuestra Tesis se centra en los hoteles en un destino enoturistico situado 

en España, consideramos adecuado delimitar este concepto dentro de un contexto 

español. Consideramos interesante la definición que aportaba el Real Decreto 

1634/1983, de 15 de junio, sobre ordenación de establecimientos hotelero -hoy en día 

derogado ya que las Comunidades Autónomas han asumido las competencias exclusivas 

en materia de ordenación del turismo en su ámbito territorial-. En esta definición se 

definían los hoteles como aquellos establecimientos que facilitan alojamiento, con o sin 
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servicios complementarios, distintos a los correspondientes a cualquiera de las otras dos 

modalidades. 

El destino Rioja incluye una zona geográfica que incluye territorios de cuatro 

Comunidades Autónomas: La Rioja, País Vasco, Navarra y Castilla y León –esta última 

con zonas geograficas “minúsculas”-. Vamos a exponer las definicion sobre hotel de las 

leyes establecidas en las tres primeras comunidades.  

La Ley 2/2001, de 31 de mayo, de turismo de La Rioja, define como actividad 

turística de alojamiento a “la ejercida por las empresas que presten servicios de 

hospedaje al público mediante precio, de forma profesional, bien sea de modo 

permanente o temporal, con o sin prestación de servicios complementarios. 

Exceptuando las actividades de alojamiento que tengan fines institucionales, sociales, 

asistenciales, laborales, de carácter docente o estudiantil y similar. También quedan 

excluidas aquellas que se desarrollen en el marco de programas de Administración 

dirigidos a la infancia y a la juventud”. Donde los hoteles “son establecimientos que 

ofrecen la prestación del servicio de alojamiento turístico en unidades, con o sin otros 

servicios complementarios, que ocupan la totalidad de un edificio o parte independizada  

del mismo constituyendo sus dependencias un todo homogéneo con entradas, 

ascensores y escaleras de uso exclusivo y, reúnen los requisitos técnicos mínimos que 

reglamentariamente se establezcan”. 

La Ley 6/1994, de 16 de marzo, de ordenación del turismo del País Vasco 

establece que “son hoteles aquellos establecimientos que ofrecen alojamiento, con o sin 

comedor, y otros servicios complementarios, ocupan la totalidad de un edificio o parte 

independizada del mismo. Constituyendo sus dependencias un todo homogéneo con 

entradas, ascensores y escaleras de uso exclusivo y que reúnan los requisitos que 

reglamentariamente se establezcan”.  

El Decreto Foral 146/2005, de 26 de diciembre, por el que se aprueba el 

Reglamento de Ordenación de los Establecimientos Hoteleros en la Comunidad Foral de 

Navarra, establece que “se entiende por hotel aquel establecimiento caracterizado por 

ocupar la totalidad de un edificio o parte independiente del mismo, con entradas, 

escaleras y, en su caso, ascensores para uso independiente y exclusivo de la clientela y 

que reúna los requisitos técnicos que se establecen en el Anexo 2 de este Reglamento”. 

En este Anexo 2 expecifican características de las habitaciones, ascensores, pasillos, etc.  
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Volviendonos a centrar en el proceso de valoración de las alternativas de hoteles 

por el turista. En la litaratura se ha considerado que el turista sigue un proceso 

secuencial, en la que en su mente forma varios grupos de destinos y servicios entre los 

que elige  (Um y Crompton, 1990; Crompton, 1992; Crompton y Ankomali. 1993; 

Wooside y Lysonski, 1998; Sirakaya y Woodside, 2005). 

Esta idea del establecimiento de grupos en la mente del turista entronca con la idea 

de grupos competitivos desde la perpectiva del cliente (Doyle y Saunders,1985; 

Vázquez, 1986; Mathur, 1988; Knoblich, 1994; Coopert e Inoue, 1996;  Woodside y 

Lysonski, 1998; Bigné y Vila, 2000; Bigné y Vila, 2002).  

Este concepto parte de la idea de competencia entre empresas. Así, los 

investigadores han observado el análisis de la competencia desde distintos enfoques 

(Teece, Pisano y Shuen, 1997): el enfoque de las fuerzas competitivas, el enfoque del 

conflicto estratégico, el enfoque basado en los recursos y el enfoque de las capacidades 

dinámicas. Estos enfoques se resumen en dos grandes tendencias (Más, 1995, 1996): 

una externa, que contempla la estrategia competitiva de la empresa y su 

posicionamiento en el mercado en dónde se concibe al grupo estratégico como un 

conjunto de empresas que compiten en una industria sobre la base de combinaciones de 

alcance y compromiso de recursos; y otra interna, en la cual los grupos estratégicos se 

definen por las diferencias en los recursos y capacidades estratégicas entre las diversas 

empresas de un sector. 

Estrechamente relacionado con el concepto de grupo estratégico surge el concepto 

de grupo competitivo, designando este último a un conjunto de empresas que son 

directamente rivales a la vista de los distintos públicos (Bigné, Vila, Küster, 2000; 

Bigné y Vila, 2001; Pelegrín, 2006). De esta forma, son empresas en las que existe una 

identidad de grupo estratégico que aflora más desde el punto de vista de su competencia 

que de su homogeneidad (Peteraf y Shanley, 1997). Paralelamente al desarrollo de los 

grupos competitivos desde la perspectiva de la oferta han aparecido estudios que centran 

su interés en la perspectiva de la demanda. A este respecto, se ha considerado que la 

posición en el mercado de un hotel está basada en la percepción del consumidor (Han y 

Back, 2008).  

En esta percepción, el turista forma en su mente grupos diferentes de destinos y 

suministradores de servicios turísticos que conllevan decisiones distintas. Así, Wooside 

y Lysonski (1989), en su modelo general de elección del destino por el viajero (ver 
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Figura 2.7), establecen que la búsqueda en la mente del turista es limitada y relacionada 

con la resolución del problema de valoración de los oferentes en competencia. Donde el 

viajero intenta obtener la suficiente información para formar en su mente el grupo de 

opciones que el consumidor considera elegibles. De esta forma, estos autores exponen 

un proceso mental de categorización de los destinos (o servicios turísticos) realizado por 

el viajero, distinguiendo varios conjuntos en su mente:  

Figura 2.7. Modelo general de elección de destino por el viajero                          

de Wooside y Lysonski 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Woodside y Lysonski (1989). 
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es consciente -respecto a una clase de producto determinada-. Este grupo incluye los 

destinos -o servicios turísticos- que son traídos por el turista a su memoria (al corto 

plazo) sin ayuda externa. Los elementos incluidos por consumidor, desde la conciencia 

sin ayuda en este grupo, han sido fuertemente asociados con actitudes positivas, 

intenciones de compra y compras realizadas.  

La formación del grupo evocado en la mente del turista, así como la evaluación y 

la decisión de compra están condicionadas a la información que recibe este cliente 

(Woodside y Lysonski, 1989; Shapiro, Macinnis y Heckler, 1997; Crotts, 2000). En este 

sentido, la información genera dos tipos de conocimiento (Brucks, 1985; Wirtz y 

Mattila, 2003): 

 El conocimiento subjetivo que refleja la percepción de lo que el individuo 

sabe sobre una clase de producto (Alba y Hutchinson, 2000). 

 El conocimiento objetivo que se refiere a la información actual acerca de 

una clase de producto (Manning, Sprott y Miyazaki, 2003). 

De esta forma se ha observado una relación directa entre el conocimiento objetivo 

y subjetivo con el tamaño del conjunto considerado (Wirtz y Mattila, 2003). Además, la 

estabilidad y dispersión del conjunto considerado está influenciada por aspectos 

relacionados con la frecuencia de adquisición y con la familiaridad del producto a 

adquirir (Kaushik Desai y Hoyer (2000). 

Lo importante para la presente Tesis es que los grupos competitivos obtenidos 

desde la óptica del cliente reflejan este conjunto evocado de alternativas en 

compentencia que son evaluadas por el cliente para elegir el producto que satisfaga sus 

necesidades (Doyle y Saunders,1985; Vázquez, 1986; Mathur, 1988; Knoblich, 1994; 

Coopert e Inoue, 1996;  Woodside y Lysonski, 1989; Bigné y Vila, 2000; Bigné y Vila, 

2002). 

b) El conjunto inerte 

Wooside y Lysonski (1989) proponen “un conjunto inerte” de marcas, 

definiéndolas como aquellas para las cuales el turista no ha tenido una evaluación ni 

negativa ni positiva. 

c) El conjunto no disponible en la conciencia. 
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Representan el conjunto de destinos o marcas que son conocidas por el turista y 

pueden ser evaluadas pero que no son traídas a la consciencia del consumidor sin ayuda.  

d) El conjunto rechazado  

El conjunto rechazado o conjunto inepto representa los destinos o -servicios 

turisticos- que el consumidor ha rechazado para su consideración de compra, debido a 

que el/ella ha tenido experiencias desagradables o ha oído hablar mal de este destino o 

suministrador. 

Asimismo, Wooside y Lysonski (1989) mediante su estudio empírico establecen 

las siguientes conclusiones que son relevantes para la presente Tesis: 

1) Los turistas son capaces de recobrar y categorizar destinos específicos 

(servicios turisticos) desde su memoria a largo plazo en las cuatro categorías descritas 

en el modelo: conjunto considerado (razonado), conjunto inerte, conjunto no disponible 

consciente, conjunto inepto.  

2) Los tamaños promedios de cada categoría de destino en la mente son pequeños, 

cinco más menos dos para el conjunto considerado (razonado). Siendo menor el número 

para el resto de categorías de destino (conjunto inepto, conjunto inerte y conjunto no 

disponible). 

3) Cuando el turista tiene que buscar en su mente para elegir un destino, esta 

búsqueda es limitada, y relacionada directamente con la resolución del problema. Esta 

búsqueda termina rápidamente cuando el turista soluciona el problema de elección.    

4) Los destinos en el conjunto considerado están relacionados más positivamente 

con la elección que los destinos encontrados en otras categorías mentales.  

5) La preferencia del consumidor por los destinos específicos esta asociada 

positivamente con el orden de la mención del destino en el grupo considerado. Así, el 

destino mencionado primero es más preferido que el destino mencionado segundo y este 

más preferido que el mencionado tercero.  

Demás, hay que tener en cuenta que existen cuatro aspectos esenciales, 

concernientes al proceso de valoración del cliente, relacionado con la noción de grupos 

competitivos desde el punto de vista de la demanda (Coopert e Inoue, 1996): 

 El consumidor evalúa marcas basándose en los atributos que él considera. 
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 El consumidor tiene perfiles ideales de marcas. 

 El consumidor diferencia distintos conjuntos de marcas. 

 El consumidor puede dividir el mercado en cierto número de sub-mercados 

en los que las marcas dentro de cada sub-mercado tienen cierta 

homogeneidad según los atributos que valora.  

Tal y como hemos comentado, se ha considerado que el turista sigue un proceso 

secuencial de elección. En este proceso secuencial este turista forma varios grupos 

competitivos  o grupo considerados (Um y Crompton, 1990; Crompton, 1992; 

Crompton y Ankomah, 1993; Sirakaya y Woodside, 2005). En una primera etapa el 

turista forma el conjunto evocado de destinos, este conjunto evocado es el primer grupo 

competitivo de entre los que realiza la elección de su destino turístico; posteriormente, 

se fijará en la oferta competitiva en ese destino, y formará un conjunto evocado para 

cada tipo de suministradores de servicios turísticos; así dentro de los hoteles, existentes 

en el destino, desarrollará en su mente el conjunto evocado o conjunto competitivo 

donde evaluará las alternativas de compra para finalmente elegir el hotel donde 

pernoctar (Clark, Price y Murrmann, 1996; Griffin, Shea y Weaver, 1996; Chan 1998; 

Sammons, Moreo, Benson, DeMicco, 1999; Kashyap y Bojanic, 2000; Chung, Oh, Kim 

y Han, 2004; Lockyer, 2005b). 
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2.3. e-CLIENTES VS. CLIENTES OFF-LINE 

Las variables situacionales representan un conjunto de variables asociadas a los 

motivos, forma de compra –en donde se incluye el canal de compra- y consumo de los 

clientes que la literatura ha establecido que tienen un gran poder para diferencian la 

conducta de evaluación de la oferta competitiva entre los distintos tipos de clientes 

(June y Smith, 1987; Andereck y Caldwell, 1994; Weaver y Oh, 1993; Sönmez y 

Graefe, 1998a)6. En este apartado comentamos la literatura referida concretamente a la 

variable situacional canal de compra, diferenciando entre los clientes que compran on-

line y off-line.  

Internet ha cobrado mucha importancia en el mundo en estos últimos años. Así, en 

el año 2009 había aproximadamente 1.460 millones de usuarios de Internet, lo que 

representa un crecimiento del 305,5% desde el año 2000 (Kim, Chung y Lee, 2011). 

Igualmente el comercio electrónico también está alcanzado cifras muy relevantes: Se ha 

estimado que en el año 2011 el comercio electrónico en Europa llegaría a 263.000 

millones de euros (Yan, 2011). 

Con esta expansión de Internet como canal de información y distribución al por 

menor, los usuarios tienen a su disposición mayor cantidad de información (Flavián, 

Gurrea y Orús, 2010). Asimismo, Internet es a menudo analizado como un medio que 

permite el establecimiento de una relación directa electrónica entre los productores y sus 

clientes. En el que se supone que se reducen drásticamente los costos de transacción ya 

que la comunicación digital es más barata y puede ayudar a suprimir la mayoría de los 

intermediarios de los canales tradicionales de comercialización; sin embargo, la realidad 

ha demostrado que Internet no ha suprimido el uso de otros canales de distribución e 

información (Brousseau, 2002). En este sentido, los consumidores al comprar eligen 

entre distintos canales de compra y la elección de un canal u otro depende de los 

beneficios de la utilización de un canal de compra y de los costes asociados al uso de 

ese canal. De esta forma, la experiencia que el comprador online tiene determina la 

                                                 
6 A modo de indicativo se han encontrado diferencias en los procesos de valoración de la oferta 

competida en función del motivo del viaje, medio de transporte utilizado, personas con las que realiza el 

viaje, duración del viaje, etc. (Lewis, 1985; McCleary, Weaver y Hutchinson, 1993; Andereck y 

Caldwell, 1994; Kashyap y Bojanic, 2000; Gursoy y Chen, 2000; Wong y Chi-Yung, 2001; Money y 

Crotts, 2003; Kim, Wei y Ruys, 2003; Victorino, Verma, Plaschka y Dev, 2005). 
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utilidad percibida en el empleo de Internet como canal de compra frente a los canales 

alternativos (Izquierdo, Calderón y Ruiz, 2009).  

Actualmente existe un cierto debate sobre la existencia o no de diferencias en la 

valoración de la oferta competitiva, y en los procesos de elección de producto, entre los 

e-clientes y los clientes off-line. 

Así, se ha considerado que la percepción de los componentes de la oferta es 

distinta entre los e-clientes y los clientes off-line. En este sentido, Molina-Castillo, 

Lopez-Nicolas y Soto-Acosta (2012) observan que para productos TIC -tecnologías de 

la información y comunicación- que se lanzan al mercado, promover la calidad genera 

que estos productos sean percibidos como menos complejos y más confiables -menor 

riesgo- en el canal on-line que en el canal off-line.  

También se han encontrado diferencias respecto a la percepción del precio; así, 

Unni, Tseng, Pillai (2010) encuentran diferencias en la formación del precio de 

referencia7 entre los clientes que compran habitualmente on-line y los clientes que 

raramente compran en el canal on-line (clientes off-line). De esta forma, en la 

formación del precio de referencia, existe mayor probabilidad de utilizar los precios 

observados en establecimientos tradicionales por los clientes off-line, mientras que los 

clientes on-line utilizan más los precios observados en Internet. En esta línea, se ha 

demostrado que existen diferencias en la percepción de las ofertas en precio si la 

compra es off-line u on-line, ya que los clientes en un escenario on-line tienen la 

posibilidad de comprobar más fácilmente los precios en diversos establecimiento y 

verificar si es adecuado el precio anunciado (Grewal, Ailawadi, Gauri, Hall, Kopalle, 

Robertson, 2011). Asimismo, Biswas y Burman (2009) demuestran que la dispersión de 

precios afecta de manera diferente a los clientes on-line y off-line; de tal forma que 

cuando hay una mayor dispersión de precios en el mercado, los clientes en el entorno 

off-line tienen mayores intenciones de búsqueda de información sobre precios que los 

clientes en el entorno on-line. No obstante, estos autores también determinan que el 

riesgo que el consumidor percibe de la transacción es más alto en un entorno on-line 

que off-line y estos efectos se intensificaran en caso de que exista alta dispersión de 

precios. En esta línea, Chu, Arce-Urriza, Cebollada-Calvo, Chintagunta (2010) 

encuentran que para las compras on-line los clientes que compran poco en Internet son 

                                                 
7 En concreto se refieren a uno de los tipos de precios de referencia: el precio esperado. 
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menos sensibles al precio que los que habitualmente compran on-line; hecho que ocurre 

al revés en el canal off-line –los clientes que compran mucho on-line son menos 

sensibles al precio-.   

Respecto a la existencia de diferencias en la lealtad del cliente, Chu, Arce-Urriza, 

Cebollada-Calvo, Chintagunta (2010) estudian los hogares que compran poco por 

Internet (light online shoppers), los que realizan compras por Internet moderadas y los 

que compran mucho por Internet (heavy online shoppers). Estos autores llegan a la 

conclusión de que los hogares que compran poco en Internet son más leales a la marca 

que los que compran mucho.  

Igualmente se han observado diferencias en función del tipo de producto que se 

adquiere. Así, Chu, Arce-Urriza, Cebollada-Calvo, Chintagunta (2010) determinan que  

las diferencias entre la compra online y off-line en la lealtad y la sensibilidad al precio 

es mayor para los productos alimenticios que para los productos no alimenticios. Por su 

parte, Biswas y Burman (2009) encuentran que la intención de búsqueda de información 

y la percepción del riesgo sobre el rendimiento del producto es mayor para los 

productos con poca presencia de atributos digitales que en los productos digitales, 

efecto que se acentúa en un entorno on-line frente a un entorno off-line. Asimismo, 

Gounaris, Korinos y Vassilikopoulou (2010) establecen que aspectos del proceso de 

compra que se ha demostrado que suceden para las compras off-line no se cumplen en 

el caso de la compra on-line. En concreto, estos autores comparan la compra de 

productos hedónicos8 y utilitarios en los clientes on-line y rechazan las siguientes 

hipótesis –que según la literatura para la compra off-line deberían aceptarse-: (i) el 

efecto de las señales de información sobre los productos relacionadas con que el cliente 

tenga más fácil la compra –por ejemplo descripciones de la mercancía y precio- es más 

débil para los clientes que tienen orientación a los productos hedónicos que utilitarios; 

(ii) el efecto de las señales de navegación –ayudas a la navegación- es más fuerte para 

los consumidores con predominio hacia la orientación de los productos hedónicos; (iii) 

el efecto de las señales estéticas que ayudan a crear un ambiente más hedonista –por 

                                                 
8 En la literatura se ha distinguido los productos hedónicos -caracterizados por una experiencia de placer 

sensual, fantasía y diversión- de los productos utilitarios -dirigidos más cognitivamente, instrumental u 

orientados a una meta- (Hirschman y Holbrook, 1982; Holbrook y Hirschman, 1982; Dhar y 

Wertenbroch, 2000; Moe y Fader, 2001).  
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ejemplo los iconos- es más fuerte para los consumidores con predominio hacia la 

orientación de los productos hedónicos. 

También se ha observado que las emociones y los efectos de estas emociones son 

distintos en los canales on-line y off-line. Así, Penz y Hogg (2011) demuestran que los 

valores de las dimensiones emocionales placer, activación y dominio son mayores en 

los clientes que compran on-line que en los clientes off line y se producen mayores 

emociones mixtas en las tiendas tradicionales que en las tiendas on-line. Además, se 

percibe como más compleja las compras on-line que off-line; se percibe menor riesgo 

en la compra de productos específicos en las tiendas tradicionales que en las tiendas 

virtuales; la sensación de necesitar el producto y la excitación producida por el producto 

es mayor en la tienda física y aparecen mayores deseos de regresar y explorar la tienda 

en el entorno on-line. En esta línea, Koo y Lee (2011) estudian las relaciones de las 

diferentes dimensiones de la emoción entre las compras on-line y off-line. Sus 

resultados muestran que el grado de dominio o control afecta más en el grado de 

activación energética y de tensión en las compras on-line y el grado de activación 

energética afecta más al grado de placer en las compras on-line; mientras que es el 

grado de activación de tensión afecta más en el grado de placer en las compras off-line. 

Igualmente se han encontrado diferencias en otros factores que influyen en el 

proceso de compra. De esta forma, se ha considerado que los clientes que más compran 

por Internet son aquellos que no encuentran los productos que desean en las tiendas 

físicas (Choi y Bell, 2011), los clientes que se encuentran a gran distancia de las tiendas 

físicas (Pauwels, Leeflang, Teerling, Huizingh, 2011) y los clientes con mayor 

orientación a la comodidad (Kollman, Kuckertz y Kayser, 2012). En este sentido, 

Forman, Ghose, Goldfard (2009) demuestran que para los productos más populares (los 

más disponibles en las tiendas) una mayor facilidad de comprar off-line disminuye la 

probabilidad de compra on-line. Además, en referencia a la probabilidad de compra de 

bienes de consumo habitual, una mayor facilidad de compra en las tiendas físicas 

compensa la disminución en precio de la tienda on-line.  

 Estas diferencias entre los e-clientes y clientes off-line conllevan consecuencias 

en las empresas que venden a través de estos canales. En este sentido, Zang y Wedel 

(2009) investigan la eficacia de las promociones en tiendas on-line y off-line; sus 

resultados reflejaron que es los beneficios esperados para las promociones competitivas 
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son más altos para las tiendas off-line; mientras que los beneficios esperado para las 

promociones de fidelización son más altos en las tiendas on-line.  

Por otra parte, existe otro grupo de investigadores que han encontrado similitudes 

entre los e-clientes y los clientes off-line. En este sentido, Ganesh, Reynolds, Luckett y 

Pomirleanu (2010) consideran que existen más similitudes entre los clientes 

tradicionales y los clientes on-line que diferencias. Principalmente los clientes, tanto en 

un canal como en el otro, tienen similares dimensiones motivacionales y mantienen 

parecida importancia de los principales factores que influyen en la compra. No obstante, 

también aparecen diferencias que hay que considerar como es la búsqueda de 

conveniencia o comodidad en la compra on-line -comprar desde casa, a cualquier hora 

del día, evitar multitudes, no tener que desplazarse, tener respuestas inmediatas o en 

línea desde fuera del establecimiento físico, etc.-. Asimismo, Nepomuceno, Laroche, 

Richard (2012) no encuentra que la intangibilidad física de los productos esté 

relacionada negativamente con mayor intensidad en la percepción sobre el riesgo de 

desempeño para los clientes en un entorno on-line que en un entorno off-line.  En esta 

línea, Chung y Rao (2012) aplican su modelo general de preferencia de los 

consumidores para productos de experiencia9 –como son las películas de cine- y 

demuestran que este modelo funciona independientemente de que la muestra sea 

referida a sistemas de recomendación on-line o a datos sobre preferencias de compras 

actuales off-line. 

Tambien, existen investigadores que encuentran similitudes y diferencias entre los 

clientes on-line y off-line. Así, Dutta y Bhowmick (2009) investigan los efectos de 

lanzar al mercado una señal de igualar o mejorar el precio más bajo que encuentren los 

clientes y descubren que cuando el cliente realiza una elaboración cognitiva baja, la 

presencia de esta oferta en precios conduce a una menor percepción de riesgo y un 

mayor valor de la oferta, tanto para los clientes on-line como para los clientes off-line. 

No obstante, cuando el cliente tiene una elaboración cognitiva elevada, la eficacia de 

esta estrategia de precios es menor en el canal on-line que off-line. 

Por otra parte, se ha demostrado la existencia de vínculos o interrelaciones entre 

los canales on-line y off-line. En este sentido, Wiesel, Pauwels y Arts (2011) detectan la 

                                                 
9 Los productos de experiencia son aquellos que sólo pueden ser verificados con el consumo o utilización 

del producto (Gonzáles Mieres, Díaz Martín y Trespalacios, 2006).  
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existencia de efectos cruzados entre los canales off-line y on-line. De tal forma que las 

acciones realizadas off-line afectan al canal on-line y viceversa. En este sentido, Ynag, 

Lu, Zhao y Gupta (2011) demuestran que la calidad percibida del servicio de los 

clientes de un canal off-line tiene un impacto positivo en la calidad de servicio percibida 

del canal on-line; además, cuando una empresa extiende sus ventas desde el canal off-

line a Internet y los clientes perciben que se va a mantener la calidad, esta percepción 

influye positivamente en su intención de utilizar el canal on-line. Igualmente, Lee, 

Chung y Lee (2011) estudian la transferencia de las características de los productos de 

la tienda off-line a la tienda on-line. Sus resultados muestran que la confianza en los 

canales on-línea está afectada por la confianza generada en las tiendas físicas. En 

concreto existe transferencia de confianza de las librerías off-line a las librerías on-line. 

Sin embargo, la transferencia de la confianza no es significativa en la construcción de la 

intención de recompra, aunque tiene un efecto indirecto porque afecta a la actitud de los 

clientes en sus relaciones con los proveedores y los bienes o servicios.  Igualmente, 

Pauwels, Leeflang, Teerling, Huizingh (2011) sugieren que para determinados 

productos y consumidores la búsqueda de información on-line complementa las 

actuaciones de la tienda física. Así, la introducción de un sitio web informativo aumenta 

el número de clientes que visitan la tienda física en el corto plazo e incrementa los 

ingresos en el largo plazo. Además, las promociones on-line de precios incrementar los 

ingresos en el corto plazo, a través de mayor número de clientes, mientras que 

disminuye el dinero gastado por producto. Asimismo, Kwon y Lennon (2009a; 2009b) 

demuestran la existencia de un efecto cruzado entre los canales on-line y off-line. Así, 

establecen que las creencias acerca de una marca en Internet para un minorista 

multicanal son más favorables cuando la imagen de marca del minorista, antes de entrar 

en Internet, es fuerte que cuando esa imagen es débil. De esta forma demuestran que 

cuanto mayor es la imagen de marca off-line mayor es la imagen de marca on-line y 

menor es el riesgo percibido por el cliente on-line. Además, las creencias de los 

consumidores sobre las marcas on-line y off-line están positivamente relacionadas con 

su actitud on-line y off-line hacia la marca del minorista multicanal y hacia las 

intenciones de compra on-line. Asimismo la imagen de marca que el cliente tenía 

anteriormente en el canal off-line mitiga el impacto de un desempeño negativo en el 

canal on-line. 
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Si nos centramos en el turismo, varios investigadores han encontrado diferencias 

en el proceso de compra entre los turistas en función de que el canal sea on-line u off-

line. Así, Izquierdo, Calderón y Ruiz (2009) comparan la compra de pernoctaciones de 

hotel mediante canal directo, a través de agencia de viajes o en Internet. Sus resultados 

reflejan que los turistas tienen mayor probabilidad de elegir el canal que menores costes 

asociados a la compra le representen –monetarios, dificultades para la búsqueda de 

información, incomodidades, etc.-. Además, en la medida que el turista compre más por 

Internet percibirá este canal como más seguro; en este sentido, la falta de confianza 

hacia Internet produce que el turista compre mediante agencia de viajes o directamente. 

Asimismo, observan en algunos aspectos cierta igualdad entre los clientes off-line y on-

line. Así, el cliente valora positivamente la confianza hacia la empresa con 

independencia del canal de compra utilizado. Por su parte, Beldona, Racherla y 

Mundhra (2011) investigan los factores que determinan los comportamientos de compra 

off-line y on-line de billetes de transporte aéreo. Sus resultados mostraron que la edad, 

el nivel de estudios, la orientación hacia el uso de Internet y la experiencia del turista 

son variables claves para que los clientes elijan como canal de compra Internet o tienda 

off-line. En concreto, las personas con mayor edad compran más en tiendas físicas, los 

turistas con mayor nivel de estudios tienen una mayor tendencia a comprar on-line, los 

clientes cuanto más valoran el uso de Internet mayor es su frecuencia de compra on-line 

y los viajeros que más frecuentemente usan Internet tienen mayor tendencia a comprar 

on-line.  

No obstante también hay que considerar que se ha establecido que algunos turistas 

en la búsqueda de información siguen un proceso secuencial en el que utiliza tanto el 

canal on-line como la tienda física. Así, Ho, Lin y Chen (2012) desarrollan un modelo 

de búsqueda de información por el turista en el que muestran que la búsqueda de 

información por los e-clientes es un proceso secuencial en el que algunos turistas 

buscan previamente información on-line y posteriormente realizan una búsqueda off-

line.  
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3. VALORACIÓN DE LA OFERTA COMPETITIVA POR LOS 

CLIENTES 

En este apartado exponemos la revisión teórica sobre las variables referidas a la 

valoración de la oferta competitiva por el cliente, que incluimos en nuestra Tesis: las 

expectativas sobre la calidad del servicio de la oferta competitiva, el precio observado y 

percibido sobre la oferta competitiva y las emociones producidas en el cliente por los 

suministradores del servicio.  

3.1. VALORACIÓN DE LA CALIDAD DE SERVICIO ESPERADA SOBRE LA 

OFERTA COMPETITIVA 

A lo largo de este apartado vamos a comentar la literatura existente sobre como el 

cliente percibe y valora la calidad del servicio que espera de las ofertas realizadas por 

las organizaciones; de manera general, esta percepción es conocida como las 

expectativas sobre la calidad del servicio. Así, desarrollaremos el concepto de 

expectativas de calidad de servicio, posteriormente comentaremos aspectos generales de 

la valoración de los clientes de estas expectativas sobre los oferentes en competencia y, 

por último, expondremos la literatura relacionada con la valoración de las expectativas 

de calidad de servicio por los turistas.  

La calidad es un concepto polisémico1, con lo que dos personas podrían estar 

hablando de calidad y referirse a concepciones diferentes. Igualmente, cuando hablamos 

de expectativas de calidad de servicio también podemos estar refiriéndonos a conceptos 

distintos (Buttle, 1996).   

En este sentido, para poder hablar de la definición de expectativas de calidad de 

servicio, en primer lugar debemos considerar la definición de calidad de servicio. Así, 

Malleret (1998) considera la existencia de una gran cantidad de definiciones sobre la 

                                                 
1 Garvín (1984) realiza un estudio sobre las diferentes definiciones de calidad y establece la existencia de cinco 

enfoques: (i) el enfoque trascendental, en donde la calidad hace referencia a la “excelencia innata” bajo una 

perspectiva absoluta y universal; (ii) el enfoque de producto que se basa en que la calidad es precisa y medible y se 

fundamenta en la existencia de diferente cantidad de los atributos que integran el producto; (iii) el enfoque de 

producción que se asienta en que la calidad se logra con el cumplimiento de las especificaciones de producción; (iv)  

el enfoque del valor que se basa en que se alcanza la calidad cuando se proporciona el desempeño adecuado ajustado 

a un precio aceptable; (v) el enfoque centrado en el usuario que se sustenta en que el juez de la calidad es el cliente y 

los productos de mayor calidad son los que satisfacen mejor sus necesidades.  

UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
ANÁLISIS COMPARATIVO DE LA ESTRATEGIA DE LOS GRUPOS COMPETITIVOS: E-CLIENTES VS.CLIENTES OFF-LINE 
Jorge Pelegrín Borondo 
Dipòsit Legal: T.1011-2013 
 



                                                        Valoración de la oferta competitiva por los clientes 
 

 52

calidad de servicio que se pueden agrupar en dos tipos: las definiciones descriptivas, en 

las que se describe el servicio y la calidad del servicio y las definiciones analíticas, 

basadas en la estructuración de la información referida a la calidad del servicio.  

Las definiciones descriptivas se dividen en dos grupos:  

 Las definiciones centradas en los atributos del servicio, en las que la 

calidad del servicio es definida por una lista de atributos del servicio 

representativos de los criterios que utiliza el cliente para su evaluación. 

 Las definiciones referidas a la estructura del servicio, en las que se define 

la calidad del servicio a partir de sus diferentes componentes o 

dimensiones. 

Las definiciones analíticas se subdividen en cuatro subgrupos:  

 Las definiciones basadas en la distinción entre calidad percibida y 

prestada.  

 Las definiciones que distinguen entre calidad diseñada y realizada. 

 Las definiciones fundamentadas en los inputs informativos de la calidad 

del servicio, de procesos y de resultados. 

 Las definiciones basadas en los inputs del proceso de prestación del 

servicio. 

Otro de los grandes grupos de definiciones son las que se fundamentan en que el 

servicio sea capaz de alcanzar las necesidades y expectativas de los clientes (Alén, 

2003). En este sentido, la definición más aceptada en la actualidad es la desarrollada por 

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) en la que la “calidad de servicio percibida por el 

cliente es un juicio global del consumidor, relativo a la superioridad del servicio”, 

donde esta percepción de calidad “resulta de la comparación realizada por los clientes 

entre las expectativas sobre el servicio que van a recibir y las percepciones de la 

actuación de los suministradores del servicio” (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1991). 

De esta forma, surge una primera aproximación al concepto de expectativas de calidad 

del servicio, donde se la considera como una evaluación mental del individuo del 

servicio que va a recibir (Oliver, 1980; Dubé y Menon, 2000). No obstante, tal y como 

hemos dicho el concepto de expectativa de calidad de servicio es también polisémico y 
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existen varios enfoques que definen estas expectativas. A continuación vamos a 

comentar los enfoques más importantes que han parecido en la literatura. 

3.1.1. CONCEPTO DE EXPECTATIVAS SOBRE LA CALIDAD DEL SERVICIO  

Los académicos han determinado la existencia de cuatro  enfoques fundamentales 

sobre la definición de expectativas de calidad de servicio:  

 El enfoque de comparación: las definiciones se fundamentan en el uso de 

las expectativas de calidad de servicio para comparar marcas competitivas. 

 El enfoque de cantidad ideal: las definiciones hacen referencia al punto o 

cantidad de expectativas que el cliente utiliza como ideal para comparar 

con el nivel de servicio que le suministran.  

 El enfoque de niveles: las definiciones establecen distintos niveles de 

expectativas admitidos por los clientes en la evaluación del servicio. 

 El enfoque de momento de valoración: las definiciones se refieren al 

momento en el que el cliente forma sus expectativas de calidad del 

servicio. 

A. ENFOQUE DE COMPARACIÓN  

Dentro de este enfoque, existen tres conceptualizaciones de expectativas de 

calidad de servicio: las normativas, las justas o merecidas y las predictivas (Miller, 

1977; Oliver, 1980; Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993; Kalamas, Laroche y Cézard, 

2002).   

Las expectativas normativas representan el nivel excelente de calidad de servicio 

que una persona considera que debería ofrecer un suministrador, respecto a un servicio 

especifico y realizando una evaluación realista y factible (Cadotte, Woodruff y Jenkins, 

1987; Hamer, Shaw-ching Liu y Sudharshan, 1999; Higgs, Polonsky y Hollick, 2005). 

Desde esta perspectiva las expectativas representan el nivel de servicio que debería ser 

esperado para un excelente servicio (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993; Golder, 

Mitra y Moorman, 2012). En este sentido, Yip, Chan, Kwan y Law (2011) las 

conceptualizan como las expectativas sobre el servicio que los clientes sienten que la 

empresa debería ofrecer, mezcla de sus deseos y necesidades –distinguiéndola de lo que 

el cliente considera que la empresa puede ofrecer-. No obstante, tal y como aconsejan 
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Boulding, Kalra, Staelin y Zeithalm (1993), hay que diferenciar las expectativas 

normativas referidas a una marca de las expectativas normativas referidas a una 

categoría determinada2.  

Varios autores han considerado también las expectativas denominadas justas o 

merecidas (Higgs, Polonsky y Hollick, 2005), definiendo estas expectativas como el  

nivel de servicio que el cliente considera que le deben suministrar teniendo en cuenta  

los costes en los que ha incurrido para que le suministren el servicio. Así, un 

consumidor tratará un intercambio como justo si la relación entre los costes o aportado 

y lo que recibe es, desde su punto de vista, justo (Oliver y DeSarbo, 1988; Kopalle y 

Lehmann, 2001). Bajo esta perspectiva, las expectativas merecidas o justas están 

críticamente determinadas por la evaluación personal entre las posibles recompensas y 

los costes, de esta forma el nivel merecido refleja lo que el cliente siente que debería ser 

esperado teniendo en consideración lo aportado, es lo que Miller (1977) denomina “lo 

que debería ser”.  

Otro de los tipos de expectativas son las denominadas expectativas predictivas. 

Estas expectativas son definidas como el cálculo objetivo que una persona realiza sobre 

lo que realmente espera que le proveerá un suministrador en una situación concreta. 

Tienen su origen en la teoría de la expectativa-valor de Tolman (Clow, Kurtz, Ozment y 

Soo Ong, 1997; Rodríguez del Bosque, San Martín y Collado, 2006); esta teoría estudia 

el comportamiento del ser humano y establece que la reacción a determinados estímulos 

no son de carácter mecánico e inconsciente, si no que juega un papel importante la 

conciencia y la imaginación del individuo; de tal forma que la actitud hacia un objeto se 

forma en función de las creencias y evaluación del individuo sobre los atributos del 

objeto. Tolman (1922, 1932) establece la existencia en el individuo de una expectativa 

global que incluye conocimientos y creencias acerca de los resultados. Las expectativas 

predictivas son consideradas como el nivel de servicio que realmente el consumidor 

espera recibir para una determinada situación (Hamer, Shaw-Ching Liu y Sudharshan, 

1999; Dawar y Pillutla, 2000; Mitra y Fay, 2010; Golder, Mitra y Moorman, 2012).  

                                                 
2 Tal y como comentaremos, y ampliaremos posteriormente, generalmente en la literatura se ha 

considerado que el estándar dominante para la medición de la calidad de servicio son  las expectativas 

estándar normativas referidas a una categoría de servicio determinada (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 

1993; Boulding, Kalra, Staelin y Zeithaml, 1993; Dean, 2004; Higgs, Polonsky y Hollick, 2005). 
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Algunos autores han establecido que estas expectativas predictivas son variables 

exclusivamente cognitivas en las que no influyen aspectos emotivos (Miller, 1977; 

Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993). Otros autores, consideran estas expectativas 

como eminentemente cognitivas pero admite la influencia de factores afectivos (Bitner, 

1990; Gnoth, 1997; Dean, 2004). No obstante, todos ellos mantienen como idea central 

el desempeño anticipado en al mente del consumidor (Rodríguez del Bosque, San 

Martín y Collado, 2006; Mitra y Fay, 2010; Lin y Wu, 2011).  

Por otra parte, se ha considerado que el cliente es capaz de distinguir las 

expectativas normativas de las predictivas y se ha establecido que las personas 

mantienen unas expectativas normativas que son más estables temporalmente que las 

expectativas predictivas (Johnson y Mathews, 1997; Clow, Kurtz y Ozment, 1998). En 

esta línea, Golder, Mitra y Moorman (2012) establecen que las expectativas predictivas 

son diferentes a las normativas, en el sentido de que las expectativas predictivas son 

más elementales ya que se forman para cada oferta, mientras que las normativas toman 

como referencia a una categoría determinada. Asimismo, estos autores consideran que 

los clientes mantienen intervalos de confianza tanto para las expectativa predictivas 

como normativas. La incertidumbre de la expectativa es la varianza sobre lo que espera 

un cliente del rendimiento de un atributo. También se ha determinado que las 

expectativas predictivas están ligadas en la mente del cliente a la existencia de un 

servicio próximo mientras que las expectativas normativas no necesitan la existencia de 

esta proximidad temporal del servicio. Además, las expectativas predictivas tiene un 

carácter futuro mientras que las normativas reflejan un carácter presente (Iglesias, 

2004).  

Respecto a los antecedentes que forman estas expectativas estándar de 

comparación de la marca, Bitner (1990) sugiere la influencia de la actitud previa del 

consumidor. Asimismo, dentro de los aspectos personales del individuo, Kopalle y 

Lehmann (2001) establecen que el perfeccionismo del propio cliente es otro factor 

determinante de estas expectativas: se ha demostrado que un mayor perfeccionismo esta 

asociado a mayores expectativas. Estos autores consideran la existencia de tres tipos de 

expectativas, predictivas, normativas y justas, aunque no establecen a qué tipo de 

expectativa afecta el perfeccionismo del consumidor. Yip, Chan, Kwan y Law (2011) 

demuestran que varios aspectos personales de la mujer china, como son la orientación 

hacia la apariencia física y la propia imagen del cuerpo, afectan positiva y 
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significativamente en la formación de las expectativas de calidad de las tiendas de ropa 

interior.   

Otra de las variables que se ha considera que afecta en la formación de 

expectativas es el transcurso del tiempo (Golder, Mitra y Moorman, 2012). En esta 

línea, Anderson y Salisbury (2003) estudian como afecta el tiempo transcurrido entre el 

disfrute último del servicio por el cliente y la evaluación de las expectativas, 

concluyendo que el tiempo transcurrido tienen una gran influencia en la modificación de 

expectativas cuando el mercado está en fuerte crecimiento y la frecuencia de compra es 

elevada; además, este tiempo transcurrido afecta en menor medida a las modificaciones 

de las expectativas en los casos de elevada intensidad de anuncios y gran nivel de 

comunicación boca-oreja.  

Respecto a las expectativas normativas, varios autores establecen que estas son 

una función de la información emitida por la empresa (mediante promesas explicitas e 

implícitas realizadas por las organizaciones), de la comunicación boca-oreja y de la 

experiencia previa del propio cliente (Miller, 1977; Kalamas, Laroche y Cézard, 2002; 

Finsterwalder, Kuppelwieser y Villiers, 2012; Golder, Mitra y Moorman, 2012). 

Kalamas, Laroche y Cézard (2002) establecen la influencia de los valores.  

Por otra parte, Kopalle y Winer (1996) consideran un modelo dinámico entre el 

precio de referencia y las expectativas normativas de la calidad, de tal forma que en la 

formación de una nueva expectativa incide tanto la diferencia entre el precio observado 

y el precio de referencia como la calidad del producto percibida. 

Respecto a las expectativas justas o merecidas, Miller (1977) añade como 

antecedente de este tipo de expectativas3 los gustos individuales y una dimensión 

afectiva relacionada con la evaluación personal entre las recompensas esperadas y los 

costes. 

En cuanto a la formación de las expectativas esperadas o previstas, Miller (1977), 

Zeithalm, Berry y Parasuraman (1993) y Kalamas, Laroche y Cézard (2002) establecen 

que estas expectativas son una función de la experiencia previa del cliente, de la 

información emitida por la empresa y de la comunicación boca-oreja. Miller (1977) 

añade, además, la influencia de los gustos individuales. En este sentido, Dean (2004) 

                                                 
3 Hay que considerar que también afectan los atributos generales: información emitida por la empresa, 

comunicación boca-oreja y experiencia del cliente.   
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establece la relación directa entre la orientación de la opinión de los consumidores sobre 

el servicio y las expectativas predictivas de la calidad del servicio.  

Hay que tener también en consideración que Oliver y Winer (1987) establecen que 

el grado de incertidumbre, ambigüedad o incapacidad de conocimiento del cliente sobre 

los componentes o atributos de las expectativas, afectan a la formación de las 

expectativas. Así, generalmente la expectativa con baja certeza moderará hacia la 

norma; es decir que las expectativas predictivas tenderían hacia el valor de las 

expectativas normativas. 

Volviendo a los atributos generales que afectan a las expectativas predictivas, 

Johnson y Mathews (1997) y Higgs, Plonsky y Hollick (2005) han reconocido como el 

tipo de experiencia que ha tenido el cliente afecta a las expectativas predictivas4. En este 

sentido, Higgs, Plonsky y Hollick (2005) en su investigación sobre los turistas que 

acuden a visitar un museo demuestra que los clientes modifican sus expectativas 

predictivas una vez que han disfrutado del servicio. Por su parte, Kalamas, Laroche y 

Cézard (2002) reafirman la influencia de la experiencia en estas expectativas predictivas 

y añaden la influencia de la capacidad del consumidor para utilizar su memoria. 

Además, estos autores incluyen como factores determinantes la influencia de terceras 

personas y los valores personales.  

En esta dirección, Weeb (2000) determina como la comunicación boca-oreja 

afecta a la formación de la expectativas predictivas; así, este autor, demuestra que la 

influencia de la experiencia previa y del conocimiento adquirido al participar de la 

experiencia de otro (familiaridad) afecta en la formación de las expectativas predictivas. 

Por su parte, Clow, Kurtz, Ozment y Soo Ong, (1997) concluyen, para cuatro sectores 

de servicios, que la comunicación boca-oreja influye en las expectativas a través de la 

imagen; no obstante, estos autores encuentran diferencias en la influencia de diversas 

variables en la formación de las expectativas predictivas según el sector de servicio 

analizado. Así, las experiencias previas con el suministrador del servicio influenciaron 

en las expectativas predictivas para los servicios dentales, restaurantes y alquiler de 

cintas de video pero no en los servicios de la administración para el cobro de impuestos. 

                                                 
4 Consideramos interesante la investigación de Yang, Kim y Yoo (2012) en la que demuestran que los 

consumidores más experimentados tienen mayor capacidad para distinguir la calidad de la información en 

la formación de las expectativas sobre el desempeño que los inexpertos.   
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Volviendo a la influencia de la comunicación interpersonal, Evans, Stan y Murray 

(2008) estudian la influencia de la opinión de los otros consumidores en la formación de 

las expectativa predictivas, determinando que el efecto de la calidad del servicio en las 

expectativas predictivas será mayor para los clientes socializados que para los clientes 

no socializados. En la misma línea, Benedicktus (2011) determina que la opinión del 

resto de consumidores en Internet, en forma de calificaciones, influye positivamente en 

la formación de las expectativas predictivas y en la confianza en el sitio Web. No 

obstante, también demuestran que para que exista esta influencia la calificación debe 

sobrepasar unos umbrales mínimos. 

Respecto a la influencia de la comunicación emitidas por las empresas en la 

formación de las expectativas predictivas, varias investigaciones han  determinado la 

influencia de las promesas explicitas realizadas por la empresa (Zeithaml, Berry y 

Parasuraman, 1993 y Kalamas, Laroche y Cézard, 2002). En este sentido Kopalle y 

Lehmann (2006) estudian la influencia de la publicidad en las expectativas predictivas 

sobre un nuevo producto, concluyendo que el nivel de calidad que debe reflejar la 

publicidad depende de su influencia en estas expectativas; así, el nivel de exageración 

óptimo de la calidad que se muestra en los anuncios en los casos de productos 

novedosos o donde el consumidor es menos intuitivo debe ser menor.  

No obstante, no toda la información sobre el servicio tiene un impacto relevante 

sobre las expectativas sobre la calidad del servicio, así por ejemplo, los resultado del 

estudio de Kangis y Passa (1997) en el sector bancario, revelaron que el conocimiento 

de los cargos (cobros por los servicios) en los clientes de la banca no repercutía de 

manera estadísticamente significativa en las expectativa sobre la calidad del servicio. 

Por último, Oliver y Winer (1987) y Golder, Mitra y Moorman (2012) proponen la 

influencia de la incertidumbre que tiene el cliente sobre el servicio en la exactitud de las 

expectativas predictivas de la calidad del servicio. De tal forma que grados más altos de 

incertidumbre y de ambigüedad disminuirán la exactitud predictiva de una expectativa. 

De esta forma, la estabilidad de la expectativa se relaciona directamente con el grado de 

la certeza y la carencia de inhabilidad para conocer los componentes de las expectativas 

por parte del consumidor. 
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B. ENFOQUE DE CANTIDAD  IDEAL  

Las expectativas ideales fueron definidas por Miller (1977) como “el nivel 

deseado sobre el desempeño de un servicio”, en esta línea Zeithaml, Berry y 

Parasuraman (1993) las definen como “los deseos del consumidor sobre la prestación de 

un servicio”. En este sentido, Tsai, Hsu y Chou (2011) considera que las expectativas de 

los clientes son las creencias acerca de la prestación de servicios funcionan como 

referencias o puntos ideales contra los que se evalúa el rendimiento o desempeño de la 

empresa. 

Una diferencia esencial entre este tipo de expectativas de punto ideal y las 

expectativas estándar de comparación de la marca es que estas últimas requieren que la 

evaluación sea realista y factible para un servicio específico. Mientras que las 

expectativas referidas al punto ideal pueden referirse a una situación hipotética y a un 

nivel que puede ser o no alcanzable por el suministrador (Woodruff, Cadote y Jenkins, 

1993; Higgs, Polonsky y Hollick, 2005). No obstante, al igual que ocurre con las 

expectativas estándar, Golder, Mitra y Moorman (2012) consideran que los clientes 

tienen intervalos de confianza para estas expectativas de punto ideal.  

El elemento esencial de esta clase de expectativas de punto ideal es que son 

establecidas a partir de la cantidad de servicio deseado por el cliente o punto ideal 

(Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1994a; San Martín, 2005; Golder, Mitra y Moorman, 

2012) y la distinción entre los tipos de expectativas, dentro de este enfoque, se 

fundamenta en la definición del punto ideal referido a cada atributo;  así, existen dos 

tipos de atributos: (i) aquellos en los que el consumidor requiere una cantidad finita de 

ellos como cantidad ideal, denominados atributos de punto ideal, y en donde una 

cantidad inferior o superior de atributo genera pérdida de utilidad para el consumidor -

por ejemplo la cantidad de azúcar que un individuo desea en un café-; (ii) los atributos 

en los que la cantidad ideal que el cliente requiere es infinita, por lo que este cliente 

nunca alcanza su máxima utilidad, ya que el nivel de servicio que le prestarán siempre 

estará por debajo de sus deseos -a modo de ejemplo una persona puede requerir que el 

nivel de conocimiento del cirujano que le va a operar a corazón abierto sea infinito y por 

lo tanto nunca se alcanzará el nivel ideal- (Teas, 1993; Parasuraman, Zeithaml, Berry, 

1994). Las expectativas correspondientes a este último tipo de atributo, donde la 

cantidad deseada es infinita, han sido denominadas expectativas vector.   
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Asimismo, la literatura ha establecido dos tipo de expectativas referidas a los 

atributos de punto ideal (Teas, 1993 y Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993): (i) las 

expectativas de punto ideal clásico, en las que el nivel ideal es finito pero en la 

actualidad no es alcanzable por ningún suministrador; (ii) las expectativas de punto 

ideal alcanzable, en las que el nivel ideal es alcanzable y además este nivel podría ser 

actualmente entregado por el mejor de los suministradores del servicio (Clow, Kurtz, 

Ozment y Soo Ong, 1997).  

Siguiendo a Parasuraman, Zeithaml y Berry (1994a) y Teas (1994) si comparamos 

las expectativas estándar normativas5 –entendidas como lo que el cliente considera que  

debería ser- y las expectativas de punto ideal –entendidas como lo que el cliente 

desearía que fuera-, pueden darse varias situaciones: 

Cuando el cliente evalúa atributos de punto ideal clásico -en los que la cantidad 

ideal es finita-, pueden aparecer dos situaciones:   

a) Cuando el cliente iguala sus expectativas estándar normativas al punto que 

considera ideal y este punto ideal es factible. En este caso una cantidad 

distinta a la ideal genera en el cliente desutilidad (ver Figura 3.1). 

Figura 3.1. Caso de atributo de punto ideal y expectativas normativas (Ej) iguales 

a las expectativas de punto ideal (Ij) 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Parasuraman, Zeithaml y Berry (1994a) 

 

                                                 
5 Normalmente en esta Tesis nos referiremos a las expectativas estándar normativas para una categoría de 
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expectativas estándar normativas para una marca. 
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b) Cuando la expectativa estándar normativa referida a un atributo es factible y 

menor que la expectativa ideal y el punto ideal es factible, un desempeño 

del servicio superior al de la expectativa normativa genera percepción 

calidad de servicio positiva en el cliente y esta percepción alcanza su 

máximo nivel al llegar a la expectativa de punto ideal descendiendo a partir 

de este punto (ver Figura 3.2) 

 

Figura 3.2. Caso de atributo de punto ideal y expectativas (Ej) menores a las 

expectativas de punto ideal (Ij) 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Parasuraman, Zeithaml y Berry (1994a) 
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del servicio puede tender a ser infinita (ver Figura 3.3). 
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Figura 3.3.   Caso de atributo vector y expectativas (Ej) menores a las 

expectativas de punto ideal.  

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Parasuraman, Zeithaml y Berry (1994a) 
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Figura 3.4. Modelo de las deficiencia  

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Zeithaml, Berry y Parasuraman (1988).  
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organizaciones de las expectativas de sus clientes (Hsu, Lin y Chen, 2011) y representa 
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le deben suministrar –expectativas estándar normativas-.  
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Figura 3.5. Modelo gráfico del Gap 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Zeithaml y Bitner (2002) 

En el sector turístico diversos estudios corroboran esta situación de 

desconocimiento de los directivos de las expectativas reales de sus clientes (Saleh y 

Ryan, 1991, 1992; McColl-Kennedy y White, 1997; Ramos, Collado, Marzo, Subirats, 

Martín, 2001; Juwaherr y Lee Ross, 2003; Anthony, Anthony y Ghosh, 2004; Hurst, 

Niehm y Littrell, 2009).  
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Zeithaml y Bitner (2002) han expuesto una serie de recomendaciones para 

solucionar el gap 1:  

 El empleo de la investigación del mercado para comprender las 

expectativas del cliente. 

 Desarrollar adecuados canales de comunicación ascendente para lograr que 

la información que posee el personal de contacto llegue a la dirección.  

 Construir relaciones estables y a largo plazo con el cliente. 

 Además, McColl-Kennedy y White (1997) descubrieron que el entrenamiento de 

los trabajadores en las áreas del servicio importantes para los clientes disminuye la 

existencia y tamaño del gap 1.  

Gap 2: Diferencia entre las percepciones de la dirección de las expectativas 

estándar normativas del consumidor y el traslado de las percepciones a las 

especificaciones de la calidad de servicio (ver Figura 3.6). 

Figura 3.6. Modelo gráfico del Gap 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Zeithaml y Bitner (2002) 
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 La dirección no está realmente comprometida con ofrecer un desempeño 

adecuado a lo que el cliente considera que deberían ofrecerle (Gupta y 

Chen, 1995; Hoffman y Bateson, 1997).  

 La dirección está demasiado confiada en que puede cubrir sin problemas 

los estándares requeridos por los clientes.  

 La organización tiene problemas con el establecimiento adecuado de los 

estándares de calidad de servicio orientados hacia cliente (Gupta y Chen, 

1995). 

Por su parte Zeithaml y Bitner (2002) consideran que las acciones que las 

empresas pueden realizar para cerrar esta brecha son:  

 Usar esquemas o procesos ya definidos como herramientas de 

implantación de estándares. 

 Diseñar adecuadamente los servicios y definir correctamente los estándares 

de calidad del servicio teniendo en consideración las expectativas de los 

clientes. 

 Diseñar eficazmente el ambiente y las evidencias del servicio –tarjetas de 

presentación, equipos e instalaciones utilizadas.  

GAP 3: Discrepancia entre las especificaciones de los estándares de calidad de 

servicio y el servicio realmente ofrecido (ver Figura 3.7). 

En este caso, auque la dirección hubiera establecido correctamente los estándares 

de calidad, el problema vendría en la incapacidad de implantarlos adecuadamente. 

Zeithaml, Berry y Parasuraman (1988) y Zeithaml y Bitner (2002) han establecido las 

siguientes causas como principales generadores del gap 3:  

 Las especificaciones son muy complicadas o rígidas. 

 Existe un desajuste entre los empleados y las funciones que deben realizar. 

 Existe ambigüedad en la definición de las funciones que debe desempeñar 

el trabajador.  

 Los estándares son incoherentes con la cultura empresarial o los 

trabajadores no están de acuerdo con que estos estándares sean correctos.  

 Los sistemas de supervisión control y recompensa son inadecuados. 
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 La tecnología que está implantada en la empresa no es la adecuada para 

que el trabajador cumpla con los estándares establecidos.   

 No existe en la organización cultura de trabajo en equipo. 

Figura 3.7. Modelo gráfico del Gap 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Zeithaml y Bitner (2002) 
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los trabajadores, delegar autoridad en los empleados o promover el trabajo 

en equipo. 

 Proporcionar los sistemas de apoyo para que desarrollen bien su trabajo.  

Para esta labor se puede realizar actividades como diseñar procesos 

internos orientados al servicio, proporcionar la tecnología y el equipo de 

apoyo adecuado o medir la calidad en el servicio interno.  

 Gap 4: Diferencia entre el servicio realmente prestado y la comunicación acerca 

del servicio a los clientes (ver Figura 3.8).  

Figura 3.8. Modelo gráfico del Gap 8 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Zeithaml y Bitner (2002) 
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 Problemas con la comunicación horizontal entre los distintos 

departamentos de la organización.  

El cierre de esta brecha en el servicio requiere un adecuado sistema integral de 

comunicación que incluye (Zeithaml y Bitner, 2002):  

 Realizar comunicaciones explicitas, precisas y apropiadas dirigidas hacia 

el cliente que eviten las promesas exageradas.  

 Transmitir promesas implícitas adecuadas al servicio que se presta. En esta 

dirección es esencial la fijación de un precio justo desde el punto de vista 

del cliente –muy relacionado con las expectativas justas o merecidas ya 

comentadas-.  

 Desarrollar adecuados sistemas de comunicación horizontal y vertical.  

Por otra parte, considerando su modelo de las deficiencias, Parasuraman, Zeithaml 

y Berry (1988) desarrollan la escala de evaluación de la calidad de servicio denominada 

SERVQUAL6. Esta escala de evaluación de la calidad se basa en el Gap 5 que mide la 

diferencia entre las percepciones de la calidad del servicio y las expectativas estándar 

normativas (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1988). En concreto en el modelo 

                                                 
6 Consideramos adecuado comentar que esta escala ha sido criticada. En este sentido una de las críticas 

más relevantes es la desarrollada por Cronin y Taylor (1992). Estos autores comentan que la 

conceptualización y la operatividad de SERVQUAL son incorrectas y crean una escala alternativa a 

SERVQUAL denominada SERVPERF -esta escala se basa en la medida del desempeño-. Las críticas 

provienen de la poca evidencia empírica y teórica que soporta la relevancia del gap entre percepciones y 

expectativas para medir la calidad servicio. De hecho, consideran que en la literatura, aparece la 

superioridad de una simple medida de las percepciones del desempeño como medida de la calidad de 

servicio. Parasuraman, Zeithaml y Berry y Cronin y Taylor generan una serie de artículos en los que 

discuten sus modelos. Así, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1994) comentan que el modelo SERVQUAL 

es superior a SERVPERF en términos de resaltar las deficiencias de la organización, ya que aporta mayor 

información que el modelo SERVPERF que sólo considera la percepción del desempeño y la literatura 

sobre el tema sí que soporta bien la medida de calidad de servicio mediante la diferencia entre las 

percepciones y las expectativas. Cronin y Taylor (1994) responden afirmando que ellos no concluyen que 

es innecesario medir las expectativas en las investigaciones sobre calidad de servicio y, por lo tanto, están 

de acuerdo en la importancia de las expectativas como fuente de información; pero advierten que la 

estructura de 5 factores establecida a partir de SERVQUAL fracasa cuando se testa diversos sectores. 
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SERQUAL se utilizan expectativas a priori7, pero además son referidas a atributos en 

donde las expectativas estándar normativas se igualan a las expectativas ideales 

alcanzables (ver Figura 3.9).   

Figura 3.9. Valoración de calidad del servicio según el modelo de las deficiencias 

 

 

 

 

 

 

 

   

 

 

 Fuente: Elaboración propia 

Otra de las escalas utilizada para medir la calidad de servicio es la escala 
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utiliza la cantidad ideal del atributo como punto ideal clásico -incluyen las expectativas 

de punto ideal clásico y las expectativas de punto ideal alcanzable- (ver Figura 3.10). En 

este modelo, la mejor situación posible es en la que la cantidad de atributo que 

suministra la organización coincide con la expectativa ideal, ya que en esa situación se 

le estaría entregando al cliente la cantidad del atributo ideal como cantidad óptima.  

 

 

 

 

                                                 
7 Las expectativas a priori hacen referencia a las expectativas formadas antes del inicio de la prestación 

del servicio. Posteriormente, en el aparatado dedicado al enfoque temporal, ampliaremos los comentarios 

sobre este tipo de expectativas. 
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Figura 3.10. Modelo Evaluación del Desempeño (EP) 

                                              
                      m          n 

     Qi = -1 (       W j               Pi j k
 I A jk – Ij I )  

                             j= 1        k=1 
 

Qi = Calidad individual percibida del objeto i. 
Wj = Importancia del atributo j como determinante de la 

calidad percibida. 
Pi j k

 = Probabilidad de percepción de que el objeto i tiene 

una cantidad k del atributo j. 
A j k = Cantidad k del atributo j. 

Ij = Cantidad ideal del atributo j como punto ideal clásico 
del modelo actitudinal. 

m = Número de atributos. 
nj = Número de categorías de cantidad del atributo j. 
 

             Fuente: Adaptado de Camisón y Bou (1999) 

C. ENFOQUE DE NIVELES 

Este enfoque se fundamenta en la existencia de distintos niveles de expectativas 

admitidos por los clientes en la evaluación del servicio (Miler, 1977; Parasuraman, 

Berry y Zeithaml, 1991; Nadiri, 2011). En este sentido, el cliente considera el mayor 

nivel de servicio alcanzable por el mejor suministrador posible –este nivel se denomina 

expectativas deseadas-, el nivel mínimo tolerable –expectativas adecuadas- y una zona 

comprendida entre estos dos tipos de expectativas, denominada zona de tolerancia (ver 

Figura 3.11) (Parasuraman, Berry y Zeithaml, 1991; Nadiri, 2011). 

Figura 3.11. Niveles de expectativas del servicio 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Parasuraman, Berry y Zeithaml (1991) 
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Respecto al nivel más alto, Miller (1977) propone la existencia de unas 

expectativas ideales y las define como el nivel deseado de desempeño refiriéndose a 

ellas como “lo deseado para”; estas expectativas deseadas se corresponden con el nivel 

más alto de desempeño alcanzable por el mejor suministrador de la categoría (Higgs, 

Polonsky y Hollick, 2005) y son el nivel de servicio que el cliente considera que se 

puede y debe ser esperado de los prestadores del servicio (Parasuraman, Berry y 

Zeithaml, 1991; Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1993, 1994a; Zeithaml, Berry y 

Parasuraman, 1993).  

También existe un mínimo tolerable por el cliente, las expectativas adecuadas, y 

reflejan el mínimo nivel que el consumidor siente que debe ser el desempeño para una 

categoría (Higgs, Polonsky y Hollick, 2005). Es lo que Miller (1977) denomina “el 

mínimo nivel que debe ser” y reflejan el nivel mínimo de calidad de servicio que un 

consumidor considera que debe ser esperado de los suministradores de una categoría de 

producto (Parasuraman, Berry y Zeithaml, 1991; Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993; 

Nadiri, 2011). 

Entre estos dos tipos de expectativas –deseadas y adecuadas- está el intervalo de 

tolerancia que refleja el grado en que los clientes aceptan la variación en el servicio. 

Esta aceptación se corresponde con la admisión por parte del cliente de la existencia de 

heterogeneidad en los servicios que prestan los distintos suministradores, la 

heterogeneidad en el trabajo de los empleados de un mismo suministrador y la 

heterogeneidad en el servicio realizado por un mismo trabajador (Zeithaml, Berry y 

Parasuraman, 1993; Nadiri y Hussain, 2005). En este sentido, este intervalo de 

tolerancia, en un momento determinado, varía entre clientes y también entre distintos 

momentos de tiempo para un mismo cliente; respecto a este último caso,  este intervalo 

realiza un efecto acordeón –ampliando o reduciendo su tamaño-  (Parasuraman, Berry y 

Zeithaml, 1991). Profundizando en el tema, Nadiri (2011) considera que los clientes 

utilizan estos dos tipos de expectativas -deseadas y adecuadas- como estándar de 

comparación en la evaluación de los servicios de tiendas minoristas; además, los 

resultados de su investigación revelan que los clientes tienen una zona de tolerancia que, 

en el caso las tiendas al por menor, es estrecha. Lo que indica que los clientes no están 

dispuestos a aceptar una gran heterogeneidad en la calidad de los servicios 

proporcionados por las tiendas detallistas. 
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Esta fluctuación cada vez que el cliente vuelve a utilizar el servicio se produce con 

distinta intensidad para los distintos niveles o tipos de expectativas. Así, se ha 

observado que las variaciones en el tamaño del intervalo de tolerancia se producen en 

mayor medida debidas a las fluctuaciones en las expectativas adecuadas que en las 

expectativas deseadas. En este sentido, las expectativas deseadas son más estables y se 

ha observado que tienden a incrementarse según los clientes van ganando experiencia 

(Berry y Parasuraman, 1991; Walker y Baker, 2000). Además, se ha demostrado que al 

volver a disfrutar de un servicio, los distintos niveles de expectativas del cliente son más 

elevados tanto en las dimensiones relativas al resultado del servicio, como en las 

referentes a la forma en que se presta el servicio (dimensiones de proceso), pero siendo 

menores los diversos niveles de expectativas en las dimensiones de proceso que en las 

de resultado y manteniendo también una zona de tolerancia mayor (Berry y 

Parasuraman, 1991) (ver Figura 3.12).  

Figura 3.12. Zonas de tolerancia para la primera vez y la recuperación del 

servicio 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    
 
 
 
 

Fuente: Berry y Parasuraman (1991) 

Walker y Baker (2000) profundizan en el estudio de este intervalo de tolerancia 

demostrando que los consumidores son capaces de distinguir entre los niveles de 
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expectativas deseadas y adecuadas, consideran los dos niveles importantes y la 

experiencia del cliente hace que este tenga un intervalo de tolerancia más pequeño para 

todas las dimensiones de calidad de servicio, salvo para la dimensión responsabilidad. 

Asimismo, demuestran que este intervalo de tolerancia es menor para las dimensiones 

esenciales y el nivel correspondiente a las expectativas adecuadas es más elevado 

cuanto más importante es la dimensión de las expectativas sobre la calidad del servicio. 

Además, hay que considerar que en la literatura se ha distinguido entre el intervalo 

de tolerancia para la calidad del servicio y una zona de insensibilidad a las variaciones 

en la calidad del servicio (Yap y Sweeney, 2007).  Así, Walker y Baker (2000) aclaran 

que la zona de incertidumbre comentada por Miller (1977) no representa el mismo 

concepto que el intervalo de tolerancia sobre la calidad de servicio. En el intervalo de 

tolerancia el cliente reconoce los límites correspondientes a las expectativas deseadas y 

adecuadas; mientras que la zona de incertidumbre refleja una nebulosa en la que el 

cliente no distingue claramente límites.  

Respecto a los antecedentes de las expectativas bajo el enfoque de niveles, Miller 

(1977) considera que ambos tipos de expectativas -deseadas y adecuadas- están 

influenciadas por la experiencia previa, los gustos individuales, la comunicación boca-

oreja y la información emitida por la empresa mediante anuncios o promesas realizadas 

por otros medios. Asimismo, Zeithaml, Berry y Parasuraman (1993) establecen que los 

clientes en la evaluación de la calidad esperada buscan información de distinto índole -

promesas explícitas del servicio, promesas implícitas del servicio, comunicación 

interpersonal y experiencias pasadas- que afecta a las expectativas del servicio deseado 

(ver Figura 3.13). Así, las promesas explícitas representan las promesas que la 

organización hace explícitamente a sus clientes sobre el servicio que les van a ofrecer; 

las promesas implícitas son mensajes no transmitidos formalmente al cliente por la 

organización pero que son señales relacionadas con la calidad del servio que le van a 

suministrar –básicamente son el precio y otras señales relacionadas con los tangibles-; la 

comunicación boca-oreja son afirmaciones relacionadas con el nivel de servicio que 

presta la empresa realizadas por personas ajenas a la organización.  

Al igual que Miller (1977) y Zeithaml, Berry y Parasuraman (1993) otros autores 

han comentado la influencia de la experiencia del cliente en los distintos niveles de 

expectativas. Así, Jonson y Mathews (1997) concluyen que la experiencia afecta de 

manera desigual a las expectativas deseadas sobre la calidad del servicio de los 
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estudiantes y que la experiencia afecta a la formación de todas las dimensiones de la 

calidad del servicio excepto a la dimensión responsabilidad y a la forma en que se cobra 

por el servicio8.  

Figura 3.13. Naturaleza y determinantes de las expectativas del cliente en 

relación con el servicio 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Zeithaml, Berry y Parasuraman (1993) 

 

En la línea comentada por Miller (1977), los investigadores Zeithaml, Berry y 

Parasuraman (1993) también consideran la influencia de variables individuales en la 

formación de los distintos niveles de expectativas sobre la calidad del servicio. Así, las 

                                                 
8 Estos investigadores utilizan la escala SERVQUAL adaptada a los restaurantes de comida rápida 

obteniendo las dimensiones: seguridad, tangibles, confiabilidad, comunicación, educación, credibilidad, 

accesibilidad, profesionalidad, conocimiento del cliente, forma de cobrar y responsabilidad. 
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expectativas deseadas están influenciadas por las necesidades personales del cliente y 

por los factores individuales estables que aumentan la sensibilidad de este cliente ante el 

servicio -por ejemplo la filosofía personal que el cliente mantiene sobre como debe ser 

el servicio-, estos últimos factores son conocidos como intensificadores permanentes del 

servicio. Asimismo, las expectativas adecuadas están afectadas por los intensificadores 

transitorios del servicio o factores individuales temporales y de corto plazo que hacen 

que el cliente tome conciencia de la necesidad del servicio, así como por la percepción 

de las alternativas de servicio, la auto-percepción del papel que juega el cliente en el 

servicio -definido como la percepción del cliente acerca del grado de influencia que 

ejercen sobre el nivel de servicio que perciben- , los factores situacionales, y por último, 

lo que los clientes creen que probablemente recibirán. Además, Zeithaml y Bitner 

(2002) establecen que estos factores contribuyen a incrementar el nivel de expectativas 

estableciendo, por tanto, una relación directa entre ellos y los niveles de expectativas. 

Hamer, Shaw-Ching Liu y Sudharshan (1999) establecen que algunos 

antecedentes individuales específicos -entendidos como factores que varían entre 

individuos- afectan a la formación de los distintos niveles de expectativas; entre estos 

factores se encuentran: la filosofía personal del cliente sobre como debe ser el servicio y 

sobre la forma en que deben prestar el servicio los trabajadores que lo prestan, las 

creencias personales de los clientes, los intensificadores del servicio transitorio como 

pueden ser las emergencias personales, las necesidades personales, la percepción de las 

alternativas del servicio y el rol que el cliente juega en el desempeño del servicio. 

Witkowski y Wolfinbarger (2002) estudian la influencia de la cultura del cliente 

en el nivel deseado de expectativas, concluyendo que los individuos procedentes de 

diversas culturas mantienen, en general, diferentes niveles de expectativas; en concreto 

encontraron que los germanos tenían menor nivel de expectativas deseadas que los 

estadounidenses. En la misma línea, Kueh y Voon (2007) determinan que los valores 

culturales de los clientes también afectan a las expectativas deseadas9.  

Por otra parte, Bebko (2000) establece que las expectativas deseadas están 

influenciadas por el nivel de intangibilidad del proceso y el resultado del servicio.  

                                                 
9 Consideramos interesante el trabajo de Kopalle, Lehmann y Farley (2010) en el que demuestran que los 

factores básicos culturales, en este caso la creencia en el Karma en la India, afectan a la disconfirmación. 

En concreto aprecian un significativo efecto positivo moderador de la creencia en el Karma sobre el 

impacto de la sensibilidad de la disconfirmación de las expectativas. 
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D. ENFOQUE DE MOMENTO DE VALORACIÓN  

Este enfoque se asienta en la evidencia de que las expectativas de los 

consumidores están cambiando continuamente durante la prestación del servicio 

(Hamer, Shaw-Ching Liu y Sudharshan, 1999; Clow, Kurtz y Ozment 1998, Oliver y 

Burke 1999). Se ha establecido que existen dos tipos de expectativas establecidas en 

función del momento en el que el cliente se encuentra en la prestación del servicio: las 

expectativas  iniciales o previas que representan las expectativas que una persona 

mantiene antes de comenzar la experiencia de servicio y las próximas que representan 

las expectativas sobre la calidad de un servicio que ya ha comenzado y antes de que 

termine (Clow, Kurtz y Ozment 1998; Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993; Hamer, 

Shaw-Ching Liu y Sudharshan, 1999; Oliver y Burke 1999). 

Las expectativas próximas están íntimamente relacionadas con el concepto de 

incidentes críticos de Bitner, Booms y Tetreault (1990) o los momentos de la verdad de 

Grönroos (1994). Estos momentos de la verdad, están referidos al lugar y el momento 

en que el proveedor del servicio y el consumidor entran en contacto y los primeros tiene 

la oportunidad de demostrar al cliente la calidad del servicio (Bitner, 1990; Bitner, 

Booms y Tetreault, 1990). La gestión de los encuentros del servicio, momentos de la 

verdad  o incidentes críticos han sido considerados determinantes en la satisfacción del 

usuario (Surprenant y Solomon, 1987; Bitner, 1990; Bitner, Booms y Tetreault, 1990; 

Czepiel, 1990). Los momentos de la verdad que generan una  experiencia del servicio se 

denominan cascada de encuentros del servicio (Zeithaml y Bitner, 2002) e implican que 

en cada contacto el consumidor va generando una idea sobre el suministrador del 

servicio de tal forma que la calidad del encuentro es una evaluación global que el 

consumidor realiza sobre el conjunto de las interacciones. Lo relevante es que en cada 

interacción se van modificando las expectativas (Mittal y Lassar, 1996). 

Varios investigadores han estudiado las expectativas iniciales o preencuentro y 

próximas o intraencuentro. En este sentido, el experimento realizado por Oliver y Burke 

(1999) en los clientes de restaurantes, en el que manipularon la información entregada 

sobre el restaurante antes de acudir, demostró que la manipulación sobre la información 

afectaba a las expectativas iniciales pero no a la valoración del desempeño. Por otra 

parte, Clow, Kurt y Ozment (1998) estudian el comportamiento del cliente ante una 

situación de disonancia cognitiva sobre la calidad del servicio; demuestran la existencia 

de una tendencia del cliente para ir modificando sus expectativas iniciales, a lo largo del 
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disfrute del servicio, con el objetivo de evitar la disonancia negativa y así justificar su 

elección. Asimismo, Dawar y Pillutla (2000) demuestran que los clientes con fuertes 

expectativas iniciales (positivas), ante fallos en los productos que no han sido 

correctamente resueltos por la empresa, tienden a desarrollar menor pérdida en la 

valoración del producto que aquellos clientes con débiles expectativas (ver Figura 3.14); 

de tal forma que las expectativas precedentes positivas y fuertes sobre una empresa o 

marca amortiguan el efecto de una mala respuesta de la empresa ante fallos de los 

productos. Choi y Mattila (2008) determinan que en el procesamiento de los fallos en la 

prestación del servicio, las expectativas de calidad del servicio (altas vs. bajas) unidas a 

la percepción de si la empresa podía o no evitar el fallo son factores que disminuyen el 

efecto del fallo en la satisfacción del cliente -cuando las expectativas previas son altas y 

la empresa no podía evitar el error los efectos de los fallos son menores-. En este caso la 

justificación de la influencia de expectativas altas, se debe a que son formadas en 

función de la experiencia positiva o buena fama de la empresa que tiene el cliente. 

Respecto a los antecedentes de las expectativas bajo el enfoque temporal, Hamer, 

Shaw-Ching Liu y Sudharshan (1999) realizan un estudio sobre la literatura que ha 

estudiado los antecedentes de este tipo de expectativas. Así, determinan que la 

información que el cliente percibe antes de disfrutar del servicio es un factor que afecta 

a las expectativas iniciales. Esta información puede ser de tres tipos: (i) los realizados 

directamente por la empresa como pueden ser los anuncios; (ii) los realizados por 

terceras personas ajenas a la empresa, entre los que se encuentran la información boca-

oreja, prensa; (iii) la propia experiencias previa del cliente (Jonson y Mathews, 1996). 

Respecto a este último tipo de información, Clow, Kurtz y Ozment (1998) establecen 

que el tipo de percepción del desempeño del servicio –satisfecho o insatisfecho- afecta a 

la modificación de las expectativas iniciales respecto a un futuro encuentro; así, los 

clientes insatisfechos modificaron un 16% más sus expectativas que los satisfechos. 

Asimismo, los autores establecen que las expectativas permanecen estables si no existe 

experiencia a lo largo del tiempo.  

Respecto a los factores que afectan a las expectativas próximas o intraencuento10, 

Hamer, Shaw-Ching Liu y Sudharshan (1999) establecen que la información que  

                                                 
10 Estos factores afectan a la adaptación de las expectativas por el consumidor según van siendo 

percibidos por el cliente. 
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aparece mientras se presta el servicio afecta a estas expectativas intraencuentro (Oliver, 

1980). Dentro de esta información se encuentran la trasmitida explícitamente por la 

organización durante el servicio y las promesas implícitas o señales sobre la calidad 

realizadas por la empresa –como son el precio y la marca- además hay que añadir como 

determinantes de estas expectativas intraencuentro a los factores situacionales, por 

ejemplo el mal tiempo, (Zheithalm, Berry y Parasuraman, 1993). 

Figura 3.14. Interacción de las expectativas y la evidencia en el 

comportamiento de la empresa ante fallos de producto 
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Otros académicos que han investigado los factores que afectan a las expectativas 

bajo el enfoque temporal son Oliver y Burke (1999). Estos investigadores realizan un 

experimento en el que manipulan la información que suministran al cliente para 

distorsionar las expectativas iniciales. Sus resultados mostraron que la información 

distorsionada afectaba fuertemente a las expectativas iniciales, pero su efecto tendía a 

desaparecer con el tiempo volviendo a las expectativas que el cliente tenía antes de la 

manipulación.  
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3.1.2. VALORACIÓN POR LOS CLIENTES DE LAS EXPECTATIVAS DE LA 

CALIDAD DEL SERVICIO DE LOS OFERENTES EN COMPETENCIA  

Desde un punto de vista del estudio de la demanda, varias investigaciones han 

considerado que los consumidores utilizan las expectativas sobre la calidad del servicio 

a la hora de comparar entre varios oferentes en competencia (Oliver, 1977, 1980; 

Cadotte, Woordruff, Jenkins, 1987; Oliver y Burke, 1999; Andreassen, 2000). No 

obstante, existen diversos trabajos que tratan sobre el tipo de expectativas realmente 

utilizado por el cliente a la hora de evaluar a los suministradores en competencia. 

Cuando nos enfrentamos a esta cuestión, el problema estriba en que, aunque varios 

investigadores han tratado de responderla, no hay un consenso claro sobre el tema 

(Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993; Walker y Baker, 2000). 

Por un lado, se ha considerado que la calidad de servicio percibida por el usuario 

se puede medir con las expectativas estándar normativas, como la diferencia entre el 

desempeño que percibe el cliente y lo que considera que debería esperar para una 

categoría de servicio. Por otro lado, se ha considerado que el estándar adecuado para 

medir correctamente la satisfacción del cliente serían las expectativas predictivas sobre 

la calidad del servicio; en este caso el cliente compara el desempeño del servicio con lo 

que realmente espera de un suministrador concreto (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 

1993; Boulding, Kalra, Staelin y Zeithaml, 1993; Dean, 2004; Higgs, Polonsky y 

Hollick, 2005). Así, la satisfacción refleja la valoración del cliente respecto a un 

encuentro determinado, y la percepción de la calidad de servicio se refiere a una 

evaluación a largo plazo respecto a múltiples encuentros. Asimismo, mientras que la 

satisfacción se refiere a la evaluación de una marca determinada, la calidad de servicio 

tiene como transfondo una categoría de producto determinada (Parasuraman, Zeithaml y 

Berry, 1994b). En este sentido Higgs, Polonsky y Hollick (2005) establecen que el 

estándar dominante para medir la calidad de servicio son la expectativas normativas, 

mientras que para medir la satisfacción son las expectativas predictivas. 

No obstante, otros investigadores han considerado adecuado el uso de otro tipo de 

expectativas en la evaluación de la satisfacción sobre el servicio. En este sentido, 

Woodruff, Cadotte y Jenkins (1993) establecen la posibilidad del uso por el consumidor 

de varios tipos de expectativas diferentes: las expectativas predictivas, las deseadas y las 

mínimo tolerables definidas por Miller (1977). Bolton y Lemon (1999) proponen el uso 

de las expectativas normativas. Oliver y Burke (1999) consideran importante la 
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influencia tanto de las expectativas normativas y predictivas y Spreng, MacKenzie y 

Olshavsky (1996) consideran la influencia tanto de las expectativa predictivas como de 

los deseos definidos como sentimientos estables referidos a los atributos, beneficios y 

resultados que conducen al logro de lo que valora la persona y por lo tanto cercano a las 

expectativas de punto ideal factible.  

Además, hay que tener en cuenta que las expectativas no son el único estándar de 

comparación en la formación de la satisfacción del cliente (Cadotte, Woordruff, Jenkins, 

1987). Así, por ejemplo, Chen y Chen (2010) establecen más adecuado el uso de la 

calidad de la experiencia como factor determinante de la satisfacción frente a la calidad 

de servicio; esto es debido a que la calidad del servicio se refiere al desempeño en los 

atributos desde un punto de vista objetivo; mientras que la calidad de la experiencia se 

refiere a la respuesta psicológica del individuo y es más subjetiva.  

Por otra parte, hay autores que consideran que los clientes utilizan una 

combinación de tipos de expectativas a la hora de evaluar la calidad del servicio. En este 

sentido, Zeithaml, Berry y Parasuraman (1993) consideran el uso por el cliente de  tres 

medidas de la calidad de servicio en el que se incorporan expectativas predictivas,  

deseada y de nivel mínimo tolerable. Boulding, Kalra, Staelin y Zeithaml (1993) 

establecen que el cliente utiliza una combinación entre las expectativas ideales 

alcanzables y predictivas.  

Respecto a cómo evalúa el cliente a los oferentes en competencia mediante las 

expectativas de calidad de servicio, se ha establecido que existe una relación cíclica 

entre las expectativas, la actitud hacia la compra, la intención de compra, la elección, la 

disonancia (diferencia entre el desempeño y las expectativas) y la satisfacción (ver 

Figura 3.15). En un primer momento las expectativas afectan a la formación de la 

actitud hacia los diferentes oferentes en competencia y afectará a la intención de 

compra; en un segundo tiempo se produce la elección del suministrador; una vez 

consumido el servicio, en la tercera etapa, la disonancia producida –diferencia entre el 

servicio percibido y el esperado- se relaciona con la satisfacción; y en un cuarto período 

esta satisfacción influirá en la formación de nuevas expectativas que su vez influirán en 

la generación de una nueva actitud hacia los oferentes en competencia 11 (Oliver, 1977, 
                                                 
11 Consideramos adecuado comentar que el comportamiento del cliente hacia la organización incluye 

otras acciones distintas a la recompra. Así, White y Schneider (2000) cuando analizan el rol de la 

disconfirmación de las expectativas en las intenciones del comportamiento del consumidor, establecen  
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1980; Cadotte, Woordruff, Jenkins, 1987; Garretson y Clow, 1999; Oliver y Burke, 

1999; Neelameghan y Jain, 1999; Andreassen, 2000; Kopalle y Lehmann, 2001; Lin y 

Wu, 2011). Según Clow, Kurtz y Ozment (1998) los clientes a través de métodos 

cognitivos buscan la reducción de la disonancia negativa y, así,  tienden a modificar el 

puesto de sus expectativas iniciales para asegurarse una evaluación de su experiencia 

que justifique su elección. También hay que tener en cuenta que Ofir, Simonson y Yoon 

(2009) consideran que la expectativa que un individuo tiene sobre el acto de tener que 

evaluar un producto genera evaluaciones más negativas. Estos autores descubren que 

este efecto negativo de esperar evaluar se extiende más allá de las consecuencias 

inmediatas del encuentro de servicio, generándose por tanto una consistencia en el 

tiempo de este efecto. Además, establecen que la existencia de restricciones cognitivas 

durante el encuentro del servicio disminuye este impacto de esperar a tener que evaluar. 

El problema que surge ahora es establecer el tipo de expectativa que influye en la 

valoración de los competidores para generar la actitud hacia esos competidores en el 

contexto del ciclo que hemos comentado. Consideramos que pese que puede existir 

cierta controversia sobre cual es el tipo de expectativas utilizado por el cliente, hay un 

cierto consenso de que son las expectativas predictivas sobre la calidad del servicio las 

que la literatura ha reconocido que tienen mayor influencia en la evaluación y en 

formación de esta actitud hay la marca. Esto se debe a que representan una señal de la 

calidad sobre lo que realmente el cliente espera en una compra futura concreta (Higgs, 

Polonsky y Hollick, 2005). 

Higgs, Polonsky y Hollick (2005) demuestran que las expectativas predictivas 

influyen en mayor medida en el comportamiento de recompra del cliente que las 

expectativas normativas. Asimismo, Tse (2003) establece que la tendencia del cliente a 

comportamientos positivos después del disfrute del servicio y hacia el suministrador 

está influenciado en mayor medida por la discrepancia entre la percepción del 

desempeño y las expectativas predictivas que sobre la evaluación de la calidad del 

servicio. 

                                                                                                                                               
que el grado en el cual las expectativas de los consumidores son disconfirmadas coloca al cliente en 

diferentes niveles de la escala del compromiso hacia la organización. Asimismo, Lin y Wu (2011) 

demuestran que la confianza, el compromiso y la satisfacción afectan a las expectativas de uso futuras y 

estas expectativas afectan a la lealtad de los clientes. 

UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
ANÁLISIS COMPARATIVO DE LA ESTRATEGIA DE LOS GRUPOS COMPETITIVOS: E-CLIENTES VS.CLIENTES OFF-LINE 
Jorge Pelegrín Borondo 
Dipòsit Legal: T.1011-2013 
 



                                                        Valoración de la oferta competitiva por los clientes 
 

 83

 Figura 3.15. Relación dinámica entre las expectativas, la actitud hacia la 

compra, la elección de marca y la satisfacción 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Fuente: Elaboración propia  

 

3.1.3. VALORACIÓN DE LA EXPECTATIVAS DE CALIDAD DE SERVICIO POR 

LOS TURISTAS 

Las empresas turísticas han utilizado la calidad del servicio como un aspecto clave 

de su estrategia de diferenciación (Camisón, 1996b). En esta línea, Robledo (2001) 

expone la importancia del conocimiento de las expectativas de los turistas y la dirección 

de estas expectativas para poder alcanzar ventajas competitivas sostenibles12. A 

continuación comentaremos como los turistas valoran la calidad del servicio esperada 

de las empresas turísticas y la importancia de conocer y gestionar correctamente las 

expectativas de los turistas. 

Existen evidencias empíricas que demuestran la existencia en el sector turístico del 

gap 1 del modelo de las deficiencias de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 1988); en 

este gap se establece la existencia de diferencias estadísticamente significativas entre la 

                                                 
12 Al igual que para la literatura sobre los servicios, en referencia al turismo se ha considerado a las 

expectativas como variables eminentemente cognitivas, tanto referidas al destino como a los diversos 

servicios turísticos (Moutinho, 1987). 

Expectativas 
sobre la 

Calidad del  
Servicio

Actitud del 
consumidor 
e intención 
de compra 

Elección 
de 

marca 

Satisfacción

t1 t2

t3t4

Expectativas 
sobre la 

Calidad del  
Servicio

Actitud del 
consumidor 
e intención 
de compra 

Elección 
de 

marca 

Satisfacción

t1 t2

t3t4

Expectativas 
sobre la 

Calidad del  
Servicio

Actitud del 
consumidor 
e intención 
de compra 

Elección 
de 

marca 

Satisfacción

t1 t2

t3t4

UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
ANÁLISIS COMPARATIVO DE LA ESTRATEGIA DE LOS GRUPOS COMPETITIVOS: E-CLIENTES VS.CLIENTES OFF-LINE 
Jorge Pelegrín Borondo 
Dipòsit Legal: T.1011-2013 
 



                                                        Valoración de la oferta competitiva por los clientes 
 

 84

opinión de los directivos sobre las expectativas estándar que tienen sus clientes y las 

expectativas reales que tienen estos turistas (Saleh y Ryan, 1991; Baker y Fesenmainer, 

1997; Radder y Wang, 2006; Hurst, Niehm y Littrell, 2009). Algunos autores han 

encontrado una tendencia de los directivos de alojamientos turísticos de sobreestimar las 

expectativas de sus huéspedes (Lewis, 1987; Saleh y Ryan, 1992; Radder y Wang, 

2006), mientras que otros investigadores han demostrado que los directivos 

subestimaban estas expectativas (Juwaheer y Lee-Ross, 2003). Todo ello evidencia la 

importancia de medir correctamente las expectativas mediante pregunta directa al 

cliente. Además, y profundizando en el estudio de este gap 1 se ha observado que esta 

diferencia no es igual en todas las dimensiones de la calidad del servicio (Douglas y 

Connor, 2003).  

Varias investigaciones han demostrado que los turistas utilizan las expectativas de 

calidad del servicio para valorar y clasificar a los distintos suministradores en 

competencia. Así, Moutinho (1987) considera a las expectativas predictivas como un 

componente relevante de la imagen del producto turístico que es determinante en la 

elección. Por su parte, De Rojas y Camarero (2008) demuestran que las expectativas 

predictivas influyen en la disconfirmación del servicio turístico y está disconfirmación 

influye en la intensificación en la compra de productos turísticos. 

Richard y Sundaram (1994) demostraron la importancia de la calidad del servicio 

como variable explicativa de las intenciones de la reelección del alojamiento hotelero. 

En este sentido, Gnoth (1997) establece un esquema que relaciona las motivaciones, 

actitudes y las expectativas predictivas del turista (ver Figura 3.16): la tendencia a la 

acción se basa en la percepción personal sobre los servicios que pueden satisfacer los 

motivos de compra del turista y en donde las expectativas hacen referencia a los 

posibles niveles de satisfacción sobre los servicios que pueda disfrutar el turista.  

En esta dirección, Hsieh, Lin y Lin (2008) demuestran que los clientes de los 

balnearios clasifican a estos establecimientos utilizando sus expectativas deseadas. 

Además, establecen la importancia de identificar las preferencias sobre la calidad de 

servicio de los turistas y la capacidad de clasificar al mercado en función de sus 

expectativas sobre la calidad de servicio. Otros autores han confirmado esta idea de  

clasificar a los turistas en función de las expectativas sobre el servicio (Knutson, 

Stevens, Wullaert, Patton y Yocayama, 1990; Juwaheer, 2007). Díaz, Iglesias, Vázquez 

y Ruiz (2000) establecen el poder de las expectativas de calidad de servicio como 
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variable de segmentación del mercado de alojamientos turísticos rurales. El poder de 

segmentación de las expectativas de calidad ha sido considerada por Dimitriadis y 

Stevens (2008).  

La importancia de las expectativas de calidad del servicio a la hora de elegir un 

hotel varia entre los turistas de distintas nacionalidades (Heung y Wong, 1997; 

Armstrong, Mok, Go y Chan, 1997; Mok y Armstrong, 1998) o según el motivo del 

viaje del turista (Heung y Wong, 1997) en concreto los turistas de negocio mantienen 

mayores expectativas normativas sobre el servicio que los turistas que viajan por motivo 

de ocio. 

Figura  3.16. Proceso de formación de la motivación y expectativa del turista 
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Khan y Su (2003) encuentran diferencias en la importancia que los turistas otorgan 

a las distintas dimensiones de expectativas en su elección del servicio turístico; así, para 

los turistas coreanos la seguridad resultó ser la dimensión más importante, seguido en 

orden de importancia por los tangibles, la confiabilidad, la responsabilidad, los 

elementos eco-tangibles y por último la empatía. Para los norteamericanos la dimensión 

más importante resultó ser los elementos eco-tangibles, seguido de la seguridad, la 

confiabilidad, la responsabilidad, la empatía y por último los tangibles  (Khan, 2003). 

No obstante, también debemos de considerar que ninguna de las dimensiones de 

expectativas de calidad de servicio recoge por sí sola la complejidad de la clasificación 

de elección de hotel (Richard y Sundaram, 1994; Tsaur y Tzeng, 1995; Choi y Chu, 

2001). 

Respecto a la valoración de las expectativas sobre la calidad del servicio de los 

turistas se ha demostrado que el entorno afecta a su formación. Así, Meiselman, 

Johnson, Reeve y Crouch (2000) realizaron un experimento en el que servían idéntica 

comida en diferentes ambientes y observaron diferentes niveles de expectativas en los 

consumidores; Fondees y Murray (2007) encuentran una dimensión de expectativas de 

calidad de servicio relacionada específicamente con el ambiente que el turista va a 

encontrarse en el aeropuerto y Aksoy, Atilgan y Akinci (2003) demuestran diferencias 

en las expectativas para los turistas respecto al tipo de línea aérea que fueran a utilizar -

nacional vs. internacional-.  

Otras de las variables que se han demostrado que afectan a esta evaluación de las 

expectativas han sido la nacionalidad del turista (Becker y Murrmann, 1999; Sultan y 

Simpson, 2000; Gilbert y Wong, 2003).  

Respecto a las señales de calidad emitidas por la empresa, Knutson, Stevens, 

Patton y Thompson (1992) encuentran diferencias significativas en las expectativas de 

los turistas al segmentarlos por el precio del hotel en el que se alojan. Chiang y Jang 

(2006) reconocen la existencia una relación negativa entre la percepción del precio –la 

escala usada recorre categorías desde caro hasta barato- y la calidad esperada del hotel. 

Igualmente, Fernández, González y Prieto (2009) establecen que el nivel de precios y 

las estrellas son factores que determinan las expectativas de calidad, a mayor nivel de 

precio, mayores son estas.   

Consideramos importante resaltar que según López y Serrano (2004) los niveles 

de estrellas de los hoteles no recogen correctamente las expectativas que sobre el hotel 
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mantienen los turistas, aunque sí que encuentran diferencias estadísticamente 

significativas en la calidad suministrada en función de las estrellas de los hoteles. 

Rodríguez Del Bosque, San Martín y Collado (2006) demuestran la influencia en 

la formación de las expectativas respecto a las agencias de viajes de la experiencia de 

los turistas, las promesas explicitas e implícitas del servicio realizadas por las empresas 

y la imagen que tiene el usuario. Respecto a esta última variable, Ye y Tussyadiah 

(2011) realizan una investigación en la que demuestran que las imágenes visuales del 

destino expresan significados diferentes para los turistas, generando diferentes 

expectativas sobre la experiencia que van a disfrutar. Además, la forma en que el turista 

percibe las imágenes está vinculada a lo que considera atractivo para su futura 

experiencia.    

Por último hay que establecer que, según Nadiri y Hussain (2005), en la 

evaluación de las expectativas que hacen los turistas de servicios de alojamiento, estos 

mantienen la zona de tolerancia, entre las expectativas deseadas y las adecuadas, 

expuesta por Parasuman, Zeithaml y Berry (1994). 

  

  

UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
ANÁLISIS COMPARATIVO DE LA ESTRATEGIA DE LOS GRUPOS COMPETITIVOS: E-CLIENTES VS.CLIENTES OFF-LINE 
Jorge Pelegrín Borondo 
Dipòsit Legal: T.1011-2013 
 



                                                         Valoración de la oferta competitiva por los clientes 
 

 88

3.2. ESTRATEGIAS DE PRECIOS Y VALORACIÓN POR LOS CLIENTES 

DEL PRECIO OFERTADO  

En este epígrafe vamos a exponer la literatura referida a la valoración por los 

clientes del precio ofertado por las organizaciones en competencia y la relacionaremos 

con las estrategias para fijar el precio realizada por las organizaciones. De esta forma, 

primeramente haremos un breve comentario sobre las estrategias de precios y los 

procedimientos para fijar el precio; posteriormente, definiremos el precio percibido; 

seguidamente, comentaremos la valoración por los clientes del precio percibido de las 

ofertas en competencia y la formación de este precio en la mente del cliente; por último, 

expondremos la valoración del precio percibido por los turistas.  

Existe una gran cantidad de estrategias que los directivos de las organizaciones 

pueden utilizar a la hora de fijar el precio. Sin querer ser exhaustivos, Tellis (1986) 

considera que las diversas estrategias se pueden clasificar según el objetivo que se 

persiga y los segmentos de mercados a los que se les dirige (ver Figura 3.17). 

Figura 3.17. Clasificación de las estrategias de precios 
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Las características de estas estrategias son:  

A) Estrategias de precios diferenciales.  

 Descuentos aleatorios: consiste en mantener un precio tipo y en 

determinados lugares, de forma aleatoria, realizar reducciones de precios, 
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manteniendo el precio sin variación en el resto de lugares. El descuento 

sólo se hace a unos consumidores. 

 Descuentos periódicos: periódicamente se reducen los precios de forma 

predecible por los consumidores. 

 Descuentos de segundo mercado: en esta estrategia, se vende los productos 

a un precio sensiblemente inferior al precio normal en otro mercado 

distinto al habitual, siempre y cuando los nuevos compradores tengan 

costes de transacción y no puedan realizar arbitraje entre los segmentos -

comprar en el barato vender en el caro-. 

B) Estrategias competitivas. 

 Precio como indicador de calidad: en este caso, el consumidor no puede 

valorar la calidad y tiende a establecer una correlación entre precio y 

calidad, lo que permite poner precios altos como indicador de alta calidad. 

 Precio de penetración: cuando se aplica esta estrategia se mantienen 

precios bajos con objeto de incrementar la cuota de mercado en los 

momentos iniciales del ciclo de vida (no entran competidores). 

 Precios para aprovechar la curva de experiencia: consiste en aprovechar la 

ventaja en costes que se logra al acumular producción y reducir precios de 

forma que el resto de competidores no puedan reducir precios y pierdan 

cuota. 

 Diferenciación geográfica: la aplicación de esta estrategia incluye dos 

opciones, si se opera en distintas zonas geográficas: i) diferenciar el precio 

y cargar el coste del transporte correspondiente; ii) la empresa puede 

decidir absorber los costes de transporte de una zona y traspasarlos a la 

otra para favorecer una zona.  

C) Estrategias de línea de producto. 

 Precio de imagen: la empresa coloca una versión muy similar al producto 

básico -con algunas mejoras- bajo una marca diferente y a un precio más 

alto. 

UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
ANÁLISIS COMPARATIVO DE LA ESTRATEGIA DE LOS GRUPOS COMPETITIVOS: E-CLIENTES VS.CLIENTES OFF-LINE 
Jorge Pelegrín Borondo 
Dipòsit Legal: T.1011-2013 
 



                                                         Valoración de la oferta competitiva por los clientes 
 

 90

 Precio conjuntos: las empresas cuando aplican estas estrategias hacen 

frente a un mercado con varios segmentos: sensible al precio y no sensible; 

pudiendo realizar dos estrategias: i) en la estrategia de precio del paquete 

se le hace al consumidor una reducción del precio si compra un paquete 

que incluye varias unidades del producto; ii) en la estrategia de precio con 

prima o recargo se vende la misma marca en versión diferente con algo 

extra y a precio superior. 

 Precios complementarios: consiste en compensar la pérdida en la venta de 

un bien con los beneficios de un producto complementario. 

Como veremos, a lo largo de este apartado, las organizaciones que quieran utilizar 

alguna de estas estrategias de precios deben conocer como percibe el cliente el precio y 

como afecta esta percepción en la valoración por el cliente de las ofertas competitivas.  

También, desde un punto de vista de la fijación del precio se ha considerado que 

hay tres grupos de procedimientos complementarios: los basados en costes, los basados 

en la situación competitiva y los basados en la demanda. Se ha considerado que una 

empresa que desee establecer correctamente su precio debe considerar los tres grupos de 

procedimientos (Diez de Castro y Rosa Díaz, 2004; Vázquez y Trespalacios, 2005). 

Dentro de estos tres grupos, nuestra Tesis se centra en una parte de los métodos basados 

en la demanda. En este sentido, consideramos que si una empresa quiere fijar 

correctamente el precio deberá conocer como es percibido por el cliente. En los 

siguientes apartados vamos a comentar la percepción de los precios por el cliente, 

ajustándonos exclusivamente a la percepción de ganancia o pérdida en precio.   

3.2.1 CONCEPTO DE PRECIO PERCIBIDO 

Desde el punto de vista de la demanda el precio de venta de un producto, en la 

mente del consumidor, es esencialmente distinto del precio imparcialmente considerado 

(Bolton, Warlop y Alba, 2003). En la literatura se ha diferenciado el precio observado 

por el cliente del precio percibido (Sawyer y Dickson, 1984; Dickson y Sawyer, 1990; 

Gupta y Kim, 2010). Zeithaml (1988) define el precio observado u objetivo como el 

precio actual del producto, mientras que el precio percibido ha sido considerado como el 

precio codificado por el consumidor  (Sawyer y Dickson, 1984; Zeithaml, 1988). 

El precio en la mente del consumidor se ha considerado desde dos enfoques 

complementarios (Gabor y Granger, 1966; Monroe y Lee, 1999; Oh, 2003; Völckner, 
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2008; Ding, Ross y Rao, 2010): como el componente principal del sacrificio percibido 

por el consumidor al realizar la compra y como señal de calidad.  

Desde el primer enfoque, el valor que el cliente percibe, surge como el resultado 

de la evaluación sobre lo que espera recibir comparado con lo que percibe que 

sacrifica1, donde el precio es el componente principal del sacrifio económico (Zeithalm, 

1988; Vázquez y Trespalacios, 1998).  

Desde el segundo enfoque, el precio es considerado como una señal del nivel de 

calidad del producto (Rao y Monroe, 1989; Dawar y Sarvary, 1997; Van Waterschoot, 

Kumar Sinha, Van Kenhove, De Wulf, 2008; Erdem, Keane y Sun, 2008; Pecotich y 

Ward, 2010; Ding, Ross, Jr., Rao, 2010). El cliente utiliza este precio como señal de 

calidad especialmente cuando no tiene a su alcance información relevante y relativa a 

los atributos intrínsecos (tamaño o potencia) u a otros atributos extrínsecos distintos al 

precio como la marca (Zeithaml, 1988; Gutiérrez, 1993; Aaker, 1994).  

Este enfoque se fundamenta en los problemas de asimetrías de información de la 

Economía de la Información, en donde se considera que existe distinto nivel de 

información en los distintos agentes en un intercambio (Stiglitz, 2002) y se reconoce la 

existencia de asimetría de información sobre precios y calidad entre compradores y 

vendedores (Monroe y Lee, 1999). La utilización del precio como señal de calidad del 

producto se produce en una situación de selección adversa; el principal (cliente) 

desconoce en el momento de la formalización del contrato (compra) el nivel de calidad 

que realmente le pretende entregar el agente (suministrador). Una vez adquirido y 

consumido el producto, el principal (cliente) puede tener una percepción sobre el nivel 

de calidad  que realmente le han suministrado. 

En esta situación de asimetría de información los suministradores con productos 

de alta calidad desearán marcar su producto de alguna manera para diferenciarse en el 

mercado (Akerlof, 2002) y es donde el precio se convierte en una señal de calidad 

utilizada por las organizaciones.  

El uso del precio por el cliente como señal de calidad dependerá de la importancia 

de la información para el consumidor y del coste de búsqueda de información (Diehl, 

Kornish y Lynch, 2003). Suri y Monroe (2003) establecen que cuando el cliente utiliza 

                                                 
1 El sacrificio es la suma de todo lo que el cliente entrega: su tiempo, los costes de desplazamiento ocasionados por la 

compra o los costes de oportunidad, entre otros factores.  
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otra información diferente al precio, este precio es utilizado por el cliente como 

indicador del sacrificio, pero cuando no se favorece la disponibilidad por el cliente de 

información, el precio es utilizado más como indicador de la calidad que como 

componente del sacrificio económico. 

Se ha determinado la influencia del precio en las expectativas de la calidad del 

servicio (Kopalle y Winer, 1996) de tal forma que se ha considerado al precio como una 

señal de calidad que influye desde la perspectiva de las promesas implícitas del servicio 

realizadas por la empresa (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993).  

Esta señal de calidad puede ser indicador absoluto o relativo. Como indicador 

absoluto de la calidad hace que se inhiba la compra cuando el precio no es adecuado a 

los límites fijados por el consumidor. Como indicador relativo de la calidad, modera el 

efecto de la percepción de la calidad y ayuda a clasificar a los oferentes en competencia 

(Gabor y Granger, 1966). Esta idea está unida a la existencia de umbrales psicológicos 

absolutos y diferenciales de precios.  

El desarrollo del concepto de umbrales psicológicos de precios requiere 

previamente que comentemos el concepto del precio psicológico; para ello, volvemos al 

punto en que hemos diferenciado entre precio objetivo y precio percibido.  

Como hemos dicho, Zeithaml (1988) diferencia el precio observado (objetivo) del 

precio percibido, definiendo el precio observado como el precio actual del producto y el 

precio percibido como el codificado por el consumidor. Por ejemplo, un cliente observa 

que una caja de leche tiene un nivel de precio observado de 1 euros y una televisión  

1000 euros. El precio percibido, sin embargo, representa la codificación o evaluación de 

los precios; pudiendo considerar la caja de leche como cara y la televisión como barata.   

El precio percibido es definido, desde la perspectiva del cliente, dentro de los  

procesos sensoriales. Los precios psicológicos percibidos han sido considerados por 

Monroe (1973) como los fenómenos que indican que el cliente es perceptualmente 

sensible a ciertos precios. Se considera que el individuo juzga los estímulos que le 

llegan utilizando escalas de juicios subjetivas en su mente (Volkmann, 1951).  

Considerando al precio (observado) como un estímulo que le llega al cliente, para 

ser comparado con la escala que tiene en su mente. Desde esta perspectiva, la idea de 

precio de referencia; basada en que el consumidor utiliza, en la formación de la 

percepción de precios, un “rango de precios evocados” que afectan a su juicio sobre la 
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aprobación o rechazo de los precios observados (Janiszewski y Lichtenstein, 1999). La 

utilidad de la transacción se basa en la comparación del precio que el cliente “paga” 

comparado con el precio de referencia (Kalyanaram y Winer, 1995; Chen, 2009; Gupta 

y Kim, 2010). El precio de referencia es definido como el precio con relación al cual el 

consumidor compara el precio que observa (Monroe, 1973;  Oh, 2003; Álvarez, 

Vázquez y Ballina (de la), 2004). En la Figura 3.18 mostramos la formulación propuesta 

de esta relación:  

Figura 3.18. Formulación de precio percibido 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

      Fuente: Elaboración propia 

El problema ahora es determinar como se forma este precio de referencia. En la 

literatura se ha considerado tres enfoques sobre el precio de referencia (Mazumdar, Raj 

y Sinha, 2005): (i) el enfoque predictivo, en el que se considera como el precio que el 

consumidor cree que puede ser; (iii) el enfoque normativo, basado en lo que el 

consumidor considera que debería ser el precio; (iii) el enfoque de aspiración estándar, 

que se fundamenta en lo que el cliente considera o aspira a pagar basándose en el precio 

que los miembros de un grupo social han pagado. En nuestra Tesis nos vamos a centrar 

en el en el enfoque predictivo. Dentro de este enfoque se han definido tres tipos de 

precios de referencia: el precio interno de referencia, el precio externo de referencia y el 

precio esperado.  

Los precios internos de referencia, han sido definidos como los almacenados en la 

memoria del cliente basados en percepciones reales, justas u otros conceptos de precio 

(Mayhew y Winer, 1992). Esta visión considera como eje central la memoria sobre 

PPzit = POzit - PRzit

POzit= Precio Observado por el cliente z, del producto i, en el momento t 

PRzit= Precio de Referencia del cliente z, del producto i, en el momento t 

PPzit= Precio Percibido por el cliente z, del producto i, en el momento t 

PPzit = POzit - PRzit

POzit= Precio Observado por el cliente z, del producto i, en el momento t 

PRzit= Precio de Referencia del cliente z, del producto i, en el momento t 

PPzit = POzit - PRzit

POzit= Precio Observado por el cliente z, del producto i, en el momento t 

PRzit= Precio de Referencia del cliente z, del producto i, en el momento t 

PPzit= Precio Percibido por el cliente z, del producto i, en el momento t 
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precios que tiene el cliente (Lichtenstein, Bloch y Balck, 1988; Tellis, 1986; Kopalle, 

Rao y Assuncao, 1996) y se fundamenta en dos consideraciones (Kalyanaram y Winer, 

1995): las evidencias empíricas que sostienen que el consumidor confía en los precios 

pagados en el pasado y los trabajos empíricos que demuestran que los consumidores 

utilizan los precios internos de referencia en sus evaluaciones sobre las marcas en 

competencia (Grewal, Krishnan, Baker, Borin, 1998).  

Los precios externos de referencia son formados por el consumidor basándose en 

estímulos observados en el momento de la compra (Mayhew y Winer, 1992; Briesch, 

Krishnamurthi, Mazumdar y Raj, 1997; Popkowski-Leszczyc, Qiu y He, 2009).  

La literatura ha considerado más adecuado el uso del precio externo de referencia 

que el interno, debido a la tendencia a que el cliente ajuste su opinión sobre los precios 

en el momento en que va a realizar la compra (Rajendran y Tellis,1994; Dickson y 

Sawyer, 1990; Urbany y Dickson, 1991; Terui y Dahana, 2006a), tendencia que se 

acentúa en los clientes inexpertos (Yadav y Seiders, 1998). A este respecto, Popkowski-

Leszczyc, Qiu y He (2009) demuestran en la decisión de compra del cliente la 

influencia del precio de referencia externo mostrado por el vendedor en Internet –el 

vendedor muestra un precio orientativo de referencia-.  

No obstante, no todos los investigadores están de acuerdo en la supremacía del uso 

de los precios externos de referencia frente a los internos. Así, Briesch, Krishnamurthi, 

Mazumdar y Raj (1997) realizan un trabajo empírico en el que comparan cinco modelos 

alternativos en la formación de los precios de referencia; sus estudios mostraron que el 

modelo con  mejor resultado fue el basado en la memoria.  

Estas teorías han encontrado un punto de conciliación en los autores que han 

establecido que el consumidor utiliza diferentes estrategias en la evaluación del precio 

en función de la situación y condicionantes de la compra (Mazumdar y Papatla, 2000; 

Pauwels, Srinivasan y Franses, 2007; Chen, 2009)2.  

                                                 
2 Pauwels, Srinivasan y Franses (2007) analizan 20 categorías de bienes a disposición del consumidor en 

una cadena de supermercados y llegan a la conclusión de que los consumidores utilizan precios históricos 

(29% de las compras estudiadas), precios externos en el lugar de compra (16%) o ambos tipos (31%), el 

resto de casos (24%) mostraron un modelo de elasticidad constante lo que indicaba que no utilizaba un 

valor de referencia. 
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La búsqueda de precios se produce cuando el individuo está motivado para 

obtener y comparar precios; motivación relacionada con la utilidad y los costes de la 

compra (Urbany, Dickson y Kalapurakal, 1996). En la misma dirección, Vázquez, 

Santos y Díaz (1998) consideran que el uso de la memoria para guardar los precios 

históricos se produce cuando el cliente está motivado, y son capaces. Mientras que el 

uso de los precios externos de referencia se produce, en mayor medida, cuando existen 

frecuentes cambios en el precio y cuando la diferencia de precios entre marcas son 

percibidas por el cliente como poco importantes. Asimismo, Mazumdar y Papatla 

(1995) consideran que la estrategia de precio usada depende de las características del 

consumidor; de tal forma que los consumidores más fieles usan en mayor medida los 

precios internos de referencia. En esta línea, Chen (2009) demuestra que el uso de un 

tipo u otro de precio de referencia por el cliente depende de su auto-conceptualización –

entendida como el grado en que las personas se ven a sí mismos como separados de los 

demás o como no conectado con los demás-. Los clientes que se sienten independientes 

tienden a utilizar en mayor medida los precios internos de referencia y los consumidores 

que son más interdependientes utilizan más los precios externos de referencia.   

Por otra parte, y debido a que en esta Tesis vamos a aplicar el marco teórico a los 

servicios, consideramos adecuado exponer los comentarios de Zeithaml y Bitner (2000), 

respecto a la compra de servicios. Estos autores critican el uso de los precios internos de 

referencia debido a varias razones: (i) los servicios son muy heterogéneos por lo que se 

dificulta el uso de los precios históricos por parte del clientes; (ii) los suministrador de 

los servicios son incapaces o están poco dispuestos a estimar un precio del servicio por 

adelantado, debido a las fluctuaciones que pueden existir en el servicio prestado -por 

ejemplo cuando se acude al médico, el doctor puede no saber, al inicio de la consulta, 

los servicios que van a ser requeridos por el usuario; (iii) los consumidores varían en sus 

necesidades y por lo tanto pueden requerir servicios con consideraciones diferentes a las 

contratadas en períodos anteriores; (iv) falta de “nitidez” en la información sobre el 

precio en los servicios, lo que provoca que el individuo se debe desplazar o ponerse en 

contacto con los diferentes suministradores. A estas razones Lewis y Shoemaker (1997) 

añaden que la misma empresa puede suministrar una gran heterogeneidad de servicios 

lo que hace también difícil el uso de precios pagados anteriormente. 

Otro de los precios de referencia considerados en la literatura es el precio 

esperado. Este ha sido definido como lo que el cliente considera que realmente pagará 
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cuando compra el producto (Lattin y Bucklin, 1989; Kalyanaram y Winer, 1995; Abe, 

1998; Unni, Tseng, Pillai, 2010). Esta estimación la establece el cliente a partir de 

información sobre precios anteriores, variables contextuales, expectativas de precios 

futuros a la hora de realizar su elección de compra, las condiciones económicas, las 

características del consumidor, sus sentimientos y toda la información disponible a la 

hora de elegir (Winer, 1986; Kalwani, Yim, Rinne y Sugita, 1990; Urbany y Dickson, 

1991; Mazundar y Jun, 1992; Jacobson y Obermiller 1990; Kopalle y Lindsey-Mullikin, 

2003; Verhoeven, Van Rompay, Pruyn, 2009). De esta forma, el precio esperado recoge 

tanto la idea de los precios internos y los externos de referencia, pero incluye muchos 

más aspectos en su formación.   

Si nos referimos a los turistas, objeto de aplicación específica de esta Tesis, el uso 

del precio esperado es considerado más adecuado que el uso de otros precios de 

referencia. Esto es debido, por un lado a los comentarios de Zeithaml y Bitner 

(2000:431) en los que critican la utilización de los precios internos de referencia cuando 

nos referimos a estudios sobre servicios; por otro lado a que en turismo los precios 

fluctúan en función de la estacionalidad y la ocupación y, además, los destinos son 

difícilmente comparables; por lo que al turista se le hace difícil utilizar la información 

sobre los precios pagados en el pasado y sería conveniente utilizar la opinión sobre los 

que considera que será el precio con toda la información que disponga en el momento 

de su elección (Lewis y Shoemaker, 1997; Verhoeven, Van Rompay, Pruyn, 2009); por 

último, Oh (2003), en su estudio sobre los servicios turísticos, considera que dada la 

naturaleza subjetiva del precio referencia, una medida directa sobre lo que el turista 

considera que va ser el precio, es más probable que refleje mejor el comportamiento de 

la valoración de la oferta asociado a efectos del precio. 

3.2.2. VALORACIÓN POR LOS CLIENTES DEL PRECIO PERCIBIDO DE LAS 

OFERTAS COMPETITIVAS  

Una vez que ya hemos comentado el concepto de precio percibido, vamos a seguir 

profundizando en la valoración del precio percibido por el cliente y su formación.  

En la literatura se ha reconocido la relación existente entre el precio y la demanda 

de la marca como la sensibilidad al precio (Krishnamurthi y Raj, 1988) y estudiado la 

variación en la propensión a comprar una marca ante variaciones en el precio 

(Krishnamurthi y Raj, 1988, 1991; Shankar y Krishnamurthi, 1996; Petrick, 2004) o la 
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cuantía de precio necesaria para que el consumidor cambie su elección de marca (Kim, 

Srinivasan y Wilcox, 1999; Krishnamurthi y Papatla, 2003; Horsky, Misra y Nelson, 

2006) y en donde la sensibilidad al precio se manifiesta en la importancia relativa del 

precio en la elección del consumidor (Kalra y Goodstein, 1998; Horsky, Misra y 

Nelson, 2006). Esta sensibiliad al precio está intimamente relacionada con la percepción 

del precio, tal y como iremos mostrando en este subapartado. 

La valoración del precio percibido se produce por la diferencia entre el precio 

observado con el precio de referencia (Gupta y Kim, 2010). Cuando esta diferencia es 

negativa se considera que existe una ganancia en precios, es decir que el cliente paga 

menos de lo que esperaba. Cuando la diferencia es positiva, el cliente paga más que lo 

que consideraba y por lo tanto es caro (Monroe, 1973, 1977; Kahnema y Tversky, 1979; 

Kalyanaram y Winer, 1995; Kalyanaram y Little, 1994; Abe, 1998; Han, Gupta y 

Lehmann, 2001; Erdem, Mayhew y Sun, 2001; Boztug y Hildebrandt, 2005).   

La consideración de una situación de ganancia o pérdida percibida está 

determinada por los umbrales psicológicos de los precios, que representan los límites 

que marcan la transición en los cambios en la percepción (Garbor y Granger, 1966; 

Monroe, 1971; Kalwani y Yim, 1992; Abe, 1998; Bucklin y Gupta, 1999). En este 

sentido, el precio de referencia es considerado como un umbral psicológico que refleja 

el punto que marca la transición entre la percepción de las pérdidas (PO > PR) y las 

ganancias (PO < PR) (Mayhew y Winer, 1992; Krishnamurthi, Mazumdar y Raj, 1992; 

Kalyanaram y Winer, 1995; Erdem, Mayhew y Sun, 2001; Ruiz y Pelegrín, 2008). Esta 

es una visión un tanto simplista ya que existen otros umbrales psicológicos de precio 

que afectan a la formación de las ganancias y pérdidas en precio.    

Nuestra Tesis se centra en los umbrales diferenciales de precios;  aunque 

consideramos adecuado comentar la existencia de otros umbrales psicológicos con el 

objetivo de una mejor comprensión del conjunto de la evaluación por el cliente del 

precio percibido. En este sentido, los principales enfoques sobre umbrales psicológicos 

de precios son tres: el enfoque de asimilación-contrate del estímulo –que estudia los 

umbrales diferenciales de precios-, el enfoque de saturación del estimulo y el enfoque 

de indicador absoluto3.  

                                                 
3 Otro de los enfoques de umbrales más estudiados en la literatura es el referido a los odd pricing en el que se estudia 

los puntos límites para el que ciertas terminaciones del precio incidan en el comportamiento del consumidor (Stiving 

y Winer, 1997; Gedenk y Sattler, 1999; Wagner y Beinke, 2006; Thomas, Simon y Kadiyali, 2010). 
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A) ENFOQUE DE ASIMILACIÓN- CONTRASTE DEL ESTÍMULO 

Este enfoque se basa en la Teoría de la Asimilación-Contaste formulada por 

Sherif, Taub y Hovland (1958). En ella, se considera que las personas cuando observan 

estímulos utilizan un punto fijo (de referencia), de tal forma que los estímulos  

inmediatamente anterior o por debajo a este punto de referencia sufren un  

desplazamiento en la distribución de los juicios en dirección hacia este punto fijo, 

denominando a este desplazamiento “efecto asimilación”. Contrariamente, cuando los 

estímulos son situados hacia los límites superior e inferior de la serie, la persona 

tenderá, en sus juicios, a colocar estos estímulos en dirección contraria del punto fijo, 

denominando a este hecho “efecto contraste”. Existe una zona –o varias- en los que las 

personas tienen a asimilar sus juicios, de tal forma que los estímulos son percibidos 

como iguales y otras zonas en las que tienen a contrastar estos estímulos y son 

percibidos como diferentes (Boztug y Hildebrandt, 2005).  

Monroe (1973) aplica esta teoría a la percepción del precio, de tal forma que 

considera que alrededor del precio de referencia los precios son asimilados, 

produciéndose una zona en la que el cliente percibe los precios como iguales o bien una 

zona de insensibilidad a los cambios en el precio, esta zona está delimitada por los 

umbrales psicológicos diferenciales de precios, definidos como el precio límite a partir 

del cual se produce una sensible diferencia en la mente del cliente.  Sawyer y Dickson 

(1984) recoge gráficamente este idea, ver Figura 3.19. 

Figura 3.19. Percepción del precio por el cliente consumidor bajo el enfoque de  

asimilación-contraste 

   

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Sawyer y Dickson (1984) 
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Los dos umbrales psicológicos diferenciales de precios son: (i) umbral psicológico 

diferencial de pérdidas en precio, definido como el precio límite a partir del cual, para 

precios mayores, la persona comienza a percibir la pérdida en precios (empieza a ser 

caro); (ii) umbral psicológico diferencial de ganancias que se define como el precio 

límite a partir del cual, para precios menores, la persona comienza a percibir la ganancia 

en precios (empieza a ser barato) (Mazumdar y Jun, 1992). 

La zona de asimilación o insensibilidad al precio es conocida como rango de 

asimilación de precio y representa una zona en la que el cliente no percibe las 

variaciones en el precio o si las percibe no les presta ninguna importancia (Kalwani y 

Yim, 1992; Abe, 1998; Kalyanaram y Little, 1994; Raman y Bass, 2002; Terui e Imano, 

2005; Pauwels, Srinivasan y Franses, 2007; Wathieu y Bertini, 2007).    

Asimismo, se ha observado que por una parte las ganancias o pérdidas en precio 

influyen de forma significativa sobre la probabilidad de elección de un oferte en 

competencia; así, mayores ganancias están asociadas a mayor probabilidad de compra, y  

mayores pérdidas a menor probabilidad de elección (Vázquez, Santos y Díaz, 1998). 

Por otra parte, la sensibilidad al precio ha sido definida como la cuantía de variación de 

precio necesaria para que afecte en la elección de marca del consumidor (Kalra y 

Goodstein, 1998; Kim, Srinivasan y Wilcox, 1999; Krishnamurthi y Papatla, 2003; 

Diehl, Korninsh y Lynch, 2003; Horsky, Misra y Nelson, 2006). En este sentido varias 

investigaciones han considerado que un menor tamaño del rango de asimilación de 

precios supone una mayor sensibilidad al precio, ya que una menor cantidad de 

variación en el precio hace que le afecte antes la ganancia y pérdida en precio 

(Kalyanaram y Little, 1994; Han, Gupta y Lehmann, 2001). De esta forma, los umbrales 

psicológicos diferenciales de precios están íntimamente unidos a la percepción y a la 

valoración por el cliente de las marcas en competencia, y por lo tanto, a la sensibilidad 

al precio.  

En la literatura se ha demostrado la existencia de esta zona de indiferencia 

alrededor del precio de referencia. Así, Gupta y Cooper (1992) encontraron una 

cantidad mínima de descuentos en el precio (ganancia) antes de que el consumidor 

comience a responder a los descuentos cambiando su intención de compra.  En la misma 

línea, Lowe y Alpert (2010) estudian el descuento que deben proponer las marcas 

seguidoras sobre la pionera para lograr un efecto en el cliente y demuestran la existencia 

de un punto que indica que los diferenciales de precios provocan un cambio marginal en 
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la preferencia. Terui y Dhana (2006a; 2006b) identifican una zona de indiferencia al 

precio, alrededor del precio de referencia, en donde los precios no pueden afectar a la 

elección si el parámetro del precio es suficientemente, estos autores la denominan 

Latitud de Precios Aceptables. Paralelamente, Wathieu y Bertini (2007) también hablan 

de una diferencia de precios tan pequeña que no es perceptible por el consumidor y por 

lo tanto no entra a formar parte de la valoración del cliente.  

 Dentro de esta zona de asimilación o indiferencia de precios existen dos 

intervalos: uno limitado entre el umbral psicológico diferencial de ganancias y el precio 

de referencia en el que el consumidor percibirá el precio más alto de lo que es en 

realidad y lo asimilará al de referencia y, otro, entre el precio de referencia y el umbral 

psicológico diferencial de pérdidas en el que percibirá que es menor que lo que es en 

realidad y también lo asimilará al precio de referencia (Terui e Imano, 2005). Esta 

misma idea es corroborada por Han, Gupta y Lehmann (2001), ya que establecen la 

existencia de una zona alrededor del precio de referencia en donde los estímulos son 

asimilados y se perciben más cercanos de lo que son en realidad, surgiendo una zona de 

insensibilidad en la percepción ganancia y pérdida hasta alcanzar los umbrales 

psicológicos diferenciales de precios. Por último, Lewis y Sohemaker (1997), de 

manera teórica, consideran que los problemas que el turista tiene para establecer un 

precio como punto de referencia, le hace generar una zona de precios que es juzgada 

como apropiada en su consideración, de tal forma que el precio de referencia no es un 

precio único, si no un conjunto de puntos que forman una “nebulosa de precios”. 

El cliente una vez sobrepasa los umbrales psicológicos de precios diferenciales 

toma conciencia de las ganancias y de las pérdidas respecto al de referencia. No 

obstante, este cliente no es igualmente sensible a estas ganancias y pérdidas percibidas.  

Desde un punto de visto teórico, Kahneman y Tversky (1979) ya establecieron la mayor 

sensibilidad del cliente a las pérdidas que a las ganancias; de tal forma que el valor de la 

función para las ganancias es normalmente cóncavo (visto desde el eje de abscisas), 

mientras que para las pérdidas es convexo y es generalmente más pronunciado para las 

pérdidas que para las ganancias. Esta afirmación de mayor sensibilidad a las pérdidas 

que a las ganancias ha sido ampliamente demostrada empíricamente (Kalwani, Yim, 

Rinne y Sugita, 1990; Kalwani y Yim, 1992; Mazurdar y Jun, 1992; Kalyanaram y 

Little, 1994; Kalyanaram y Winer, 1995; Abe, 1998; Erdem, Mayhew y Sun, 2001; 

Boztug y Hildebrandt, 2005). Bell y Bucklin (1999) observan mayor poder del 
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aplazamiento en la compra en situación de pérdida que de aceleración en la decisión de 

compra en caso de ganancia en precios.  

Respecto a los umbrales psicológicos diferenciales de precios, Mazurdar y Jun 

(1992) establecen que no hay equidistancia entre el precio de referencia y los umbrales 

psicológicos diferenciales de ganancias y pérdidas en precio, siendo menor la distancia 

al umbral psicológico diferencial de pérdidas que al de ganancias. Igualmente, Terui y 

Dahana (2006a) también encuentran mayor aversión de los clientes a las pérdidas que a 

las ganancias, con valores de la beta del umbral diferencial de ganancias menores que la 

beta del umbral de pérdidas.  

No obstante, algunos autores han encontrado el efecto contrario. Así, Pauwels, 

Srinivasan y Franses (2007) descubren mayor sensibilidad a los precios de las ganancias 

que de las pérdidas. En este sentido, Han, Gupta y Lehmann (2001) indican que una 

volatilidad más alta del propio-precio hace a los consumidores más sensibles a las 

ganancias y menos sensibles a las pérdidas, mientras que la intensa promoción en 

precios por las marcas competidoras -lo que denomina competitividad en los 

descuentos, CBD- hacen a los consumidores más sensibles a las pérdidas pero no 

influye en la sensibilidad de los consumidores respecto a las ganancias. De tal forma 

que los clientes son más sensibles a las pérdidas cuando existen en las ofertas de los 

competidores grandes descuentos.  

Pauwels, Srinivasan y Franses (2007) establecen que la asimetría en los umbrales 

psicológicos de precios se produce en tres dimensiones: en el tamaño de los umbrales 

psicológicos de precios, en el signo de los umbrales y en la magnitud del cambio de la 

elasticidad precio una vez sobrepasados los umbrales psicológicos de precios.  

Por otra parte varios investigadores han estudiado cuales son las variables que 

afectan a esta distinta sensibilidad a las ganancias y pérdidas en precio. Así, 

Krishnamurthi, Mazumdar y Raj (1992) estudian la fidelidad del cliente y su relación en 

la incidencia de las ganancias y pérdidas en precio sobre productos de compra habitual. 

Los consumidores más leales a la marca respondieron a las ganancias y las pérdidas con 

la misma sensibilidad en la decisión de compra; mientras que los menos fieles 

respondieron más fuertemente a las ganancias que a las pérdidas. Respecto a la decisión 

de la cantidad a comprar observaron que cuando la decisión era realizada después de 

cubrir las necesidades familiares, los consumidores, respecto a la compra de la marca 

favorita, eran más sensibles a las ganancias que a las pérdidas; en contraste, cuando la 
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decisión era tomada antes los más leales son más sensibles a las pérdidas que a las 

ganancias. Erdem, Mayhew y Sun (2001), encuentran que los compradores más 

sensibles a las pérdidas son más sensibles a la disponibilidad del producto, al precio y a 

las características de los productos. Es interesante el trabajo de Forman, Ghose, 

Goldfard (2009) en el que demuestran que un incremento en la facilidad en las compras 

en tiendas físicas, para los productos de consumo habitual, compensa el menor precio 

que el cliente puede encontrar en las tiendas on-line. Han, Gupta y Lehmann (2001) 

encuentran que una volatilidad de la propia marca afecta en mayor medida a la 

sensibilidad a las ganancias en precio que a las pérdidas, mientras que la existencias de 

promociones en precios dentro de una categoría de productos genera más sensibilidad a 

las pérdidas pero no influye en la sensibilidad a las ganancias. Asimismo, Al-Gudhea, 

Kenc y Dibooglu (2007) estudian el comportamiento asimétrico del consumidor en 

situaciones de ganancia y pérdida ante un precio previo de la gasolina e investigan si el 

consumidor responde más rápidamente a las subidas de precio que a las bajadas de 

precio, distinguiendo entre grandes y pequeñas perturbaciones. Demuestran que cuando 

las variaciones en los precios son pequeñas los clientes son menos sensibles al precio y 

responden más lentamente, estos se debe básicamente a los costes de búsqueda de 

información. 

Hardie, Johnson y Fader (1993) concluyen que  existe mayor impacto de las 

pérdidas que de las ganancias en las expectativas de calidad sobre producto esperado. 

Asimismo,  Zeithaml, Berry y Parasuraman, (1993) y Kopalle y Winer (1996) 

establecen que cuando existe pérdida en precio y la calidad del producto es menos de lo 

esperado entonces el efecto de la pérdida en la demanda es mayor que en el caso de 

ganancia, lo que indica un efecto conjunto e interactivo entre la percepción de pérdida o 

ganancia en precios y la percepción de calidad.  

Otro de los aspectos a considerar es el carácter probabilístico de los umbrales 

psicológicos de precios. Así, aunque en varios trabajos se han utilizado los umbrales 

psicológicos con un carácter determinista (Gupta y Cooper, 1992; Kalwani y Yim, 

1992; Mazumdar y Jun, 1992; Kalyanaram y Little, 1994; Lewis y Shoemaker 1997; 

Abe, 1998), Georgescu-Roegen (1958) estableció el soporte teórico del carácter 

probabilístico y no determinista de estos umbrales psicológicos de precios. En este 

sentido, Monroe (1971) consideró que existe mucha variabilidad en la respuesta 

individual al precio y el precio aceptable para un segmento de mercado debe ser 
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establecido en términos de probabilidad. Desde una perspectiva empírica varios 

investigadores han comentado el problema de usar modelos deterministas al establecer 

los umbrales psicológicos (Kalyanaram y Little, 1994, Terui e Imano, 2005; Terui y 

Dahana, 2006a; Schlereth y Eckert, 2012). En este sentido, Han, Gupta y Lehmann 

(2001), en su estudio de los umbrales psicológicos diferenciales de precios, comparan la 

bondad de usar modelos deterministas -desarrollados por los investigadores Mayhew y 

Winer (1992) y Kalwani y Yim (1992) - frente a su modelo probabilísticos, llegando a 

la conclusión de la superioridad de su modelo probabilístico frente a los deterministas. 

Desde la publicación del trabajo de Han, Gupta y Lehmann (2001) otros investigadores 

han seguido su ejemplo utilizando umbrales psicológicos no deterministas (Terui e 

Imano, 2005; Terui y Dahana, 2006a, 2006b, Pauwels, Srinivasan y Franses, 2007). 

En esta Tesis vamos a estudiar la percepción de precios una vez sobrepasada los 

umbrales psicológicos diferenciales de precios y considerando el carácter probabilístico 

de los mismos. De esta forma, la formulación de la percepción del precio teniendo en 

cuenta estos umbrales la mostramos en la Figura 3.20.  

Figura 3.20. Formulación de precio percibido con los umbrales psicológicos 

diferenciales de precios 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

PPzitgp = (POzi - PRzit ) * PrGzit

POzit= Precio Observado por el cliente z, del producto i, en el momento t 

PRzit= Precio de Referencia del cliente z, del producto i, en el momento t 

PPzitpp = (POzi - PRzit ) * PrPzit

PrGzit= Probabilidad de sobrepasar el umbral psicológico diferencial de 
ganancias del cliente z, del producto i, en el momento t.

PrPzit= Probabilidad de sobrepasar el umbral psicológico diferencial de 
pérdidas del cliente z, del producto i, en el momento t.

PPzitpp= Precio percibido por el cliente z, del producto i, en el momento t, 
en situación de pérdida percibida

PPzitgp= Precio percibido por el cliente z, del producto i, en el momento t, 
en situación de ganancia percibida

PPzitgp = (POzi - PRzit ) * PrGzit

POzit= Precio Observado por el cliente z, del producto i, en el momento t 

PRzit= Precio de Referencia del cliente z, del producto i, en el momento t 

PPzitpp = (POzi - PRzit ) * PrPzit

PrGzit= Probabilidad de sobrepasar el umbral psicológico diferencial de 
ganancias del cliente z, del producto i, en el momento t.

PrPzit= Probabilidad de sobrepasar el umbral psicológico diferencial de 
pérdidas del cliente z, del producto i, en el momento t.

PPzitpp= Precio percibido por el cliente z, del producto i, en el momento t, 
en situación de pérdida percibida

PPzitgp= Precio percibido por el cliente z, del producto i, en el momento t, 
en situación de ganancia percibida
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B) ENFOQUE DE SATURACIÓN DEL ESTÍMULO  

Una vez que se ha sobrepasado los umbrales diferenciales de precios, la 

percepción del estimulo tampoco es lineal. En este sentido, se ha considerado la 

existencia de saturación de la ganancia en precios. Varios investigadores encuentran la 

existencia de un punto psicológico de saturación más allá del cual un descuento 

adicional tiene poco impacto en intenciones de la compra, este hecho se debe a que los 

consumidores cada vez perciben el descuento menor que lo que es realmente (Gupta y 

Cooper, 1992 Blattberg, Briech y Fox, 1995; Van Heerde, Leeflang y Wittink, 2001) y 

en donde la función de la sensibilidad al descuento tiene una forma de S (Abe, 1998; 

Martínez, Mollá, Gómez y Rojo, 2006), por lo que la evolución de la sensibilidad al 

precio, en la zona de ganancia en precios, se ajusta a una función logística (Van Heerde, 

Leeflang y Wittink, 2001). Este efecto saturación puede verse como la anulación, en 

cierta magnitud, del efecto de la ganancia en precios e influye en que la pendiente de la 

cuerva sea más o menos pronunciada (Gupta y Cooper, 1992) 

Es interesante el trabajo de Pauwels, Srinivasan y Franses (2007) en donde 

incluyen conjuntamente la teoría asimilación-contraste y el efecto saturación (ver Figura 

3.21). Así, en su modelo introducen un parámetro α0 “que es la elasticidad precio 

alrededor del precio de referencia” y en la que se “recoge la constante de la elasticidad 

en el régimen interior alrededor del precio de referencia”, es decir una zona de 

insensibilidad a las variaciones en el precio observado respecto al precio de referencia; 

pero también incluyen otros parámetros que recogen la elasticidad precio fuera de este 

régimen. Así αG refleja el cambio en la elasticidad (desde α0) después del umbral 

psicológico diferencial de ganancia y αL el cambio en la elasticidad (desde α0) después 

del umbral psicológico diferencial para las pérdidas. Su investigación se centra en el 

estudio de la función que recoge el α0 + αG y α0 + αL. Encuentran para la situación de 

ganancias en precio el efecto saturación del estimulo de manera generalizada; a partir de 

un determinado umbral psicológico de saturación para las ganancias, el consumidor 

puede no tener en cuenta el descuento en precios. 

La explicación de este efecto de saturación de la ganancia puede deberse a 

motivos relacionados con la capacidad de almacenaje del cliente de los productos en 

oferta, la falta de necesidad a la compra de más productos o problemas de transporte, 
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entre otras (Blattberg, Briech y Fox, 1995; Van Heerde, Leeflang y Wittink, 2001; 

Pauwels, Srinivasan y Franses, 2007). 

Pauwels, Srinivasan y Franses (2007) consideran que también para la percepción 

de pérdidas en precio se puede producir un efecto de saturación del estímulo. No 

obstante, el efecto saturación de las ganancias se refiere a un descenso en la 

probabilidad de compra cuando previamente la curva mostraba un incremento, mientras 

que el efecto saturación de las pérdidas se refiere a un grupo de clientes que no dejan de 

comprar la marca aunque se haya llegado a precios elevados, ya sea por lealtad a la 

marca o por necesidad. En la Figura 3.22 recogemos estos efectos. 

Figura 3.21. Gráfica del modelo de sensibilidad al estímulo en precios de Pauwels, 

Srinivasan y Franses  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Pauwels, Srinivasan y Frances (2007) 
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Figura 3.22. Efectos de los umbrales psicológicos de precios en el mercado 
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Fuente: Pauwels, Srinivasan y Frances (2007) 

C) ENFOQUE DE INDICADOR ABSOLUTO 

Monroe (1973) establece que los clientes tienen un límite para el precio observado 

alto y otro bajo que marcan la transición entre la respuesta y la no repuesta. Así, cuando 

el precio no es adecuado a estos límites este precio afecta como indicador absoluto y 

produce que se inhiba la compra (Gabor y Granger, 1966; Lewis y Shoemaker, 1997). 

Esta idea se asienta en los estudios de Volkmann (1951), en los que se considera que 

para la percepción de estímulos auditivos y visuales existe una zona de aceptación, 

delimitado por un umbral superior y otro inferior e introduce la idea de un punto fijo o 

ancla que va afectar a la percepción del individuo. Sherif (1963) amplia esta visión y 

establece que las personas se basan en su escala de estímulos para compararla con los 

estímulos que le llegan y al juzgar el estímulo surge un intervalo de aceptación que es el 

rango de valores del estímulo que son considerados adecuados y zonas de rechazo en el 

que son percibidos como desagradables4. Desde esta perspectiva, se ha considerado que 

las personas utilizan un rango de precios rememorados para fijar un límite inferior y 

otro superior de precios esperados, de tal manera que la aceptación de un precio de 

                                                 
4 Es importante señalar que las investigaciones realizadas por Sherif y sus colabores sobre la Teoría de la 

Asimilación-Contaste se apoya en los trabajos de Volkmann sobre la sensibilidad a los estímulos. 

UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
ANÁLISIS COMPARATIVO DE LA ESTRATEGIA DE LOS GRUPOS COMPETITIVOS: E-CLIENTES VS.CLIENTES OFF-LINE 
Jorge Pelegrín Borondo 
Dipòsit Legal: T.1011-2013 
 



                                                         Valoración de la oferta competitiva por los clientes 
 

 107

mercado depende de su ubicación relativa dentro de este rango (Kalyanaram y Little, 

1994; Janiszewski y Lichtenstein, 1999; Herrmann, Huber, Sivakumar y Wricke, 2004). 

Desde este punto de vista, el cliente percibe el precio como un indicador del coste 

y de la calidad. Existe de un límite superior en el que el producto será considerado como 

demasiado caro, se rechazaría la compra, un precio límite inferior en el que precios más 

bajos harán dudar de la calidad que se va a recibir y se rechace la compra (Gabor y 

Granger, 1966)5.  

Es importante señalar que antes de que el precio observado llegue al umbral 

superior, el producto puede ser percibido como caro, pero es cuando llega a este límite 

cuando el precio funciona como un indicador absoluto y hace que el cliente rechace 

absolutamente la compra debido al precio. Así, el umbral psicológico absoluto para las 

pérdidas en precio representa el precio límite a partir del cual, para precios mayores, el 

producto es considerado demasiado caro y la compra es rechazada debido 

fundamentalmente al precio. Este efecto es causado por que el precio es considerado 

demasiado caro para la calidad y el nivel de atributos que desea el consumidor o es un 

precio superior al presupuesto del consumidor (Anderson, 1996; Lewis y Shoemaker, 

1997; Wathieu y Bertini, 2007). Wathieu y Bertini (2007) relacionan las zonas en las 

que el cliente se “piensa” si adquiere un producto con las zonas en las que tienen 

intención o no de adquirir el producto. Consideran que exite un umbral hacia arriba en 

el precio, en el que el cliente -para precios más bajos- piensa en comprar el producto, 

aunque no tenga intención de comprarlo; a partir de ese umbral -para precios más altos- 

el cliente ni tienen intención de comprarlo ni lo piensa; la diferencia es tan alta que el 

consumidor simplemente no se molesta en pensar.     

El umbral psicológico absoluto inferior también funciona como un indicador 

absoluto de precios, pero en este caso el precio es tan bajo que genera una duda tan 

grande sobre la calidad que se convierte en el indicador dominante y provoca que el 

cliente rechace la compra. Antes de que la percepción en el cliente llegue a este umbral 

psicológico absoluto inferior de precios, el precio está comportándose como un 

indicador relativo de la calidad al no ser el indicador dominante (Anderson, 1996; Lewis 

y Shoemaker, 1997). El umbral psicológico absoluto para las ganancias en precio se 

                                                 
5 En esta línea Erdem, Keane y Sun (2008) consideran que las promociones de precios con frecuencia 

repercuten negativamente en la calidad percibida. 
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define como el precio límite a partir del cual -para precios menores- la persona duda de 

la calidad del producto que va a recibir y lo rechaza debido fundamentalmente al precio. 

El rango de precios observado que existen entre el umbral psicológico absoluto de 

ganancias y pérdidas en precio es el intervalo de precios aceptables (Herrmann, Huber, 

Sivakumar y Wricke, 2004), considerado como la banda máxima en la que se puede 

llegar a mover el precio de referencia en la mente del consumidor (Campo y Yagüe, 

2007). 

Es importante tener en cuenta que este intervalo de precios aceptables esta 

relacionado con la sensibilidad al precio; ya que la existencia de un intervalo más 

amplio de precios aceptables incrementa la probabilidad de que un observador elija un 

precio (Sawyer y Dickson, 1984).   

El umbral psicológico absoluto inferior de precios no siempre existe. Hay clientes 

que para determinados productos siempre desean un precio más bajo. Así, Ofir (2004) 

demuestra la existencia de una reacción al precio denominada “el precio bajo es mejor”, 

donde algunos consumidores pueden preferir precios muy bajos y exhiben una función 

de aceptabilidad decreciente sin umbral psicológico absoluto para las ganancias en 

precio. En este caso la gráfica de su función de aceptación de precios tiene forma de 

“S”; mientras que en los casos en los que existe umbral psicológico inferior de precios 

la función toma forma de “U” inversa, lo que indica que al principio el consumidor 

quiere precios más bajos, pero luego llegado a un umbral psicológico comienza a dudar 

de la calidad.  

De acuerdo con la inexistencia de este umbral psicológico absoluto inferior de 

precios, es interesante el trabajo de Ding, Ross Jr. y Rao (2010) en el que determinan la 

presencia de cinco tipos de clientes establecidos en función de la relación entre la 

utilidad que perciben al evaluar el producto y el precio que observan:   

 Tipo E1: clientes que siempre prefieren el precio más bajo y el resto de 

características les da igual –por lo que no existe un umbral absoluto 

inferior de precios y es el único tipo de clientes en los que el precio no 

no funciona como señal de calidad-. 

 Tipo E2: clientes en los que se incrementa la utilidad a medida que crece el 

precio observado, pero que a partir de una cuantía de precio la utilidad 

comienza a descender. Es decir se produce una saturación en el 
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incremento de la utilidad al considerar el precio como señal de calidad 

-lo que está evidenciando la existencia de un umbral absoluto superior 

de precios-.  

 Tipo E3: clientes en los que la utilidad siempre crece a medida que crece el 

precio observado -por lo tanto no existe umbral absoluto superior de 

precios-.  

 Tipo E4: clientes para los que la utilidad comienza a decrecer al incrementar el 

precio, después crece hasta un punto donde vuelve a decrecer –en este 

caso se está mostrando la existencia de un umbral psicológico 

diferencial de ganancia en precios y un umbral psicológico absoluto de 

pérdidas en precios-.   

 Tipo E5: clientes que tienen una estructura de preferencias más complicado y no 

se adaptan a ninguno de los otros tipos. 

 

3.2.3. FORMACIÓN DE LA PERCEPCIÓN DEL PRECIO EN EL CLIENTE 

Una vez comentada la valoración por el cliente de la percepción en precios, en este 

apartado vamos a comentar las variables que inciden en la formación de esta percepción 

del precio, ya que como comentaremos posteriormente estas variables nos ayudaran a 

formar la función probabilísticas de los umbrales psicológicos de precios. Siguiendo la 

clasificación propuesta por Han, Gupta y Lehmann (2001) podemos agrupar las 

variables en tres grupos: variables relacionadas principalmente con el cliente, variables 

relacionadas principalmente con la empresa y variables relacionas principalmente con la 

competencia en la categoría de producto. 

A.- Factores relacionados principalmente con el cliente 

En la literatura se ha reconocido variables relacionadas con el consumidor que son 

determinantes de la formación del precio percibido.  

Una de estas variables es el grado de experiencia del cliente. Así, los 

consumidores con mayor frecuencia de compra mantienen un rango de asimilación de 

precios menor (Kalyanaram y Little, 1994). Igualmente, Low, Lee y Cheng (2012) 

demuestran que cuanto más satisfecho está un cliente con el producto, menos sensible al 

precio, relación que se intensifica para los compradores frecuentes. En esta línea, Lewis 
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y Shoemaker (1997) demuestran que los individuos con mayor experiencia son capaces 

de ser más concisos en su valoración y los usuarios casuales admiten pagar un precio 

bajo fuera de lo que sería razonable para consumidores más frecuentes. No obstante, no 

todos los autores comparten esta idea. Terui y Dahana (2006a) observan resultados 

diferentes, ya que encuentran que el rango de asimilación de precios se incrementaba al 

aumentar la frecuencia de compra.  

Otra de las variables determinantes de la percepción del precio es la lealtad del 

cliente a la marca. Krishnamurthi y Raj (1991) examinan la relación entre la lealtad a la 

marca y la elasticidad precio en la compra. Este comportamiento es conceptualizado 

como resultante de dos decisiones distintas pero relacionadas, decisión de elección de 

marca y decisión de cantidad de compra. Los investigadores establecen que la lealtad de 

los consumidores les hará menos precio-sensibles en la elección de la marca6. En esta 

línea, Fuchs, Prandelli y scherier (2010) demuestran que el fuerte sentimiento sobre la 

propiedad psicológica del producto, al colaborar el cliente en el diseño del producto, 

afecta positivamente en la propensión a pagar más por el producto. Asimismo, se ha 

observado que los clientes más fieles mantienen un rango de asimilación de precios 

mayor (Boztug y Hildebrandt, 2005; Terui y Dahana, 2006a). Lo que evidencia que un 

cliente fiel admite un precio más caro antes de que este incremento comienze a fectarle 

(Kalyanaram y Little, 1994). Este efecto también se produce para los umbrales 

absolutos de pérdidas en precios (Herrmann, Huber, Sivakumar y Wricke, 2004; 

Martín-Consuegra, Molina y Esteban, 2007)7. Hay que tener en cuenta que la relación 

entre la sensibilidad del precio con la lealtad puede variar para un mismo cliente a lo 

largo del tiempo y entre segmentos de consumidores. Krishnamurthi y Papatla (2003) 

establecen que la naturaleza de la relación de la sensibilidad al precio-lealtad varía en 

los consumidores en un cierto plazo. Asimismo, se ha observado como la lealtad influye 

de manera difrerente en la formación de la justicia sobre precio en función de la cultura 

de pertenencia del consumidor (Bolton, Keh y Alba, 2010). 

                                                 
6 Según estos autores los clientes fieles no variaran en su elección de marca, pero sí que pueden variar en 

la cantidad de producto a comprar. Es decir los consumidores fieles ya tiene pensado la marca y ante 

subidas en el precio modifican la cantidad a comprar de esa marca. 
7 Es importante incluir en el análisis de la relación entre sensibilidad al precio y lealtad, observaciones 

sobre las preferencias de los consumidores ya que establecer modelos sin considerar observaciones 

directas sobre la preferencia subestima la importancia de las preferencias de marca y sobrestima la 

influencia de la lealtad de marca y la sensibilidad del precio (Horsky, Misra y Nelson, 2006). 
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Muy relacionado con el punto anterior, tenemos la influencia de la satisfacción en 

la percepción del precio. Así, varios investigadores han demostrado que a medida que el 

cliente esta más satisfecho con el producto es menos sensible al precio (Anderson, 

1996; Herrmann, Huber, Sivakumar y Wricke, 2004; Martín-Consuegra, Molina y 

Esteban, 2007; Low, Lee y Chen, 2012)8. Huber, Herrmann y Wricke (2001) observan 

una relación con forma de función logística entre la satisfacción y la aceptación del 

precio en los hoteles. Zeng, Yang, Li y Fam (2011) encuentran que las dimensiones de 

calidad de servicio ejercen tanto efectos directos sobre la sensibilidad de los precios 

como indirectos a través valor percibido y satisfacción del cliente. 

Por otro lado, se ha observado que la implicación y la importancia para el 

consumidor de la compra afecta a su percepción del precio. Cuanto mayor es la 

implicación del consumidor en la compra, mayor es el intervalo de precios aceptables 

(O´Neil y Lambert, 2001; Herrmann, Huber, Sivakumar y Wricke, 2004; Ofir, 2004). 

En esta dirección, Lewis y Shoemaker (1997) concluyen que las situaciones de compra 

del consumidor relacionadas con mayor necesidad o urgencia incrementan  el tamaño de 

los umbrales psicológicos absolutos de precios de los turistas a la hora de elegir hotel. 

Estos autores, de manera teórica, también establecen la influencia de la  necesidad de 

compra en el tamaño del rango de asimilación de precios. Asimismo, se ha demostrado 

que la existencia del umbral de saturación para la ganancia puede deberse a un 

desinterés por el descuento debido a su escasa necesidad o a límites en la compra  

relacionados -ya sean por motivos de transporte, almacenaje, etc.- (Blattberg, Briech y 

Fox, 1995; Van Heerde, Leeflang y Wittink, 2001; Pauwels, Srinivasan y Franses, 

2007). Por su parte, Pauwels, Srinivasan y Franses (2007) consideran que también para 

las pérdidas se puede dar un efecto saturación en la sensibilidad a las subidas de precios. 

Este efecto proviene principalmente de la lealtad a la marca del cliente y de la necesidad 

de compra. 

También se ha reconocido la influencia de la propensión del cliente a comprar en 

promoción como variable formadora de la percepción del precio. Así, Han, Gupta y 

Lehmann (2001) encuentran que cuanto mayor es la propensión del cliente a las 

promociones menores son los umbrales psicológicos diferenciales para las ganancias y 

las pérdidas en precio y Terui y Dahana (2006a) encuentran que el tamaño del rango de 

                                                 
8 Es interesante que Low, Lee y Chen (2012) descubren que la satisfacción social –con el personal de 

ventas- incrementa la sensiblidad al precio.   
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asimilación al precio decrece con la mayor propensión del consumidor a comprar 

cuando el producto está en promoción. Además, el rango de asimilación de precios es 

dependiente de la sensibilidad intrínseca al precio de un consumidor; es decir, los 

clientes que hacen la mayoría de sus compras basadas en precio, responden más 

probablemente ante pequeñas desviaciones respecto al precio de referencia y por lo 

tanto mantienen menores umbrales psicológicos diferenciales (Han, Gupta y Lehmann, 

2001). Este mismo efecto se ha observado para los umbrales absolutos de precios. Así, 

se ha detectado que cuando mayor es la importancia de comprar barato para el cliente 

menor es el tamaño del intervalo de precios aceptables (Lichtenstein, Bloch, Balck, 

1988; O´Neil y Lambert, 2001). 

Otra de las variables influyentes de la percepción del precio es la información del 

cliente. En este sentido, se ha observado que menores costes en la búsqueda de 

información se relacionan con una mayor sensibilidad al precio (Urbany, Dickson y 

Kalapurakal, 1996), esto se debe a que con mayor información el cliente es capaz de 

percibir las diferencias entre marcas y valorar si la expectativa predictivas se 

corresponde con el precio (Diehl, Kornish y Lynch, 2003).  Walter, Gupta y Su (2006) 

matizan que la influencia de la información en la sensibilidad al precio no depende solo 

de los costes de obtener esta información, también está influenciada por el interés del 

cliente en lograr información. Así, aunque el consumidor pueda contar con una buena 

herramienta de búsqueda de información, como ocurre con los motores de búsqueda en 

Internet, la búsqueda también requiere esfuerzo, interés y tiempo. En este sentido, Smith 

(2000) demuestra que existe diferente sensibilidad a la búsqueda de información en 

función del nivel de precios del producto a comprar, de tal forma que cuado el nivel de 

precios es mayor los clientes tienen mayor propensión a buscar información. Es 

interesante el trabajo de Chu, Arce-Urriza, Cebollada-Calvo, Chintagunta (2010) en el 

que encuentran diferencias en la sensibilidad al precio en función del canal en el que 

habitualmente se compra (on-line vs off-line). Sus resultados reflejan que los clientes 

son menos sensibles al precio en el canal en el que habitualmente no compran.   

Además, la información no fluye de manera homogénea y transparente a todos los 

potenciales clientes, lo que desvirtúa el efecto de la información en la sensibilidad al 

precio. Así, los resultados de Jain y Srivastava (2000) contradicen la teoría que predice 

que una política price-matching, en la que el anuncio de un oferente de igualar el precio 

más bajo de la competencia, debería suponer que la competencia no estaría motivada 
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para bajar precios. En la práctica y debido a la existencia de asimetrías de información 

esta estrategia se traduce en la una mayor competencia en precios y una reducción de 

los mismos. Dutta y Bhowmick (2009) demuestran que ante la señal lanzada al mercado 

por los vendedores de igualar o mejorar el precio más bajo, los clientes tienen distinta 

percepción al riesgo y valor de la oferta en función de la elaboración cognitiva que 

realiza el cliente. No obstante, el consumidor utiliza el price-matching como señal de la 

existencia de precios bajos (tiendas de bajo precio) y abandona la búsqueda de precios, 

sobre todo en el caso de la existencia de altos costes de búsqueda de  información 

(Srivastava y Lurie, 2001). 

Siguiendo con la influencia de la información en la sensibilidad al precio, la 

literatura ha reconocido ampliamente la incidencia de la publicidad en la sensibilidad al 

precio. No obstante, los diversos trabajos no han llegado a una conclusión sobre la 

forma en la que la publicidad afecta a la sensibilidad al precio. Así, algunos 

investigadores han afirmado que la publicidad incrementaba la sensibilidad al precio 

(Prasad y Ring, 1976; Wittink, 1977; Sawyer, Worthing y Sendak, 1979; Gatignon, 

1984; Krishnamurthi y Raj, 1985; Kanetkar, Weinberd y Weiss, 1992), mientras que 

otros avalaban la hipótesis contraria (Lambin, 1976; Eskin y Baron, 1977). Esta visión 

dispar de la forma en que afecta la publicidad ha llevado a algunos investigadores a 

estudiar este problema. Kalra y Goodstein (1998) observan que si la  publicidad busca 

un posicionamiento de valor, en el que cliente percibe que realiza un buen negocio 

respecto a lo que le cuesta, la publicidad genera un aumento en la sensibilidad al precio, 

al disminuir el precio que pagarían los consumidores y aumentar la importancia del 

precio respecto a otros atributos. Por otra parte, cuando la publicidad potencia un 

atributo substantivamente único de la marca se incrementa el precio que los 

consumidores estarían dispuestos a pagar y, por lo tanto, disminuye la importancia del 

precio respecto a otros atributos.  

Por último, diversas investigaciones han estudiado la influencia de las variables 

demográficas en la sensibilidad al precio. Una de las variables a la que se ha reconocido 

su influencia es la cultura de procedencia del cliente. Ackerman y Tellis (2001) 

establecen que los chinos son más sensibles al precio que los estadounidenses. En 

concreto, los chinos dedican más tiempo a comparar productos y a realizar las compras 

y les importa más el precio. Igualmente, Schiff y Becken, (2011) demuestran diferente 

sensibilidad al precio, tanto en el número de llegadas como en los gastos realizados, 
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entre los turistas procedentes de distintos países –los asiaticos son más sensibles al 

precio-. Asimismo, Bolton, Ken y Alba (2010) determinan que la formación del precio 

justo es diferente entre culturas. En concreto los chinos, para formar este precio, 

compraran su precio pagado respecto a los que pagan sus amigos y no les influye lo que 

pagan extraños; mientras que los estadounidenses no distinguen si el que a pagado otro 

precio es un amigo o un extraño.  

También se ha establecido que la variable ingresos del hogar influyen en la 

sensibilidad al precio, siendo los individuos pertenecientes a familias con rentas más 

alta menos sensibles; no obstante, las ocasiones de consumo y el contexto social 

moderan la influencia de esta variare. Así, en ocasiones hedonistas y socialmente 

cargadas, las personas con rentas familiares bajas buscan la forma de realizar el 

consumo y, por lo tanto, son menos sensibles al precio (ver Figura 3.23) (Wakefield e 

Inman, 2003). Por su parte, Krishnamurthi y Papatla (2003) también establecen que las 

características demográficas están relacionadas con la forma de la función de la 

sensibilidad al precio. Las familias con rentas altas levantan el nivel máximo que la 

curva puede alcanzar, es decir son menos sensibles al precio, mientras que las personas 

con mayor edad presentan una pendiente más horizontal, lo que representa mayor 

sensibilidad al precio.  

Figura 3.23. Influencias situacionales en la sensibilidad al precio  

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Wakefield y Inman (2003) 
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También han existido críticas sobre la importancia de las variables demográficas 

como componentes de la formación del precio percibido. Así, Kim, Srinivasan y Wilcox 

(1999) examinan los antecedentes de la sensibilidad del precio de los distintos hogares 

(ver Figura 3.24) y determinan que las variables relacionadas con el patrón de compra 

tienen mayor validez predictiva sobre la sensibilidad que las variables demográficas.  

Figura 3.24. Modelo conceptual de la sensibilidad al precio de la unidad familiar 

 

 

 

 

 

Fuente: Kim, Srinivasan y Wilcox (1999) 

 

B.- Factores relacionados principalmente con la empresa. 

Una de las variables que diversas investigaciones han determinado como 

influyentes de los umbrales psicológicos de precios es el nivel del precio observado en 

el que se sitúa el producto. Por ejemplo, una caja de leche puede estar entorno a 0,70 

euros, mientras que un automóvil de gama media puede estar a  20.000,00 euros.  

Esta influencia del nivel de precios en la percepción, está relacionada con la ley de 

Weber. En esta ley se sostiene que el tamaño del mínimo cambio perceptible depende 

de la intensidad inicial del estímulo, lo que supone que cuanto menor es el estímulo 

básico menor será también el estímulo diferencial (Alonso y Grande, 2004). Esta ley es 

conocida también como ley de Weber y Fechner ya que Weber sugiere que la 

percepción de la diferencia en el estimulo varía en proporción al tamaño del estímulo y 

Fechner propone que en cada tiempo la percepción de la diferencia en el estimulo es 

añadido al estímulo, de tal forma que la sensación crece constantemente (Monroe y Lee, 

1999). Weber sugiere una relación log-lineal entre la percepción del precio y el precio 

objetivo u observado (Sawyer y Dickson, 1984; Monroe y Lee, 1999), esta relación la 

mostramos en la Figura 3.25.  

Varios trabajos han coincido en la importancia del nivel de precio observado o 

referencia en la magnitud del rango de asimilación de precios y en los umbrales 
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psicológicos diferenciales de precios que lo delimitan. A este respecto, Cunha Jr y 

Shulman (2011) consideran que debido al efecto de asimilación del precio, la 

introducción de un precio -más alto o más bajo- en el conjunto de precios de una 

categoría de productos hará que se modifique el rango de asimilación de precios. En 

esta línea, se ha demostrado que los consumidores con mayor nivel de precio de 

referencia tienen mayor rango de asimilación de precios (Kalyanaram y Little, 1994; 

Han, Gupta y Lehmann, 2001; Terui y Dahana, 2006a). Así, el rango de asimilación del 

precio es tambien dependiente de la sensibilidad intrínseca al nivel de precios del cliente 

(Han, Gupta y Lehmann, 2001). En esta línea, Saini y Thota (2010) demuestran que los 

clientes evalúan el ahorro en términos relativos -en función del nivel de precios al que 

se refiere la categoría de producto-, y no absolutos -en función de la cuantía monetaria 

independientemente del nivel de precios de la categoría-. Este hecho se acentúa en 

función de la carga cognitiva en la compra, las características de los productos 

(hedónico vs. utilitario) y la tendencia  del cliente a ser intuitivo. 

 

Figura 3.25. Ley de Weber 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Sawyer y Dickson (1984) 

 

  En cuanto al tamaño del intervalo de precios aceptables –delimitado por los 

umbrales absolutos de precios-, Lichtentein, Bloch y Black, (1988) y O´Neill y Lambert 

(2001) determinan que cuanto mayor es precio habitual o medio que una persona 

considera que valen unas zapatillas de deportes, mayor es el tamaño del intervalo de 
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precios aceptables. Respecto a los umbrales psicológicos de saturación, Martínez, 

Mollá, Gómez y Álvarez (2006) detectan para las marcas más caras la aceleración en la 

tendencia a la saturación de las ganancias en precio. En este sentido, Pauwels, 

Srinivasan y Franses (2007), para las compras basadas en precios externos de referencia, 

detectaron que las marcas más caras, desde la perspectiva del consumidor, mostraban 

menores umbrales psicológicos de la saturación de las ganancias. 

Otra de las variables importantes en la formación de la percepción del precio es la 

volatilidad del propio precio de la marca, entendida como una variable que integra el 

tiempo de variabilidad en el precio de la marca y la cuantía de la modificación. En este 

sentido, Sawyer y Dicson (1984) establecieron que una de las variables más importantes 

que afectan al rango de asimilación de precios es la variabilidad del propio precio. 

Varios investigadores posteriores han coincido con esta afirmación. Así, Kalyanaram y 

Little (1994) demuestran que el tamaño del rango de asimilación de precios es 

directamente proporcional a la variabilidad en el precio. En la misma dirección, Han, 

Gupta y Lehman, (2001) concluyen que la volatilidad del propio precio incrementa el 

tamaño del rango de asimilación de precios; incremento que se produce con mayor 

intensidad en el umbral psicológico diferencial de las pérdidas. Esta misma conclusión 

ya fue establecida por Mazumdar y Jun (1992) que demostraron que la incertidumbre 

sobre el precio de una marca incrementaba el valor del umbral psicológico diferencial 

de las pérdidas. Igualmente para el umbral psicológico de saturación de las ganancias, 

Pauwels, Srinivasan y Franses (2007) demuestran que en las compras basadas en 

precios externos de referencia las marcas en las que existe gran variabilidad en los 

precios reflejan mayores umbrales psicológicos de saturación para las ganancias. 

Además, para las marcas con alta volatilidad y las compras basadas en precios externos 

e internos de referencia detectaron menores umbrales psicológicos de saturación para 

las pérdidas. Respecto a la influencia de la variabilidad en el precio en los umbrales 

absolutos de precios, Winer (1986) establece que la incertidumbre en el precio de una 

marca incrementa el tamaño del intervalo de precios aceptables.  

El tipo de marca fabricante vs. distribuidor tambien ha sido reconocida como 

influyente en la sensibilidad al precio. En este sentido, Gupta y Cooper (1992) 

demuestran que los descuentos tienen mayor impacto en la sensibilidad del cliente en 

las marcas de fabricante que en las marcas de distribuidor. Los clientes que compran 

marcas de fabricante mantienen menores umbrales psicológicos diferenciales para las 
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ganancias en precio. A la misma conclusión llegan en su trabajo Pauwels, Srinivasan y 

Franses (2007). Por otra parte,  Gupta y Cooper (1992) también demuestran que en las 

marcas de fabricante el efecto saturación del descuento es menor que en las marcas de 

distribuidor. En la misma dirección, Pauwels, Srinivasan y Franses (2007) detectan, 

para las compras basadas en precios externos de referencia, que las marcas de fabricante 

presentan menor saturación del descuento que las marcas de distribuidor.  

Pecotich y Ward (2010) estudian como afecta la marca país en los clientes nóveles 

y expertos. Estos autores demuestran que tanto para los clientes sin experiencia como 

para los expertos, la imagen del país afecta a todas las variables dependientes - precio 

percibido, calidad percibida, valor percibido (relación entre precio y calidad percibidas) 

e intención de compra-.  

C.- Factores relacionados principalmente con la competencia en la categoría de 

producto.  

El grado de competencia ha sido reconocido como una de las variables que inciden 

en la percepción del precio por el cliente. En este sentido, Lattin y Bucklin (1989) 

establecen que cuanto más habituales son las promociones en precios en la categoría los 

consumidores son más sensibles al precio. De tal forma que el mayor nivel de 

competencia hace que los consumidores mantengan menor intervalo de precios 

aceptables (Anderson, 1996). En la misma dirección, pero referido a los umbrales 

psicológicos diferenciales de precios, Han, Gupta y Lehmann (2001) consideran que los 

consumidores también están influenciados por las acciones entre los competidores, de 

tal forma que si las marcas en competencia ofrecen grandes descuentos los clientes 

presentarán mayores umbrales psicológicos diferenciales de las ganancias en precio. En 

este sentido, entender las relaciones entre la sensibilidad del precio y las variables 

promocionales y entre la sensibilidad y la política de precios es particularmente 

importante para los vendedores (Shankar y Krishnamurthi, 1996).  

Desde una posición similar, un incremento en el grado de competencia, al 

introducirse nuevos competidores, incrementa la sensibilidad al precio de los clienentes. 

Así, Chintagunta, Bonfrer y Song (2002) investigan los cambios en las preferencias por 

las marcas nacionales frente a las de distribuidor y las elasticidades del precio. Sus 

resultados empíricos reflejan que los clientes incrementan su sensibilidad al precio al 

introducir una marca de distribuidor en la categoria.  Es interesante el estudio de Lowe y 

Alpert (2010) en el que demuestran que el precio de marca pionera en la categoría –el 
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que lanza el producto- es el que define en principio el precio de referencia. Además, el 

precio establecido por la empresa pionera crea un sesgo sistemático hacia este precio 

tanto en la evolución como en la formación del precio de referencia cuando se 

incorporan competidores en la categoría. 

También hay que considerar el trabajo de Erdem, Swait y Louviere (2002), en el 

que determinaron que la credibilidad del consumidor hacia la marca, en situaciones de 

incertidumbre sobre la información existente en la categoría, modera la sensibilidad al 

precio, siendo este efecto moderador diferente en intensidad, pero no en dirección, 

según la categoría de productos. Así, para las categorías con alto potencial de riesgo, en 

donde existe dificultad para conocer información o en categorías de alta implicación 

para el cliente, la decisión de compra puede llegar a ser bastante complicada y el efecto 

moderador de la sensibilidad puede ser mayor. 

Otra de las variables que incluyen en la percepción del precio del cliente es la 

existencia de mayor dispersión en precios para una categoría de producto (Urbany, 

Dickson y Kalapurakal, 1996; Biwas y Burman, 2009). Así, se ha considerado que la 

dispersión de precios afecta a la incertidumbre en la fijación del precio de referencia en 

la mente del cliente y,  por lo tanto, incide en el tamaño del rango de asimilación de 

precios (Sawyer y Dickson, 1984; Winer, 1989; Mazumdar y Jun, 1992). Igualmente, 

respecto a los umbrales absolutos de precios, Mazumdar y Jun (1992) demuestran que la 

dispersión de precios afecta a la incertidumbre en el precio y esta incertidumbre 

ensancha el intervalo de precios aceptables. Asimismo, Pauwels, Srinivasan y Franses 

(2007) demuestran que la volatilidad del precio en la categoría, para las compras que 

son basadas en precios externos de referencia, hace que los umbrales psicológicos de 

saturación de precios para las ganancias sean menores. 

Por otra parte se ha determinado que la heterogeneidad de los servicios que se 

oferecen en la categoria afecta a la sensibilidad al precio. Así, cuando los servicios son 

muy heterogéneos entre competidores, la precisión para fijar un precio de referecia es 

menor y por lo tanto se produce un ensanchamiento del rango de asimilación de precios 

(Zeithaml y Bitner, 2000: 431; Lewis y Shoemaker, 1997). 

Una vez que hemos comentado las variables que influyen en la formación del 

precio del cliente y, por ende, en los umbrales psicológicos de precios, seguidamente 

consideramos adecuado exponer las diferentes formas con las que se han medido los  

umbrales psicológicos de precios. 
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3.2.3.1. MEDICIÓN  DE LOS UMBRALES PSICOLÓGICOS DE PRECIOS 

Varios autores han utilizado medidas directas sobre los umbrales psicológicos 

diferenciales de precios  (Mazumdar y Jun, 1992; Gupta y Cooper, 1992) y los umbrales 

psicológicos absolutos de precios (Gabor y Granger, 1966; Monroe, 1971; Lichtenstein, 

Bloch y Balck, 1988; Anderson, 1996; O´Neill y Lambert, 2001). Asimismo, en el 

estudio del comportamiento de elección del turista, también se han utilizado preguntas 

directas sobre los umbrales psicológicos de precios (Lewis y Shoemaker, 1997; 

Herrmann, Huber, Sivakumar y Wricke, 2004; Campo y Yagüe, 2007).  

No obstante, algunos investigadores han intentado establecer un método empírico 

que les permitiera medir los umbrales psicológicos de precios utilizados por los clientes 

en sus elecciones. 

Así, Kalwani y Yim (1992) realizan un trabajo en el que utilizan dos marcas 

hipotéticas de detergente y realizaron un estudio sobre el comportamiento de elección 

del cliente. Los investigadores aplican un Modelo Logit Binomial, en el que consideran 

que el cliente selecciona la marca que aporta mayor utilidad. La probabilidad de elegir 

la marca i para el consumidor k queda recogida en la siguiente función: 

 




 2

1

)exp(

)exp(

j
ik

ik
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U

U
P  

 

Donde el componente determinista de la utilidad del consumidor k para la compra 

de la marca i es: 

ikikikikikiik LOSSGAINPROMPPREFU 543210    

para i = 1, 2 

El parámetro  i0  es la constante para la marca i y ikPREF  es la preferencia del 

consumidor k de la marca i, obtenido mediante pregunta directa al cliente, ikP  es el 

precio de venta de la marca i observado por el consumidor k, ikPROM  es una variable 
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dummy que captura el efecto de que la marca i, observada por el consumidor k, esté en 

promoción.  

ikGAIN  indica la existencia de ganancia en precio en la compra de la marca i 

para el consumidor k y toma los siguientes valores: 

 

 

 

ikLOSS  indica la existencia de pérdida en precio en la compra de la marca i para 

el consumidor k y toma los siguientes valores: 

 

 

 

ikEP  es el precio esperado para la marca i para el consumidor k, obtenido 

mediante pregunta directa al cliente, ikRP  es la media del precio sin promoción de la 

marca i observado por el consumidor k, g  es  el umbral psicológico para la existencia 

de ganancia en precio en la percepción del consumidor y l  es  el umbral psicológico 

para la existencia de pérdida en precio en la percepción del consumidor. 

Tanto g  como l  son considerados como una fracción del precio medio sin 

promoción de la marca i. Para calcular el valor de estos umbrales los investigadores 

realizaron una  búsqueda en rejilla. Así, fueron dando valores a los umbrales y 

observaron los ajustes del modelo de elección mediante el pseudo R2, eligiendo aquellos 

umbrales que reflejaban mayor pseudo R2.  

Gupta y Cooper (1992) estudian el umbral psicológico diferencial de ganancias en 

precio y el umbral psicológico de saturación de ganancias en precio. En su trabajo, 

parten de la consideración de que el cliente no modifica sus intenciones de compra de 

una marca a menos que la ganancia en precios sobrepase el valor del umbral psicológico 

diferencial, produciéndose una disminución en la intención de compra a partir del 

umbral psicológico de saturación en precios. Los autores utilizan la variable 

casosotrosen
RP

PEP
siGAIN g

ik

ikik
ik 0;,1 


casosotrosen
RP

EPP
siLOSS l

ik

ikik
ik 0;,1 


UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
ANÁLISIS COMPARATIVO DE LA ESTRATEGIA DE LOS GRUPOS COMPETITIVOS: E-CLIENTES VS.CLIENTES OFF-LINE 
Jorge Pelegrín Borondo 
Dipòsit Legal: T.1011-2013 
 



                                                         Valoración de la oferta competitiva por los clientes 
 

 122

dependiente  “cambio en la intención de compra” (CI) y consideran la existencia de tres 

regiones diferentes en función de los umbrales psicológicos diferenciales de ganancia en 

precio y saturación de la ganancia en precio.  

  

                                              110 rADSiu 
 

                            CI         21211 rADrSiuADba 
 

                                              2322 rADSiuADba 
       

                       

AD es el porcentaje de descuento sobre el precio regular del producto, 1r es el 

umbral psicológico diferencial para las ganancias en precio y 2r  es el umbral 

psicológico de saturación de las ganancias. Los autores realizan una transformación para 

generar una sola ecuación. 

 2211 ADBADBCI  

Consideran que casootroenrADSirADAD 0;111  , 

y casootroenrADSirADAD 0;222   

1B recoge el efecto del precio sobrepasado el umbral psicológico diferencial de 

ganancia en precio y 2B recoge el efecto del precio una vez sobrepasado el umbral 

psicológico de saturación y será similar a 1B pero de signo contrario. El parámetro para 

la saturación 212 BBb   y 11 bB   

Para la determinación de los umbrales psicológicos 1r  y 2r realizaron una 

búsqueda de los parámetros que maximizaron el Log-likelihood. 

Kalyanaram y Little (1994), para la categoría bebidas azucaradas y no azucaradas, 

estudian los umbrales psicológicos diferenciales de precios. En su investigación 

utilizando modelos Logit Multinomial referidos a la elección de marca. Así, la 

probabilidad de que el individuo i elija la alternativa k es: 
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
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El componente determinista de la utilidad de la alternativa k para i  es 
i
kU  y la 

función lineal de las variables explicativas se recoge en la formula:  

 

 r

i
rkrk

i
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i
rkX  es el valor observado de la variable r para la alternativa k para el consumidor 

i y rkb es el parámetro de la variable explicativa r para la alternativa k. En este 

componente determinista incluyen, además de otras variables, variables que reflejan 

cuando el cliente elige en una situación de indiferencia a las ganancias y pérdidas en 

precio, en una situación de ganancias en precio y en una situación de pérdidas en precio. 

Incluyendo por lo tanto tres regiones diferentes establecidas en función de los umbrales 

psicológicos diferenciales de precios. 

Los autores establecen que rango de asimilación de precios, donde el cliente es 

indiferente a la ganancia o pérdida en precios (
i
kA  ), para el consumidor i respecto a la 

alternativa k, es directamente proporciona a la variabilidad en el precio (
i
kS ), así: 

 

)()( tStA i
k

i
k   

 

  es el tamaño del rango de asimilación de precios y )(tS i
k  es la variabilidad del 

precio para la marca k para el consumidor i en la ocasión de compra t y que está 

definido como: 
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)(tPi
k  es el precio actual de la marca k para el consumidor i en la ocasión de 

compra t, )(tPRi
k  es  el precio de referencia de la marca k para el consumidor i en la 

ocasión de compra t y   es un valor de ponderación, obtenido a través de una búsqueda 

en rejilla mediante el valor que maximiza el pseudo R2, siendo su cuantía de 0,8. 

Los autores, aplican una transformación excluyente del precio para reflejar las tres 

zonas de precios, establecidas en función de los umbrales psicológicos diferenciales de 

precios: (m) es la variable para la zona del rango de asimilación de precios, (l) es la 

variable para la zona de pérdidas en precio percibidas que se aplica cuando sobrepasa el 

umbral psicológico diferencial de pérdidas y (g) es la variable para la zona de ganancias 

en precio percibidas que se aplica cuando sobrepasa el umbral psicológico diferencial de 

ganancias. 

La formulación sería la siguiente: 

   

      m
          

)2/()2/(/)( APRPAPRSiSPRP 
 

                             casootroen0
 

 

   

       l
           

)2/(/)( APRPSiSPRP 
 

                            casootroen0
 

 

 

       g
           

)2/(/)( APRPSiSPPPR 
 

                             casootroen0
 

 

Donde 
i
kAA   
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Los umbrales psicológicos diferenciales son determinado mediante la formula:  

)2/)(()2/)(()2/( tStAA i
k

i
k  . 

Para determinar   realizaron una búsqueda en rejilla, eligiendo el menor valor 

para el que el parámetro en la regresión comenzara a ser significativo. Con este valor las 

ganancias y pérdidas en precio, recogida en la función SPRPd i
k /)(  , serían 

significativas para el cliente. Donde si la diferencia 
i
kd tiene valores positivos 

estaríamos en una situación de pérdidas en precio percibidas, ya que indica que el precio 

de la alternativa k es más alto de lo esperado por el cliente y si la diferencia 
i
kd  toma 

un valor negativo estaríamos en una situación de percepción de ganancias en precio por 

el cliente. Sus resultados mostraron distinto tamaño del rango de asimilación de precios 

para las dos categorías de productos analizadas, bebidas azucaradas y no azucaradas.  

Abe (1998), en su estudio de los umbrales psicológicos de precios, aplica modelos 

Logit Multinomial no-paramétricos. La probabilidad de elección del consumidor de la 

alternativa j es: 




k k

j
j V

V
P

)exp(

)exp(
 

 

Este investigador considera que 
p

jppj xfV )( . Además, (.)pf es una función 

no paramétrica. Abe sustiye los parámetros del modelo Logit Multinomial paramétrico 

por la función no paramétrica.  

En su estudio aplica una transformación de la función:  
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1
xj e

P 
  

Siendo    





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
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Para establecer los valores de los umbrales psicológicos de precios realizan una 

búsqueda en rejilla similar a los utilizado por Kalwani y Yim (1992), Gupta y Cooper 

(1992), Kalyanaram y Little (1994), pero Abe (1998) aplica una estimación no 

paramétrica de la función de la desviación en el precio para identificar los valores de los 

umbrales de precio. 

Lewis y Shoemaker (1997) utilizan en la medida de los umbrales psicológicos 

absolutos de precios, para la elección de servicios hoteleros, una adaptación de la 

metodología desarrollada por Van Westendorp en los años 80 para la estimación de la 

sensibilidad al precio.  

Estos autores realizan preguntas directas al cliente:  

 ¿Qué precio considera que es un precio barato para el bien o servicio? 

 ¿Qué precio considera que es excesivo? 

 ¿Qué precio considera demasiado barato y cuestionaría la calidad 

(rechazando la compra)? 

 ¿Qué precio considera demasiado caro lo que le sitúa más allá de su 

elección (rechazando la compra)? 

Posteriormente, calcularon el porcentaje de clientes que han considerado cada 

precio como demasiado barato y demasiado caro y calcularon la intersección para 

obtener el precio óptimo. Seguidamente, calculando el reverso de barato obtuvieron el 

porcentaje de individuos que no han considerado baratos los precios y, con el reverso de 

caro, el porcentaje de los que consideran que los precios no han sido caros. El corte 

entre las funciones “demasiado caro” y  “no es barato” representa el umbral psicológico 

absoluto para las ganancias en precio y el corte entre las funciones “demasiado barato” 

y “no es caro” es el umbral psicológico absoluto para las pérdidas en percio. La zona 

entre estos umbrales absolutos de precios es el intervalo de precios aceptables (ver 

Figura 3.26). 
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Figura 3.26.  Estimación de los umbrales absolutos de precios  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Adaptado de Lewis y Shoemaker (1997) 

 

Bucklin y Gupta (1999) utilizan un método conocido como “análisis de la 

velocidad de ventas”. En este método, básicamente se genera una tabulación cruzada de 

los precios frente a los puntos de venta a través de las tiendas. El procedimiento integra 

las siguientes etapas:  

1. Se recoge información sobre el total de ventas para una marca y su precio sin 

promoción, para todas las tiendas con un formato de distribución minorista 

determinado. 

2. Se agrupan los datos de todos los establecimientos que cobran el mismo precio 

sin promoción para cada marca. 
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3. Se establece un intervalo de venta que servirá como unidad de medida de la 

velocidad ventas.  

4. Utilizando la medida de la velocidad de ventas, se parcelan los datos sobre las 

ventas de manera transversal. 

5. Se inspeccionan visualmente los datos ya parcelados y se infieren los valores 

donde se sitúan los umbrales psicológicos de precios.  

Hasta este punto hemos comentado básicamente estudios que incorporan umbrales 

psicológicos de precios con un carácter determinista. No obstante, como ya hemos 

comentado, la literatura ha justificado el carácter probabilístico de los umbrales 

psicológicos de precios. A continuación mostramos trabajos que han buscado una 

función no determinista que permitiera establecer los umbrales psicológicos de precios. 

Han, Gupta y Lehmann (2001), en su estudio sobre la elección de marca de café, 

aplican un modelo logit multinomial en el que introducen umbrales psicológicos 

diferenciales de precios probabilísticos. De esta forma, la probabilidad que el individuo 

h seleccione la marca i en la ocasión de compra t se corresponde con la función: 

 

 


k

h
kt

h
ith

it U

U
p

)exp(

)exp(
         (1) 

 

El componente determinista de la utilidad del individuo h sobre la marca i en el 

tiempo t, en la situación de ganancia en precios sería:  

 

)( it
h

itgain
h
iti

h
it PRPXuU            (2) 

iu  es la constante para la marca i y  es el vector de coeficientes de respuestas 

para las variables explicativas h
itX , gain  es el parámetro para el caso de ganancia en 

precio, itP  es el precio de la marca i en el momento t y 
h

itRP  el precio de referencia de 

la marca i en el momento t para el consumidor h. 

Similarmente en caso de pérdidas en precio la ecuación correspondiente sería:  
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)( h
ititloss

h
iti

h
it RPPXuU            (3) 

loss  es parámetro para el caso de pérdida en precio 

Si se unen las ecuaciones 2 y 3 y se incorporando los umbrales psicológicos para 

las pérdidas y las ganancias en precios, la función resultante sería: 

 

))(())(( ,,
h

lossit
h

ititloss
h

gainitit
h

itgain
h
iti

h
it IRPPIPRPXuU    

 

es la variable que refleja una situación de ganancia en precio y recoge 

como afecta el umbral psicológico diferencial para las ganancias en precio y sus valores 

son: 

 

 

 

es la variable que refleja una situación de pérdida en precio y recoge 

como afecta el umbral psicológico diferencial para las ganancias en precio y sus valores 

son: 

 

 

 

Para el cálculo de los valores de los umbrales psicológicos probabilísticos, Han, 

Gupta y Lehmann (2001) desarrollan una serie de funciones:  

 

 

 

casosotrosenPRPsiI h
gainitit

h
it

h
gainit 0;,1 ,, 

casosotrosenRPPsiI h
lossit

h
itit

h
lossit 0;,1 ,, 

pérdidaslasparaumbralh
lossit ,

gananciaslasparaumbralh
gainit ,

h
it

h
it

h
gainit Z   0,

h
it

h
it

h
lossit Z   0,

h
gainitI ,

h
lossitI ,
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h
itZ  son los factores que pueden afectar a los umbrales psicológicos, y   y    son los 

parámetros, y 
h
it  y 

h
it son los componentes aleatorios para la función de umbrales 

psicológicos diferenciales de ganancias y pérdidas respectivamente. 

Si en el modelo se considera las variables que reflejan las ganancias y pérdidas en 

precio con los umbrales psicológicos diferenciales con carácter probabilístico, el 

modelo resultante sería: 

)1Pr()((

)1Pr()((

,

,




h

lossit
h

ititloss

h
gainitit

h
itgain

h
iti

h
it

IRPP

IPRPXuU




 

)1Pr( , h
gainitI  es la probabilidad de que la ganancia en 

precios )( it
h

it PRP  sobrepase el umbral psicológico de ganancia y )1Pr( , h
lossitI  es 

la probabilidad de que la pérdida en precios )( h
itit RPP  sobrepase el umbral 

psicológico de pérdida. 

El modelo se asienta en el carácter probabilístico para establecer si la ganancia o 

pérdida en precios sobrepasa los umbrales psicológicos diferenciales en precio. La 

probabilidad para ganancia (pérdida) queda recogida en la función: 

)Pr()Pr()1Pr( 0,,
h
it

h
itit

h
it

h
gainitit

h
it

h
gainit ZPRPPRPI  

 

Este h
gainit ,  está explicado por una parte determinista ( )0 ikZ  y otra estocástica 

ik . La 0  representa la constante,   es el vector de parámetros de las variables 

explicativas de este umbral y ikZ  es el vector de las variables explicativas de este 

umbral. 

Los autores sugieren que los umbrales psicológicos dependen de factores de la 

compañía, factores competitivos y factores del consumidor 

h
it

hh
itit

h
gainit DPCBDPVOL   3210,  

h
it

hh
itit

h
lossit DPCBDPVOL   3210,  
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itPVOL  es la volatilidad del propio precio para la marca i en el tiempo t 

h
itCBD   es la competencia en descuentos  

 
hDP  es la propensión al acuerdo para la unidad familiar h (entendida como la  

proporción de compra hecha en promoción durante el período inicial).  

 

Esta probabilidad se puede obtener siguiendo un modelo logit binomial para cada 

umbral psicológico: 

 
 h

itit
h

itgain

h
itit

h
itgainh

gainit ZPRP

ZPRP
I









0

0
, )(exp1

)(exp
)1Pr(  

Los autores realizan una transformación montónica siguiendo las indicaciones de 

Ben-Akiva y Lerman (1985); multiplicando por loss y ajustamos la probabilidad a una 

función logit binomial.   

))()(Pr()1Pr( 0,
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h
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Donde  

1)*var()var(/1  h
itgain

h
itgain y   

De esta forma 
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Los investigadores introducen todas estas funciones para estimar el modelo de 

elección con umbrales psicológicos diferenciales de precios: 
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Por su parte, Terui y Dahana9 (2006a, 2006b), teniendo en cuenta efectos no-

lineales, utilizan un modelo con parámetros heterogéneos establecidos en función de la 

zona de respuesta del consumidor (pérdidas o ganancias), su estudio fue referido a la 

elección de café instantáneo. Estos parámetros se establecen considerando tres regiones 

en función de los umbrales psicológicos diferenciales de precios:  

  

                  
gananciaslasparaUXu g

jht
g

jht
g

h
g

jht
g

jh )()()*()()(  
 

                                                                                hjhtjht rRPPSi 1  

jhtU   

                  

eindiferentprecioelparaUXu a
jht

a
jht

a
h

a
jht

a
jh )()()*()()(  

     

hjhtjhth rRPPrSi 21   

                        

pérdidaslasparaUXu l
jht

l
jht

l
h

l
jht

l
jh )()()*()()(    

              
                                                                     jhtjhth RPPrSi 2  

                                                           

jhtU  es la utilidad para el consumidor h respecto a la marca j en el momento t. El 

consumidor h tiene un precio de referencia jhtRP  para la marca j, el umbral 

psicológico diferencial para las ganancias en precio es hr1  y el umbral psicológico 

diferencial para las pérdidas es hr2 .  

De esta forma, establecen tres zonas (ver Figura 3.27): (i) una zona que abarca el 

intervalo comprendido entre los umbrales psicológicos diferenciales de precios para las 

ganancias y las pérdidas, es decir el rango de asimilación de precios, “donde los precios 
                                                 
9 Terui e Imano (2005) utilizan un modelo semejante al aplicado por Terui y Dahana (2006a, 2006b) pero 

en el primer artículo explican el modelo de una manera mucho más simplificada.  
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pueden no afectar a la elección si precios son suficientemente pequeños”; (ii) una zona 

que representa la percepción en precios una vez sobrepasado el umbral diferencial de 

pérdidas en precios; (iii) una zona que vista de manera descendente, refleja la 

percepción de ganancia en precio una vez sobrepasado el umbral psicológico diferencial 

de ganancia. Para cada región consideran una función estocástica: 

Figura 3.27.  Modelo de percepción del precio con parámetros heterogéneos 

establecidos en función de la región de percepción de precios por el cliente 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Terui y Dahana (2006a) 

 

Se recoge la elección entre m alternativas de los clientes en cada periodo t. La 

utilidad relativa para la última marca elegida mhtjhtjht UUy   (respecto a la utilidad 

latente mnU nht ...2,1;  ). Los autores consideraron un panel de H familias observadas 

durante Th períodos. Tomando el vector de umbrales psicológicos diferenciales 

),( 21 hhh rrr  para el cliente h y la estructura subyacente latente al periodo t -donde la 

utilidad latente inducida por la elección pertenece al régimen i =>(g,a,l) (g para la 

ganancia; a para la zona de indiferencia; l para la zona de pérdida)- el denominado por 

los autores “dentro del modelo subyacente del régimen i ” es expresado mediante la 

siguiente regresión múltiple (m-1) dimensional: 
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parámetros para adaptación
(l) = función con los 
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ht ,,;,...,1;,...,1 )()()()()(    

Donde, jhty  es el vector (m-1) dimensional de utilidad relativa, )(i
htX  es la matriz 

de variables explicativas medidas para la última marca elegida.  

Así se establecen tres funciones dependiendo del régimen en donde se encuentre el 

diferencial entre el precio de referencia y el observado, siendo la probabilidad de que el 

consumidor h elija la marca j: 
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Se considera que los )(a
hpB en la zona de asimilación del precio tiene un valor en 

conjunto de 0, ya que en esta zona la ganancia o pérdida en precio no afecta. 

 Ryyy a
hm

a
h

a
jh |0,...,max(Pr )(

1
)(

1
)(   indica la probabilidad de elección basada en el 

precio. Asimismo, ))(,0( 2)()( a
hp

a
hp NB   en el régimen de asimilación del precio.  

Para los umbrales psicológicos de precios establecen una función que los genera:  

HhZrZr h
r
hhh

r
hh ,...,1; 222111    

r
hZ es el vector de variables específicas del hogar y que incluye la constante, la 

propensión al acuerdo, la frecuencia de compra, el nivel del precio de referencia (ARP) 

y la lealtad a la marca (BL). 

Estas variables explicativas se miden de la siguiente forma: 
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Siendo hT el periodo de observación del hogar h 
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Para la estimación completa del modelo utilizan modelos Probit con Inferencia 

Bayesiana (Algoritmo Monte Carlo de Cadena de Markov para Modelos Bayesianos 

Jerárquicos en Modelos Probit).  

Por otra parte, Pauwels, Srinivasan y Franses (2007) parten de un modelo sobre las 

ventas de la marca m en el momento t  

t
i

t
i
t

i
t

i
t PSPS    )ln()ln()ln()ln( 131210  

Donde, i
tS son las ventas de la marca m en el momento t, i

tP es el precio de la 

marca i en el momento t y  son los parámetros.  

Los autores consideran que esta función es un modelo de autoregresión de orden 

(1.1) que presenta los siguientes problemas: (i) es difícil interpretar el modelo; (ii) gran 

cantidad de variables utilizadas en el estudio del comportamiento de elección del cliente 

no son estacionarias y cuando una o ambas variables son no estacionarias el proceso de 

análisis estadístico no es sencillo. Para solucionar estos problemas proponen una 

ecuación alternativa: 
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  es el primer operador de diferenciación  1 ttt XXX  y los parámetros 

son funciones lineales o no lineales de los parámetros de la primera ecuación 

      231210320 1/,1,,,,,  c  

Incorporando el resto de marcas y otras variables al modelo este sería el siguiente: 
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DISP representa la disponibilidad y FEAT las características de las marcas en 

competencia. 

Los autores incorporan umbrales psicológicos asimétricos para las ganancias y las 

pérdidas en precio y estudian dos modelos: uno para los precios internos de referencia y 
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otro para precios externos de referencia, el 0 quedaría sustituido por la siguiente 

expresión: 
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 0 es la constante de la elasticidad precio dentro del rango de asimilación de 

precios, llamada por Pauwels, Srinivasan y Franses (2007)  “zona inerte”; HBP y 

CBP son la elasticidad precio adicional, fuera de este régimen, para la definición del 

precio de referencia interno y externo respectivamente; 0, ,, CBPGHBPG  y 

0, ,, CBPLHBPL   representan los umbrales psicológicos para las ganancias y las 

pérdidas respectivamente, a partir de los que puede aparecer el efecto saturación o no; 

0 es el parámetro de suavización de la curva de transición.  

Mostramos en las Figuras 3.28 y 3.29 los resultados de su trabajo desde un punto 

de vista gráfico. En estas figuras se aprecia que después de los umbrales psicológicos 

diferenciales de ganancias y pérdidas en precio existe una zona de saturación a la 

ganancia y pérdidas, con excepción de la zona de ganancias en precio en el caso de 

precios de referencia internos.  

 

 

 

 

UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
ANÁLISIS COMPARATIVO DE LA ESTRATEGIA DE LOS GRUPOS COMPETITIVOS: E-CLIENTES VS.CLIENTES OFF-LINE 
Jorge Pelegrín Borondo 
Dipòsit Legal: T.1011-2013 
 



                                                         Valoración de la oferta competitiva por los clientes 
 

 137

Figura 3.28. Modelo de transición suave de la elasticidad precio en función del gap 

entre el precio observado y el precio interno de referencia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Pauwels, Srinivasan y Franses (2007) 

Figura 3.29. Modelo de transición suave de la elasticidad precio en función del gap 

entre el precio observado y el precio externo de referencia  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Pauwels, Srinivasan y Franses (2007) 
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3.2.4. VALORACIÓN DEL PRECIO PERCIBIDO POR LOS  TURISTAS 

Cuando hablamos de la literatura referida a la valoración del precio percibido, 

podemos decir que existe un paralelismo entre lo comentado hasta ahora, referido al 

marco teórico general, y la literatura dedicada concretamente al sector turístico, aunque 

existen algunos matices diferenciadores. 

Así, cuando explicamos la valoración del precio percibido por el turista, hay que 

considerar también la diferencia entre el precio observado –el precio actual del servicio 

turístico- y el precio percibido –el codificado por el turista- (Oh, 2003).  

El precio codificado por el turista puede funcionar como indicador de la posible 

calidad que le va a prestar el suministrador de servicios. El precio va a ser el indicador 

fundamental cuando otra información no esta disponible. En el sector turístico, se ha 

observado que la información que aportan otros indicadores de la calidad, distintos al 

precio, son más importantes cuando los turistas están en la etapa inicial de la selección 

de un destino, pero el precio cobra mayor importancia cuando los turistas eligen entre 

suministradores concretos de servicios turísticos (Kashyap y Bojanic, 2000; Tse, 2001).  

La función del precio, como indicador de calidad y como indicador del coste 

económico, puede ser de carácter dominante o relativo. En el turismo, cuando el precio 

percibido funciona como indicador dominante el turista valora si se justifica lo que le 

espera que le van a entregan en el servicio; mientras que cuando funciona como 

indicador relativo, el precio es utilizado por el turista para clasificar a los oferentes en 

competencia (Lewis y Shoemaker, 1997). 

 Esta valoración del precio percibido se genera en la mente de turista como 

ganancia o pérdida en precio percibida (Nicolau, 2011). En este sentido, Oh (2003), en 

su estudio sobre el valor percibido de los viajeros en alojamientos turísticos, desarrolla 

y analiza un modelo sobre la valoración del precio por el turista (ver Figura 3.30). Este 

autor demuestra que los turistas perciben de manera diferenciada las ganancias (barato) 

y pérdidas (caro) en precio y que los efectos de estas ganancias y pérdidas en precio son 

distintos en la valoración de la calidad y del valor percibido. En esta línea, Ngai y Wat 

(2003) consideran que los turistas en su valoración del precio usan términos para 

referirse al precio –barato, moderado y caro– que hacen referencia a los distintos 

intervalos de percepción de precios. 
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Figura 3.30. Modelo del valor percibido por el turista  

 

 

 

   

 

 

 

Fuente: Oh (2003) 

También se ha considerado que, en la valoración del precio percibido, el turista 

utiliza umbrales psicológicos de precios. No obstante el estudio empírico de los 

umbrales se ha centrado en los umbrales absolutos de precios, aunque de manera teórica 

algunos autores establecen la existencia de los umbrales diferenciales de precios (Lewis 

y Shoemaker, 1997). 

Los turistas en la valoración de los oferentes utilizan un intervalo de precios 

aceptables, fuera del cual el precio hace que se inhiba la compra. Dicho intervalo está 

delimitado por los umbrales psicológicos absolutos de precios (Lewis y Shoemaker, 

1997; Kashyap y Bojanic, 2000; Campo y Yagüe, 2007). Este intervalo de precios 

aceptables se ha ido estrechando a lo largo del tiempo, debido a la mayor experiencia 

que tienen los turistas (Stevens, 1992; Campo y Yagüe, 2007). Además, el carácter 

subjetivo de estos umbrales absolutos genera que sean percibidos de manera diferente 

por los turistas (Herrmann, Huber, Sivakumar y Wricke, 2004).  

Varias investigaciones, aplicadas al sector turístico, han estudiado los factores que 

afectan a este intervalo de precios aceptables. Asi, Herrmann, Huber, Sivakumar y 

Wricke (2004), en su estudio sobre  elección de líneas aéreas, establecen que el 

intervalo de pecios aceptables está influenciado por el nivel de satisfacción del 

consumidor, el conjunto evocado de alternativas de compra y la implicación del viajero. 

En este sentido, Lewis y Shoemaker (1997) consideran que una situación de 

emergencia, donde existe alta implicación, hace que el turista sea menos sensible al 

precio y amplíe su intervalo de precios aceptables.  
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También se ha considerado que la información que tiene el turista influye en su 

sensibilidad al precio. Así, Campo y Yagüe (2007) demuestran que las promociones en 

precio estrechan el intervalo de precios aceptables, de tal forma que cuanto mayor son 

las promociones en precio el turista se hace más sensible al precio. Chen y Schwartz 

(2006), en su estudio sobre la compra por Internet de pernoctaciones en hoteles, 

demuestran que la información que tiene el turista sobre la ocupación del hotel puede 

afectar a sus decisiones, pero la forma en que afecta es diferente cuando el turista va a 

pagar precios altos –en este caso pospone su decisión cuando existen suficientes plazas 

libres- que cuando va a pagar tarifas bajas –no espera a tomar su decisión y compra sin 

tener en consideración el grado de ocupación-. 

Este intervalo de precios aceptables también está influenciado por la temporada de 

viaje, siendo mayor en temporadas altas que en baja (Lewis y Shoemaker, 1997; Campo 

y Yagüe, 2007).  

Otra de las variables que se ha reconocido que afecta a la sensibilidad del turista es 

la lealtad (Lewis y Shoemaker, 1997). No obstante, Petrick (2004), contrariamente a lo 

establecido por la teoría general, descubre que los turistas con menor lealtad afectiva 

hacia una compañía de cruceros son menos sensibles al precio.  

Asimismo, se ha establecido que la motivación del viaje afecta a la sensibilidad al 

precio. Lewis (1985) demuestra que existen diferencias estadísticamente significativas 

en la sensibilidad al precio de los alojamientos entre los turistas que viajan por motivo 

de ocio y los que viajan por motivo de negocio. Suh y McAvoy (2005) encuentran que 

los turistas diferenciados por su motivo del viaje se comportan distintamente en la 

elección de los componentes del gasto del viaje, como son: el alojamiento, comida, 

compras y entretenimiento. 

También se ha observado que los turistas de diferentes culturas mantienen distinta 

sensibilidad al precio, tanto en la elección del destino (Stevens, 1992; Schiff y Becken, 

2011), como en la de alojamiento turístico (Lewis y Shoemaker, 1997; Suh y McAvoy, 

2005). 

Consideramos interesante el estudio de Divisekera (2010) donde descubre que, en 

general, el patron de gasto de los turista es esencialmente diferente en función del pais 

de preocedencia del turista y el nivel de consumo turístico -alojamiento, comida, 

transporte, compras y entretenimiento- depende en mayor medida del nivel de ingresos 
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del turista que de la sensibilidad al precio. Esto se debe a que los turistas perciben 

algunos componentes del gatos como necesario y la sensibilidad al precio se traslada al 

destino, con lo que la sensibilidad a los gatos turísticos esté enmascarada por la 

sensibilidad al destino; donde el precio, en conjunto, del destino juega un papel 

importante.  

Desde otro punto de vista, se ha observado como la marca y la buena reputación  

afecta a la valoración del precio por el cliente. Así, Tse, Sin y Yim (2002) demuestran 

que una imagen de comida de alta calidad y buena reputación del restaurante hace que 

se amortigüen los efectos negativos de mantener precios bajos. Verhoeven, Van 

Rompay y Pruyn (2009) demuestran que el precio esperado para un restaurante está 

influido por los atributos esperados del servicio. De manera paralela, (Nicolau, 2011) el 

interés del turista sobre la cultura de un destino –asociado a la expectativa de disfrute 

del lugar cultural-, cuando selecciona entre destinos turísticos, reduce la aversión a las 

pérdidas percibidas en precio. 

Por otro lado, y de manera teórica, Lewis y Shoemaker (1997) consideran una 

serie de factores que afectan a la generación del rango de asimilación de precios. Así,   

establecen que existen variables que hacen que el viajero, en su elección de alojamiento 

turístico, sea menos conciso al establecer su precio de referencia, generando una 

nebulosa sobre el precio de referencia. Estas variables son: la variabilidad de los 

servicios hoteleros, las diferentes necesidades del turista, la temporada en que se 

contrata y el motivo del viaje.  

Por ultimo, y debido a que el marco teórico de esta Tesis la vamos a aplicar al 

subsector de alojamientos turísticos, consideramos adecuado comentar la importancia 

del precio y de la percepción del precio en el comportamiento de valoración por el 

cliente de los distintos oferentes de alojamientos turísticos en competencia. En este 

sentido, Chiang y Jang (2006) establecen, para los turistas de ocio, que el precio 

percibido en Internet por la pernoctación en un hotel está positivamente asociado con la 

intención de compra, demostrando que la existencia de ganancia en precio percibida 

está relacionada con un incremento en la intención de compra de pernoctaciones. 

Lockyer (2005a) considera que “el precio tiene un elevado poder de segmentación” del 
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mercado de los alojamientos turísticos10 y por lo tanto debe tener una consideración 

especial y no debe ser estudiado como parte integrante de otros atributos. Varios 

trabajos han corrobora, a lo largo del tiempo, la importancia del precio en la evaluación 

por los viajeros de los distintos alojamientos turísticos en competencia (Goldberd, 

Green y Wind, 1984; Wind, Green, Shiffelt y Scarbrough, 1989; Ding, Geschke y 

Lewis, 1991; Hu y Hiemstra, 1996; Wong y Chi-Yung, 2001; Ngai y Wat, 2003; 

Danziger, Israeli y Bekerman, 2006). 

                                                 
10 En una linea similar Masiero y Nicolau (2012) consideran la capacidad de respuesta heterogénea al 

precio apoya su uso como criterio de segmentación. 
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3.3. INFLUENCIA DE LAS EMOCIONES EN LA VALORACIÓN DE LA 

OFERTA COMPETITIVA  

En este apartado comenzaremos delimitando el concepto de emoción; 

seguidamente, trataremos la influencia de las emociones en la valoración de la oferta 

competitiva por el cliente; a continuación, expondremos la medición de las emociones; 

por último, concretaremos la influencia de las emociones en la valoración por los 

turistas de la oferta de los destinos y servicios turísticos. 

3.3.1. EL CONCEPTO DE EMOCIÓN 

En la literatura han surgido muchas definiciones sobre emoción. Así, Kleinginna y 

Kleinginna (1981) recogieron hasta 101 definiciones y Cohen, Pham y Andrade (2006) 

han establecido, en las investigaciones sobre la evaluación del cliente de los productos, 

la utilización de 175 términos distintos para referirse a las emociones. En este sentido, 

no existe una definición que haya sido aceptada mayoritariamente por la comunidad 

científica (Scherer, 2005). En este subapartado acotaremos el concepto que utilizaremos 

en esta Tesis.  

En primer lugar debemos distinguir entre afecto, estado de ánimo y emoción. 

Algunos autores han comentado la existencia de un uso indistinto de estos conceptos, 

pero hay matices por los que son nociones diferentes (Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999; 

Andreu, 2003). Así, el término afecto es más general e incluye el resto de procesos 

emocionales (Lazarus, 1991:46; Pieters y Van Raaij, 1988; Bagozzi, Gopinath y Nyer, 

1999; Goossens, 2000; Martínez Sánchez, 2008; Jang, Bai, Hu, Wu, 2009). 

Si nos referimos a la distinción entre estado de ánimo y emoción (Pieters y Van 

Raaij, 1988; Goleman, 1996:443; Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999; Ekman, 1999; 

Gnoth, Zins, Lengmueller y Boshoff, 2000; Holbrook y Gardner, 2000; Revee, 

2003:471; Scherer, 2005; Cohen, Pham y Andrade, 2006):  

 La emoción tiene una duración temporal corta, mientras que en el estado 

de ánimo es más larga; incluso puede llegar a varios días. 

 El estímulo u objeto intencional que produce la emoción es algo concreto e 

inmediato; mientras que en el estado de ánimo, el estímulo o estímulos que 

lo han producido pueden ser algo más difusos o generales y pueden haber 

ocurrido hace tiempo.  
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 Habitualmente la emoción es sentida con mayor intensidad que el estado 

de ánimo. 

 Durante un estado de ánimo una persona puede sentir varias emociones.  

 La emoción genera una reacción explicita e inmediata; mientras que en los 

estados de ánimo no existe una reacción tan explicita e inmediata.  

Otro concepto que incluye aspectos afectivos es la actitud. De esta forma, dentro 

de las definiciones de actitud que mayor aceptación ha tenido en la literatura1, hay una 

muy relacionada con los procesos emocionales. En esta definición, las actitudes son 

conceptualizadas como sentimientos positivos o negativos, favorables o desfavorables 

hacia un objeto y, por lo tanto son equivalentes a los sentimientos; si tenemos en cuenta 

que los sentimientos son considerados, por algunos autores, sinónimos de emoción 

(Gnoth, Zins, Lengmueller y Boshoff, 2000; Martínez Sánchez, 2008). Otros autores 

han considerado que los sentimientos son más efímeros y con menos intensidad que las 

emociones (López López, Ruiz de Maya y Sicilia Piñero, 2007).  

En las otras definiciones, por un lado, la actitud es considera como un concepto 

más amplio, en el que se incluye la emoción como parte integrante de la formación de 

esta actitud (Allen, Machleit y Klein, 1992; Hirschman y Stern, 1999; Bagozzi, 

Gopinath y Nyer, 1999; Scherer, 2005); por otro, es considerada más como un juicio 

evaluativo que como un estado emocional (Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999; Cohen, 

Pham y Andrade, 2006).  

Una vez que hemos determinado las diferencias entre emoción y otros términos 

relacionados pero distintos. Seguidamente acotaremos el concepto de emoción. Así, 

aunque la emoción ha sido definida de múltiples formas y los diversos autores han 

                                                 
1 Según Loudon y Della Bitta (1995) las cuatro definiciones de actitud con mayor aceptación son: 

(i) la actitud es el grado en que una persona alberga sentimientos positivos o negativos, favorables o 

desfavorables hacia un objeto; (ii) las actitudes son predisposiciones aprendidas para responder a un 

objeto o clase de objetos en forma positiva o negativa; (iii) la actitud es una organización compleja del 

proceso motivacional, emocional, perceptivo y cognoscitivo en relación con ciertos aspectos del mundo 

del individuo y  consta de tres componentes: cognoscitivo, afectivo o emocional, conductual (Fishbein y 

Ajzen, 1975:15); (iv) la actitud es de carácter multidimensional, de tal forma qua la actitud global 

depende: de la fuerza de algunas creencias sustentadas respecto a diversos aspectos del objeto y de la 

evaluación que se otorga a cada creencia en su relación con el objeto, donde se integran aspectos 

cognoscitivos y afectivos. 
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considerado matices diferentes (Kleinginna y Kleinginna, 1981; Scherer, 1984, 2005; 

Fehr y Russell, 1986; Richins, 1997), podemos decir que hay ciertas características en 

las definiciones que son básicamente comunes y se pueden establecer unos mínimos 

prototípicos sobre los componentes de la emoción que nos permite delimitar lo que 

entendemos por este concepto (Fehr y Russell, 1986; Richins, 1997; Elster, 2002).  

Esta forma de definir las emociones, sobre la base de las características que la 

forman, se sustenta en la teoría de los componentes de la emoción que 

fundamentalmente se basa en que la emoción cuenta con una serie de componentes, no 

exclusivamente cognitivos, que en su conjunto la definen (Dubé y Menon, 2000; 

Scherer, 2005).  

La idea de integrar los componentes de la emoción al definirla fue establecida por  

Izard (1977:48), cuando definió a la emoción “como un proceso complejo con aspectos 

neurofisiológicos, neuromusculares, y fenoménicos”. En esta dirección, Kleinginna y 

Kleinginna (1981) estudian la terminología sobre emoción y la definen como un 

conjunto complejo de interacciones de factores subjetivos y objetivos, influidos por 

sistemas neuronales y hormonales, que pueden generar experiencias afectivas tales 

como activación, agrado o desagrado, procesos cognitivos, procesos fisiológicos,  

comportamientos expresivos y que son dirigidos hacia a una meta. Otros autores han 

seguido la misma línea, definiendo las emociones por sus componentes (Plutchik, 1984; 

Ortony y Turner; 1990; Russell y Barret; 1999; Russell, 2003).  

Consideramos interesante destacar el trabajo de Scherer (1984b, 1987a, 2001) ya 

que desarrolla un modelo que aglutina los componentes identificados por autores 

previos (ver Figura 3.31). Este autor, define la emoción como un episodio de cambios 

interrelacionados y sincronizados en el estado de todos o muchos de los cinco 

subsistemas del organismo en respuesta a una evaluación de un estimulo externo o 

interno principalmente relevante para el organismo. 

De los componentes identificados por Scherer, tres han sido tradicionalmente 

incluidos como elementos de la emoción (Frijda, 1986; Johnstone y Scherer, 2004; 

Bigné y Andreu, 2004a, 2005; Martínez Sanchez, 2008): el neurofisiológico, el motor o 

conductual expresivo y el experiencial subjetivo. El componente motivacional, referido 

a las tendencias de acción, se han asociado implícitamente con la excitación emocional, 

pero es sólo después de la inclusión explícita de las consecuencias motivacionales en la 

teoría componencial de Frijda (1986) que este elemento motivacional ha adquirido la 
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condición de uno de los principales componentes de la emoción (Johnstone y Scherer, 

2004; Scherer, 2005). Sobre el componente referido a la necesidad de la evaluación 

cognoscitiva, en la literatura hay una cierta controversia sobre si es necesaria esta 

evaluación para que exista emoción.  

Figura 3.31. Relación entre los subsistemas del organismo, las funciones y 

componentes de la emoción 

Función de la emoción Subsistema del organismo Componente emocional 

Evaluación de objetos y 

eventos 

Proceso de información 

(SNC) 

Componente cognitivo 

(evaluación) 

 

Sistema de regulación 

 

Apoyo 

(SNC, SNE, SNA) 

Componente 

neurofisiológico  

(síntomas corporales) 

Preparación y dirección de 

la acción 

Ejecutivo 

(SNC) 

Componente motivacional 

(tendencia a la acción) 

Comunicación de reacción 

e intención de 

comportamiento 

 

Acción 

(SNS) 

Componente motor o 

conductual expresivo 

(expresión facial y vocal) 

Supervisión del estado 

interior y de la interacción 

ambiente-organismo 

 

Vigilancia 

(SNC) 

Componente de 

experiencia subjetiva 

(experiencia emocional) 

Nota: SNC = sistema nervioso central; SNE = sistema neuro-endocrino; SNA = sistema nervioso 
autónomo;  SNS = sistema nervioso somático 

Fuente: Scherer (2005) 

Es interesante comentar que Scherer (2005) establece que la emoción requiere de  

la sincronización de todos estos sistemas o componentes. 

Por último, apuntar que al trabajo de Scherer (2005), algunos autores han 

agregado el componente regulador de la emoción (Russell, 2003; Fontaine, Scherer, 

Roesch, Ellsworth, 2007). En este sentido, Ekman y Oster (1979) ya  consideraron los 

aspectos culturales del individuo como un factor regulador de las expresiones faciales 
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ante un estímulo y Frijda (1986) estableció que los elementos de su modelo estan 

afectados por mecanismos de intervención reguladores que son inhibidotes directos del 

estímulo y advertencias de las consecuencias que desvirtuaban la manera de actuar del 

resto de componentes.  

A continuación vamos a comentar las características que básicamente delimitan el 

concepto de emoción:  

 Necesidad de la existencia de un objeto intencional o estímulo 

Varios autores han considerado que para que exista emoción debe existir un 

estímulo generador o desencadenante (Elster, 2002:328; Russell, 2003). No obstante, no 

todos los estímulos son desencadenantes de la emoción, ya que este estímulo debe tener 

suficiente intensidad (Frijda, 1986) y debe ser importante para ser percibido por la 

persona, aunque sea inconscientemente o no este presente el objeto o sea interno 

(Martínez Sánchez, 2008). Este estímulo puede ser tanto externo a la persona como 

interno, real o irreal, consciente o inconsciente (Scherer, 2005; Martínez Sánchez, 

2008).  

  Evaluación cognitiva   

La idea de la necesidad de evaluación cognitiva para que exista emoción ha sido 

discutida por los investigadores. Así, unos autores consideran que la emoción surge tras 

un proceso postcognitivo en el que el individuo desarrolla un análisis cognitivo del 

sentido y significado de un estímulo; otros, sin embargo, consideran que la emoción se 

puede producir en un proceso precognitivo, en el que no existe evaluación cognitiva 

(Pieters y Van Raaij, 1988; Cohen, Pham y Andrade, 2006; Martínez Sanchez, 2008). 

Estos últimos consideran que los antecedentes de una emoción pueden ser distintos a la 

evaluación cognitiva, por ejemplo la excitación sexual y el dolor (Izard, 1977). Además, 

algunos autores consideran que la emoción, en términos filogenéticos, es un proceso 

anterior a la parte cognitiva, ya que ésta última es un producto relativamente reciente de 

la evolución de nuestra especie (Goleman, 1996:32-34; Martínez Sánchez, 2008). 

Además, el juicio cognitivo y el afectivo son independientes, y son generados en 

distinta zona del cerebro (Zajonc, 1980).   

Como respuesta a estas consideraciones algunos autores han establecido que la 

emoción es un concepto diferente a las reacciones viscerales, y su diferencia estriba 

justamente en que las emociones requieren de una evaluación cognitiva, mientras que 
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las reacciones viscerales no (Elster, 2002). Además, los humanos evalúan 

constantemente los acontecimientos desde la perspectiva de su bienestar emocional, 

siendo necesaria por tanto la evaluación cognitiva para que exista una emoción, esta 

evaluación puede ser consciente o inconsciente, racional o irracional (Lazarus, 1982).  

En el mismo sentido, Lazarus (1991) considera que la evaluación cognitiva siempre 

precede a la emoción, de tal forma que esta evaluación es la que arranca todo el proceso 

emocional que irá acompañado de los cambios psicofísiológicos y expresivos y genera 

la tendencia al acto -que puede ser también un pensamiento-. Asimismo, considera que 

los factores de personalidad y ambientales interfieren en la interpretación del estímulo y 

afecta a la evaluación generadora de la emoción. Además, la emoción se produce tras un 

procesamiento de información cognitiva compleja; lo que hace que parezca necesario 

proponer un sistema neuronal independiente que permita una reacción emocional rápida 

y no reflexiva (Lazarus, 1982).  

En este sentido, se ha considerado que existen de dos tipos de procesamiento en la 

emoción (ver Figura 3.32)(Goleman, 1996: 36-59; LeDoux y Phelps, 2004; Martínez 

Sanchez, 2008): (i) procesos que se generan inmediatamente y sin necesidad de realizar 

análisis conciente sobre los estímulos, donde los estímulos son recibidos a través de los 

sentidos y siguen una vía que une directamente el tálamo con la amígdala, sin la 

aparición de la corteza cerebral; (ii) los procesos que necesitan la activación del cortex 

sensorial y que implican experiencias personales organizadas. En el proceso más largo, 

la información que generan los estímulos afecta tanto en la corteza cerebral - 

responsable del pensamiento racional-, como al tálamo -responsable de los cambios 

fisiológicos- (Triarhou, 2008). 

Esta idea de la formación de las emociones en el cerebro se asienta sobre la Teoría 

neurológica de las emociones (Cannon, 1929). Este autor estudia las emociones y los 

cambios corporales que se producen. Así, demuestra que determinadas emociones, 

como el miedo o el enamoramiento, producen generalmente en todos los seres humanos 

las mismas reacciones fisiológicas: incrementa el ritmo cardiaco, aumenta la velocidad 

respiratoria y se tensan los músculos. Asimismo, mediante pruebas de laboratorio, se ha 

demostrado que la información proveniente de los estímulos llega al tálamo cerebral y 

este es el responsable de los cambios fisiológicos relacionados con las emociones 

percibidas (LeDoux y Phelps, 2004; Triarhou, 2008). El previo novel Walter Hess 

(1932) también ha sido un impulsor de esta teoría, sus estudios demuestran como en los 
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animales al estimular electrónicamente las áreas límbicas y el hipotálamo se generan 

comportamientos emocionales (Triarhou, 2008). Dentro de esta teoría se ha considerado 

la importancia de la amígdala cerebral en la respuesta emocional. Así, se ha demostrado 

que se puede dar una respuesta emocional sin que intervenga el córtex cerebral. Esta 

respuesta basada en el proceso neural de la amígdala es muy rápida e imprecisa 

(LeDoux, 2000, 2003). 

Figura 3.32. Caminos seguidos por los estímulos emocionales hasta la amígdala 

cerebral 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: LeDoux y Phelps (2004) 

En la Tesis, vamos a seguir la corriente que considera la necesidad de la 

evaluación cognitiva para que exista la emoción, ya que el comportamiento de 

evaluación de las ofertas en competencia requieren de un proceso cognitivo (teorías 

cognitivas de la emoción).  

Las teorías cognitivas2 se basan en que la reacción emocional depende 

fundamentalmente en la forma en que una persona interprete una situación, de tal forma, 

que un mismo hecho puede llevar a diferente emoción (Lazarus, 1991; Revee, 

2003:498; Martínez Sánchez, 2008). Las teorías cognitivas se centran en explicar los 

procesos cognitivos o evaluativos de la emoción (Andréu, 2003).  
                                                 
2 Las diferencias en las teorías radican, básicamente, en los patrones de valoración cognoscitiva que se 

asocian a la generación de la emoción.  
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Uno de los primeros autores que profundizan en la necesidad de la evaluación 

cognitiva para que exista la emoción fue Arnold (1960). Este investigador establece que 

la emoción se produce sólo cuando el estimulo es percibido y valorado. Además,  

considera que en un proceso evaluativo de la emoción las personas valoran los 

estímulos como positivos o negativos; a esta valoración, le sigue una experiencia de 

simpatía o antipatía, donde la simpatía genera una tendencia motivacional para valorar 

positivamente el objeto que genera la emoción y la antipatía genera una tendencia 

motivacional de evitación. 

Lazarus (1991) añade a estas valoraciones de Arnold (1960) la idea de  valoración 

primaria y secundaria. La valoración primaria es una evaluación del riesgo que supone, 

para la persona, la situación respecto al bienestar físico, la autoestima, las metas, el 

estatus financiero, el respeto hacia otra persona o el bienestar de un ser amado. En esta 

valoración se incluyen los siguientes componentes: la relevancia de la meta, la 

congruencia o incongruencia de la meta y lo involucrada que esté la persona con la 

meta. La valoración secundaria es una evaluación del potencial de enfrentamiento del 

individuo frente a esta situación.  

Por su parte, Izard (1993) propone un sistemas de activación de la emoción 

compuesto de cuatro procesos: proceso neural, proceso sensorimotor (feedback de la 

actividad muscular, receptores cutáneos, etc.), proceso motivacional, proceso cognitivo 

(ver Figura 3.33). Este autor establece que los sistemas sensorimotor y motivacional 

pueden operar independientemente del proceso cognitivo y considera que el proceso 

neural, por si solo, es capaz de generar una emoción.  

Figura 3.33. Modelo de activación de la emoción 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Izard (1993) 

PROCESO

NEURONAL

PROCESO SENSORIMOTOR 

PROCESO MOTIVACIONAL

PROCESO COGNITIVO

EXPERIENCIA 

EMOCIONAL

PROCESO

NEURONAL

PROCESO SENSORIMOTOR 

PROCESO MOTIVACIONAL

PROCESO COGNITIVO

EXPERIENCIA 

EMOCIONAL

PROCESO

NEURONAL

PROCESO SENSORIMOTOR 

PROCESO MOTIVACIONAL

PROCESO COGNITIVO

EXPERIENCIA 

EMOCIONAL

UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
ANÁLISIS COMPARATIVO DE LA ESTRATEGIA DE LOS GRUPOS COMPETITIVOS: E-CLIENTES VS.CLIENTES OFF-LINE 
Jorge Pelegrín Borondo 
Dipòsit Legal: T.1011-2013 
 



                                                        Valoración de la oferta competitiva por los clientes 
 

 151

Frijda (1986) propone un modelo de procesamiento de la emoción, basado en la 

evaluación cognitiva, en el que establece una serie de componentes interrelacionados3 

(ver Figura 3.34):  

1. Analizador: el sujeto percibe el estímulo, esta percepción puede deberse a un 

suceso externo o interno a la persona –por ejemplo un pensamiento-. El 

elemento analizador codifica el evento, en términos de saber el tipo de evento 

que es, sus causas y consecuencias. 

2. Comparador: el estímulo es evaluado y categorizado o cuantificado por su 

importancia. Para establecer el nivel de importancia el individuo compara el 

evento con la satisfacción y sensibilidad de las preocupaciones del propio 

individuo. En caso de ser comparativamente poco importante el estímulo sería 

irrelevante; en caso contrario se procede a la evaluación y esta puede ser, 

básicamente, en términos de placer, dolor, sorpresa o deseo.  

3. Diagnosticador: evalúa lo que puede o no puede hacer. La evaluación del 

contexto es una segunda estimación que diagnostica la posibilidad o 

imposibilidad de hacer frente a la situación.  

4. Evaluador: basándose en toda información previa, la persona evalúa la urgencia, 

dificultad o seriedad del estímulo. Se establece una señal de control de la 

prioridad para hacer frente al evento actual. 

5. Proponente de la acción: con toda la información anterior, la persona genera la 

disposición al cambio de acción que incluye: un plan para la acción, tendencia a 

la acción y/o un modo de activación.  

6. Generador de los cambios filológicos: se producen cambios fisiológicos que 

estarán en consonancia con la prioridad para responder.  

7. Actor: se selecciona la acción a realizar. Esta acción puede ser física, cognitiva o 

de ambos tipos.  

8. Se procede a realizar la respuesta.  

Todo este proceso es a su vez controlado por los mecanismos de intervención 

reguladores: inhibidores directos del estímulo y estímulos que son advertencias de las 

posibles consecuencias (por ejemplo normas sociales).  

                                                 
3 Frijda (1986) advierte que aunque se presenta el modelo como discreto y lineal este no es así, ya que es 

continuo y con más interrelaciones entre los componentes que las presentadas en el modelo. 
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Frijda (1988) también establece una serie de leyes sobre la evaluación cognitiva en 

las emociones:  

 Ley de la situación. Las personas observan diferentes situaciones. Las 

emociones surgen como respuesta al significado que las personas perciben de 

estas situaciones.   

 Ley de la preocupación. Las personas valoran la importancia de los 

acontecimientos y las emociones son una respuesta a los acontecimientos que el 

individuo considera que son importantes respecto a sus objetivos, motivaciones 

o preocupaciones. 

 Ley de realidad aparente. Las emociones son respuesta a los acontecimientos 

que la persona percibe como reales -aunque no lo sean- y la intensidad con la 

que responde depende del grado con que la persona percibe subjetivamente esta 

realidad. 

 Ley de cambio. La persona calcula los cambios que un suceso puede provocarle. 

Las emociones son generadas por la percepción de estos cambios  reales o 

previsibles en las condiciones favorables o desfavorables y, no tanto, por las 

condiciones actuales favorables o desfavorables.  

 Ley de habituación. Las personas se acostumbran a las emociones; si estas se 

sienten de manera continuada, pierden fuerza con el tiempo. Así, los placeres y 

penalidades sentidas continuamente pierden intensidad.  

 Ley de adaptación asimétrica al placer o dolor. Existe asimetría en la pérdida de 

intensidad al sentir una emoción de manera continuada. Así, las emociones 

placenteras tienden a desaparecer con el tiempo; mientras que las dolorosas, 

aunque pierdan intensidad, perduran en el tiempo. 

 Ley de sentimiento comparado. Los individuos utilizan escalas internas para 

comparar las emociones que perciben.  

 Ley de conservación de impulso emocional. Los eventos emocionales conservan 

su poder de generar emociones, a menos que sean contrarrestados por fuerzas en 

el individuo que provoquen su extinción o habituación. 

 Ley de cierre. Existe una tendencia en el individuo hacia la conclusión en la 

forma de sentir una emoción y en su respuesta. Así, las emociones tienden a ser 

concluidas respecto a las probabilidades de lo que piensa que va ocurrir, ser 

absolutas en sus juicios y tener control sobre el sistema de acción. 
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 Ley de consecuencia. Cada impulso emocional, en función de sus posibles 

consecuencias, provoca como respuesta otro impulso emocional secundario que 

tiende a variar el impulso original 

 Ley de la carga más ligera. Cuando los individuos sienten una emoción negativa, 

buscan otras formas de ver la situación para minimiza la carga emocional 

negativa que genera esta situación.  

 Ley de la mayor ganancia. Las personas, si pueden ver una situación de formas 

alternativas, buscarán la manera de percibirla de forma que maximice su 

ganancia emocional. 

Como complemento a lo anterior, consideramos adecuado comentar que autores, 

dentro de la evaluación cognitiva, han considerado la existencia de varios tipos de 

evaluaciones, como son: la evaluación sobre el grado de novedad e incertidumbre, la 

evaluación sobre el carácter placentero o displacentero, la evaluación de la significación 

de la necesidad o relevancia del objetivo, la evaluación sobre la capacidad para 

controlar y hacer frente al estímulo y la evaluación sobre la  compatibilidad con las 

normas propias del individuo (Scherer 1984a, 1984b, 1987a, 1987b; Frijda, 1986; 

Lázarus, 1991; Roseman, Antoniou, Jose, 1996; Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999).  

Roseman, Antoniou y Jose (1996) desarrollan un diagrama en el que relacionan 

algunas de estas sub-evaluaciones con las emociones (ver Figura 3.35). La combinación 

de un pequeño número de dimensiones de evaluaciones cognoscitivas genera un gran 

número de emociones. Unas emociones están relacionadas con otras dentro de un 

mismo sistema de emociones y las emociones particulares son obtenidas a partir de 

combinaciones de evaluaciones cognitivas.  
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Figura 3.34. El proceso de la emoción 
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Fuente 3.35. Diagrama del sistema de generación de las emociones según el tipo de 

evaluación cognitiva 

Evaluación de la 
fuente de la 

emoción 

Evaluación 
del grado de 

sorpresa 

Emociones positivas Emociones negativas 

Evaluación 
del control 

de la 
emoción 

Motivo coherente Motivo incoherente 

Evaluación del placer del estímulo 
Atrayente Aversivo Atrayente Aversivo 

Causas 
circunstanciales  

Inesperado                          Sorpresa 
Incertidumbre Esperanza Miedo Bajo control 

potencial Certeza Alegría Alivio Tristeza Angustia 
Incertidumbre Esperanza Frustra-

ción 
Disgusto 

Alto control 
potencial Certeza Alegría Alivio 

Otras causas 

Incertidumbre 

Gusto 
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Bajo control 
potencial Certeza 

Incertidumbre 
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Alto control 
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Causas propias 

Incertidumbre 

 
Orgullo 

Pena 
Bajo control 

potencial Certeza 
Incertidumbre 

Culpa Vergüenza 
Alto control 

potencial Certeza 

Fuente: Roseman, Antoniou y Jose (1996) 

  La atribución 

Como hemos dicho para que exista una emoción tiene que existir un objeto 

intencional o estímulo emocional. La atribución se refiere al causante de este objeto 

intencional o estímulo que genera la emoción (Weiner, 1985).  

Esta atribución puede ser externa o interna (Neumann, 2000; Russell, 2003). En 

este sentido, las personas consideran que el causante de la emoción puede ser uno 

mismo, otras personas u objetos o la situación (Weiner, 1985; Andreu, 2003; Pham, 

2004). Así, se ha observado que las personas consideran que el causante de la  

vergüenza o culpa es uno mismo, el enfado se enfoca hacia otros y la tristeza es causada 

por la situación (Neumann, 2000; Dubé y Menon, 2000). 

Asimismo, se ha demostrado asimetría en la atribución en función de si las 

emociones que se producen son positivas o negativas. Así, las personas mantienen una 

fuerte tendencia a considerar que las emociones positivas están producidas por uno 

mismo, mientras que para las emociones negativas tiende a buscar las causas 

subyacentes que las producen (Peeters y Czapinski, 1990; Dubé y Menon, 2000). 

  Expresiones fisiológicas   
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También se ha considerado que una característica esencial de las emociones es que 

producen expresiones fisiológicas4. Esta idea se basa en la teoría evolutiva-expresiva de 

las emociones, cuyo precursor fue Darwin (1872). Este autor considera la existencia de 

tres principios que explican los movimientos expresivos y las acciones emotivas: la 

herencia que tienen los seres vivos, el reconocimiento instintivo de la expresión y el 

aprendizaje de las diversas expresiones de nuestros progenitores. De esta forma, existen 

determinadas variaciones físicas asociadas a emociones concretas, estas reacciones 

pueden producirse por aspectos hereditarios, aprendidos o como reacción instintiva a 

expresiones realizadas por otros seres.  

Darwin observó que determinadas reacciones eran universales y, por tanto, tenían 

un carácter hereditario. Por ejemplo, antes de existir la civilización, cuando un ser 

humano se sentía amenazado tenía dos opciones: huir o atacar, esto provocaba un 

incremento de la respiración -para oxigenar los músculos- y se tensaba los músculos -

para salir corriendo o atacar-. Esta reacción también se produce en la sociedad 

civilizada, aunque normalmente la persona no va a salir corriendo y no va a atacar a su 

oponente. El carácter universal de algunas reacciones fisiológicas ha sido corroborado 

por varios investigadores (Russell, 1991; Lazarus, 1991:68; Keltner y Ekman, 2004). 

Los estudios de Izard (1977), sobre el reconocimiento facial, avanzan en la línea 

marca por Darwin. Así, Izard (1977) demuestra que la comunicación facial también se 

produce en los primates. Los mecanismos neuromusculares necesarios para realizar las 

expresiones básicas están presentes en los primates superiores y al igual que los seres 

humanos. Estos primates utilizan algunas expresiones faciales para comunicarse. 

Además, los seres humanos y los primates mantienen similares repuestas físicas 

defensivas ante las amenazas –se protegen las partes vulnerables o se incrementa la 

respiración-. Además, en la comunicación mediante la expresión facial, el receptor 

juzga la veracidad de la expresión facial y actúa en consecuencia (Grandey, Fisk, 

Mattila, Jansen y Sideman, 2005). Las emociones tienen expresiones características que 

incluyen la postura corporal, el tono de la voz, expresiones faciales, sonidos (risa, 

llanto), etc. (Elster, 2002). En este sentido, las expresiones tienen un papel importante 

en el desarrollo de la comunicación social, de tal forma que las expresiones de la 

                                                 
4 Aunque la excitación es una expresión fisiológica debido a su importancia la trataremos como una 

característica separada. 
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emoción pueden proporcionar información al observador sobre la aparición de estados 

emocionales (Ekman y Oster, 1979; Elster, 2002:336). 

También se ha considerado que algunas expresiones faciales y cambios 

fisiológicos son involuntarios. En este sentido, Darwin (1872) demuestra que las 

personas ciegas realizan las mismas expresiones ante las mismas emociones y por lo 

tanto no es un proceso aprendido. De nuevo se ratifica que hay expresiones que realizan 

los seres humanos que son hereditarias y universales (Darwin, 1872; Izard, 1977; 

Ekman, 1984, 1999a). En esta línea, Tomkins (1984) estudia expresiones faciales de los 

niños pequeños y demuestra la existencia de emociones hereditarias y con base 

biológica5.  También, existen expresiones hereditarias y universales que por motivos 

sociales se han mitigado o escondido –por ejemplo determinadas reacciones o 

comportamientos sexuales-   (Darwin, 1872; Ekman y Oster, 1979; Ekman, 1999b). Así, 

en algunos casos debido a las normas sociales los individuos reprimen la expresión 

emocional (Ekman y Oster, 1979; Elster, 2002:33; Ekman, 1999b; Keltner y Ekman, 

2004).  

También existen expresiones que son aprendidas (Ekman, 1999a, 1999b; Scherer, 

2001), como besarse (Darwin, 1872; Plutchik, 1984).  

Asimismo, Ekman (1999a, 1999b) demuestra que hay emociones que no producen 

expresión facial y existen expresiones faciales sin emoción.  

Plutchik (1980, 1984) avanza en esta corriente teórica y establece varios 

principios: (i) las reacciones emocionales se producen en los diversos niveles 

evolutivos, tanto en los animales como en los seres humanos; (ii) estas emociones son 

evolutivas; (iii) se han generado diversas formas de expresiones emocionales en 

especies diferentes, aunque existen elementos comunes entre especies que permiten 

                                                 
5 Este autor demuestra las siguientes expresiones en los niños pequeños: (i) el interés o excitación se 

describe en los niños con cejas y mirada fija o de seguimiento del objeto que despierta el interés;  (ii) el 

goce o alegría se representa con una respuesta sonriente; (iii) la sorpresa se expresa con la expresión de 

cejas levantadas y los ojos sin parpadear; (iv) angustia, con el llanto por respuesta; (v) el miedo o terror se 

muestra con los ojos abiertos y mirada congelada o en movimiento fuera del objeto temido, con la piel 

pálida, piel fría, con sudoración, temblor, y con el pelo erecto; (vi) la vergüenza o humillación se exhibe 

con los ojos y la cabeza baja; (vii) el desprecio se expresa con la parte superior del labio subida en forma 

de burla; (viii) el asco se describe con el labio inferior bajado y sacado hacia afuera el labio; (ix) la rabia 

se muestra con un fruncir el ceño, la mandíbula tensa y la cara roja. 
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identificar ciertas emociones; (iv) las emociones, dentro del objetivo de la 

supervivencia, tienen como función ayudar en la adaptación a las situaciones en el 

medio ambiente.  Por su parte, Johnstone y Scherer (2004) establecen que existen tres 

funciones del comportamiento expresivo de la emoción: (i) como un símbolo que 

corresponde al componente de emoción que representa (una cara con la boca hacia 

abajo y los ojos caídos simboliza la tristeza); (ii) como un síntoma del estado del 

individuo que expresa la emoción; (iii) como una señal diseñada para obtener una 

respuesta de la  persona que la recibe.  

 Excitación fisiológica o activación  

Aunque la excitación fisiológica es una reacción física emocional y podríamos  

haberla comentado en el punto anterior, debido a su importancia, consideramos 

adecuado considerarla como una característica independiente. De esta forma, según 

Bagozzi, Gopinath y Nyer (1999), la excitación o activación fisiológica, es una 

característica esencial en la experiencia emocional. Además, se ha demostrado la 

capacidad por si misma de generar todo un proceso emocional (James, 1884; Lange, 

1885). 

La consideración de la excitación o activación fisiológica como parte integrante 

del concepto de emoción se basa en la teoría psico-fisiológica de las emociones, cuyos 

precursores fueron James y Lange. En este sentido, James (1884) considera que hay 

cambios corporales que siguen directamente a la percepción de un hecho excitante, la 

emoción es el sentimiento de esos cambios. James (1884) demuestra la gran dificultad 

del ser humano excitado emocionalmente por el miedo de dejar de tener la respiración 

profunda, con aleteo del corazón, con cambio epigástrico -región del abdomen que se 

extiende desde la punta del esternón hasta cerca del ombligo, y queda limitada en ambos 

lados por las costillas falsas- que se siente como una “ansiedad precordial”, con una 

irresistible tendencia a permanecer algo agachado, y con quizás otros procesos 

viscerales. Todos estos síntomas, ocurriendo en una persona de manera simultanea y 

espontánea, hacen que la persona tenga la emoción del miedo. Por su parte, Lange 

(1885) considera que las condiciones corporales nos llevan a sentir la emoción y 

demuestra que cuando existe una emoción hay un proceso que va más lejos de lo 

exclusivamente psíquico, ya que cuando hay una emoción hay un cambio físico que no 

es equiparable con cualquier otra cosa. Este autor demuestra que determinados cambios 

físicos afectan a la producción de emociones, así cuando una persona con miedo o pena 
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bebe alcohol pasa a un estado de coraje y euforia. Esto se produce ya que el alcohol 

excita el aparato vasomotor, lo que provoca el aumento del ritmo cardiaco.  

Varios investigadores han profundizado en el estudio de cómo los cambios 

fisiológicos producidos por la excitación pueden afectar nuestro cuerpo. De esta forma, 

se ha demostrado que la excitación fisiológica producida por emociones negativas 

puede producir problemas de salud (Frijda, 1986:129; Goleman, 1986: 265-281; 

Cacioppo, Berntson, Larsen, Poehlmann y Ito, 2004; Oblitas, Martínez Sánchez y 

Palmero, 2008) y como la activación generada por emociones positivas potencia el 

sistema inmunitario (Goleman, 1996:282-288; Oblitas, Martínez Sánchez y Palmero, 

2008). 

En la actualidad varios autores han seguido la misma línea y han analizado los 

efectos de la activación fisiológica en la respuesta del ser humano (Andreu, 2003). Así, 

se ha considerado que la excitación o activación se caracteriza por la actividad física y 

el grado de alerta mental del ser humano (Mehrabian y De Wetter, 1987; Russell y 

Barrett, 1999) y se descompone en cuatro sub-excitaciones: (i) la excitación simpática -

su función es dilatar las pupilas, aumentar la fuerza y la frecuencia de los latidos del 

corazón, dilatar los bronquios, disminuir las contracciones estomacales, etc.-; (ii) la 

excitación atencional –se produce un incremento de la capacidad para el análisis 

perceptivo-; (iii) la activación conductual; (iv) la excitación electrocortical (Frijda, 

1986; Elster, 2002). Estas cuatro excitaciones producen cambios en el sistema nervioso 

central y periférico y en el sistema endocrino con secreción de hormonas y generan 

modificaciones fisiológicas como son: incremento en el ritmo de los latidos del corazón, 

variaciones en la presión arterial, modificación de la conductancia de la piel, cambios en 

el volumen sanguíneo, aumentos y disminuciones en la temperatura corporal general y 

periférica, alteraciones en la tensión muscular, variación en la frecuencia respiratoria, 

sequedad de boca, etc. (Frijda, 1986; Lazarus 1991; Scherer 2001;  Cacioppo, Berntson, 

Larsen, Poehlmann y Ito, 2004)6.  

Este sistema de activación tiene un carácter universal y omnipresente (Russell, 

1991) y es, evolutivamente hablando, bastante antiguo. Así se ha demostrado que las 

estructuras neuroanatómicas más directamente implicadas en la emoción se ubican en el 
                                                 
6 Es interesante el trabajo de Mishra y Mishra (2010) en el que establecen que determinados tipos de 

alimentos que aumentan los niveles de serotonina -un neurotransmisor- reducen la elección impulsiva de 

las personas. 
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sistema límbico; sistema que evolutivamente pertenece a la parte más antigua del 

cerebro de los mamíferos (Martínez Sánchez, 2008).  

Otra de las consideraciones que se ha tratado sobre esta característica es su 

condición gradual. De esta forma, se ha determinado que la excitación recorre un 

intervalo desde dormido o inactivo hasta frenético (Russell, 2003). Además, se ha 

demostrado que las personas, ante un mismo hecho emocional, pueden sentir distinto 

grado de activación (Bagozzi, 1997; Russell y Barrett, 1999; Wirtz y Bateson, 1999; 

Shiv y Fedorikhin, 1999; Mano, 2004; Gountas y Gountas, 2007; Bigné, Mattila y 

Andreu, 2008). 

 Sensación de placer-desagrado  

Esta característica hace referencia a la percepción que el individuo tiene de que la  

experiencia emocional sea desagradable o agradable (Bigné y Andreu, 2005; Jang, Bai, 

Hu y Wu, 2009). Esta sensación recorre un rango que va desde el desagrado o displacer 

hasta el agrado o placer, pasando por un punto central neutro  (Wundt, 1897; Russell, 

1980, 2003, 2005; Scherer, 2001, 2005; Rosselló y Revert, 2008). Desde un punto más 

extremo se puede considerar que el rango recorre desde un extremo en el que se 

encuentra la agonía pasando por un punto neutro, como es la aceptación, hasta el otro 

extremo en el que se encuentra el éxtasis (Russell, 2003). En definitiva, los términos 

elegidos para expresar los dos polos han sido muchos; algunas de estas denominaciones 

son: placer-dolor, gratificante-castigador, apetitivo-repulsivo, positivo-negativo (Russell 

y Barrett, 1999). Asimismo, se ha observado que la dimensión grado de placer-

desagrado tiene un carácter universal y aparece en el lenguaje de muchas culturas 

diferentes (Russell, 1991). 

Es importante comentar que existen emociones que no presentan una polarización 

determinada, ya sea porque son neutras o porque generan  placer y displacer a la vez - 

por ejemplo los recuerdos que nos producen una nostalgia agridulce- (Elster, 2002; 

Cohen, Pham y Andrade, 2006). Por otra parte, una emoción primaria que genera un 

determinado grado en la escala placer-desagrado, puede desarrollar una emoción 

secundaria que compense en cierto sentido la emoción primaria. -el dolor de ser 

ofendido se funde con el placer de las expectativas de venganza- (Elster, 2002).       
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  Sensación cualitativa  

Los seres humanos sentimos cada emoción cualitativamente como única (Russell, 

2005), como si fuera un tono de color determinado (Scherer, 2001). Esta característica 

ha sido demostrada en experimentos, en donde los individuos son capaces de darle un 

nombre general a la emoción que sienten –por ejemplo miedo- y se ha considerado que 

la emoción tiene una sensación única que la diferencia de otras emociones; pero a su 

vez, al intentar explicar lo que sienten establecen que las características permiten 

acercarse a lo que están sintiendo, pero no expresan con todo detalle la sensación de la 

emoción (Elster, 2002).  

Zajonc (1980) considera que la descripción de una emoción representa “algo que 

esta en nosotros” de manera que los juicios afectivos siempre están sobre el ego y son 

descritos desde un punto de vista subjetivo. 

 Tendencia a la acción característica  

Otra de las características de la emoción es que produce una tendencia a la acción 

o predisposición para realizar una acción (Fidja, 1986). Esta tendencia a la acción puede 

ser de carácter automático o puede ser voluntaria y fruto de una evaluación cognitiva 

(Goleman, 1996; Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999).  

Básicamente se ha considerado que la tendencia a la acción puede ser de tres 

clases: avanzar, alejarse o ir en contra (Fidja, 1986; Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999). 

Asimismo, se ha observado que determinadas emociones suelen tener determinas 

tendencias a la acción -por ejemplo, la ira suele llevar aparejada una tendencia a luchar- 

(Elster, 2002; Russell, 2003). No obstante, en algunas ocasiones estas acciones 

relacionadas con la emoción no se producen, debido a los  inhibidores de la emoción -

como puede ser que las normas sociales inhiban la lucha ante una emoción de enojo- 

(Elster, 2002) aunque si pueden producir una excitación fisiológica y expresiones 

faciales (Goleman, 1996). Además, hay emociones, como la felicidad o la tristeza, que 

no tienen un comportamiento instrumental determinado y hay otras emociones, como el 

miedo, que no siempre conducen a la misma acción (Elster, 2002; Russell, 2003). 

Asimismo, las personas pueden tener distinta repuesta ante las emociones. Así 

existen personas impulsivas y personas que sufren alexitimia. Estas últimas, sienten 

emociones pero no son capaces de expresar lo que realmente están sintiendo y de actuar 

como respuesta a estos sentimientos (Goleman, 1996). 
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  Procesos de corta duración  

Como ya hemos comentado una característica fundamental que diferencia la 

emoción con el estado de ánimo, es que la emoción dura un corto período de tiempo, 

mientras que el estado de ánimo puede durar hasta días (Pieters y Van Raaij, 1988; 

Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999; Holbrook y Gardner, 2000; Revee, 2003; Scherer, 

2005; Cohen, Pham y Andrade, 2006; Martínez Sánchez, 2008).  

Esta corta duración se debe a que la intensidad con que se siente la emoción es 

más fuerte que en el estado de ánimo (Goleman, 1996; Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999; 

Ekman, 1999; Gnoth, Zins, Lengmueller y Boshoff, 2000; Revee, 2003) y  por lo tanto 

la emoción requiere de más recursos del organismo que el estado de ánimo (Pieters y 

Van Raaij, 1988). Así, una emoción no podría durar mucho tiempo ya que nos generaría 

trastornos físicos –por ejemplo si una persona siente ira de manera continua durante 

demasiado tiempo se le destrozaría el corazón debido al fuerte ritmo cardiaco- (Scherer, 

2005).  

3.3.2. INFLUENCIA DE LAS EMOCIONES EN LA VALORACIÓN DE LA OFERTA 

COMPETITIVA POR EL CLIENTE 

Los académicos han reconocido ampliamente que tanto los factores cognitivos 

como los afectivos influyen en las valoraciones que realizan las personas (Hirschman y 

Holbrook, 1982; Holbrook y Hirschman, 1982; Scherer 1985; Pieters y Van Raaij, 

1988; Goleman, 1996; Elster, 2002; Asensio, Acarín y Romero, 2006; Boehner, 

DePaula, Dourish y Sengers, 2007; Campbell, 2007; Dean, Raats, Shpherd, 2008) y se 

ha considerado que el estudio conjunto de estos factores cognitivos y afectivos ayudan a 

comprender mejor estas valoraciones (Izard, 1977; Bagozzi, 1982; Laverie, Kleine III, 

Kleine, 2002; Van Osselaer, Ramanathan, Campbell, Cohen, Dale, Herr, Janiszewki, 

Kruglanski, Lee, Read, Russo. Tavassoli, 2005; Laros, Steenkamp, 2005; Allen, 

Machleit, Klein y Notani, 2005; Van Waterschoot, Kumar Sinha, Van Kenhove, De 

Wulf, 2008; Levav y McGraw, 2009; Zielke, 2011). Es más, se ha demostrado que las 

personas con deterioro suficiente en el “cerebro emocional” –y no pueden sentir 

correctamente sus emociones- les es imposible hacer evaluaciones racionales sencillas 

(Goleman, 1996). En consecuencia, se ha establecido que el afecto y la cognición 

transcurren mediante un doble sistema entre los que existe interrelación (Martínez 
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Sánchez, 2008) y estos sistemas son fusionados en el comportamiento del ser humano 

(Lazarus, 1982; Shiv y Fedorikhin, 1999; Boehner, DePaula, Dourish y Sengers, 2007).  

Desde un punto de vista del desarrollo de las ciencias sociales, Scherer (1985) 

establece que estudio separado de los aspectos cognitivos y emociones ha sido uno de 

los mayores inconvenientes para el avance de las ciencias sociales. Así la inclusión de 

los dos aspectos, conocido como sistema cognitivo-afectivo, es una corriente de estudio  

que facilita explicar mejor las decisiones y los comportamientos de los seres humanos 

(Izard, 1977). En la misma línea, también se ha reconocido la importancia de las 

investigaciones cognitivas-afectivas para estudiar el comportamiento de evaluación del 

cliente de los oferentes en competencia (Pieters y Van Raaij, 1988; Mittal, 1994; 

Hirschman y Stern, 1999). 

No obstante, aunque estos dos sistemas, afectivos y cognitivos, se fundan en el 

comportamiento del ser humano (Lazarus, 1982; Shiv y Fedorikhin, 1999; Boehner, 

DePaula, Dourish y Sengers, 2007), como ya hemos dicho, transcurren en paralelo 

mediante un doble sistema. Así, el sistema cognitivo regula los elementos objetivos de 

la situación, generándose la percepción y representación del objeto y el sistema afectivo 

produce una representación afectiva relacionada con las reacciones autónomas 

(Martínez Sánchez, 2008). En este sentido, Shiv y Fedorikhin (1999) consideran que el 

proceso de decisión del cliente existe dos partes: una más automática en la que destaca 

la dimensión afectiva y otra más deliberada y controlada en la que la dimensión 

cognitiva juega un papel esencial.  

Por otra parte, se ha determinado que los individuos en situaciones de asimetrías 

de información utilizan sus emociones como fuente de información interna. De esta 

forma, cuando la información es compleja, hay restricciones temporales o existe empate 

entre las alternativas, las emociones ayudan al individuo a simplificar el proceso y 

tomar una decisión (Zajonc, 1980; Goleman, 1996; Elster, 2002; Asensio, Acarín y 

Romero, 2006; Boehner, DePaula, Dourish y Sengers, 2007)7.  

Otra de las consideraciones importantes es que las emociones, al no tener un 

carácter aleatorio irracional, se puede estudiar su influencia en el comportamiento del 
                                                 
7 En algunos casos las emociones pueden llevar al individuo a realizar comportamientos irracionales, este 

aspecto se comenta en el apartado “las influencias de las emociones en el comportamiento de elección del 

consumidor”. Nuestra Tesis se centra en la idea de las emociones racionales (Elster, 2000), dejando la 

idea de las emociones irracionales fuera del comportamiento racional del consumidor. 
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ser humano. Así, diversas investigaciones han demostrado que, pese a que las 

emociones son subjetivas, existe un cierto consenso entre grupos de individuos en cómo 

se sienten ante determinados hechos (Pham, Cohen, Pracejus y Hughes, 2001; Pham, 

2004). De tal forma que los investigadores han demostrado que las valoraciones 

afectivas son lo suficientemente coherentes y similares entre los individuos como para 

establecer pautas (Scherer, 1985; Pham, Cohen, Pracejus y Hughes, 2001; Pham, 2004). 

En este sentido, existe la emoción racional –como contraposición a la irracional- (Elster, 

2002). Así, las emociones son racionales si se ajustan a las valoraciones cognitivas que 

las han producido. Las emociones racionales deben cumplir cuatro supuestos (Marí-

Klose, 2000): 

 Debe existir consistencia en las preferencias, lo que implica que en idénticas 

circunstancias el individuo repetirá la preferencia.  

 Deben ser completas. Lo que indica que para dos alternativas, un individuo tiene 

que ser capaz de expresar su preferencia por una de ellas o su indiferencia, 

pudiendo por lo tanto ser comparables.  

 Debe existir transitividad de preferencias. Lo que representa que si una opción A 

es preferida (o indiferente) a otra B, y esta B es preferida (o indiferente) a otra C, 

implicará que la A es preferida (o indiferente) a C. 

 Deben ser reflexivas. De tal forma que cada alternativa es comparable con ella 

misma. 

En esta línea, se ha demostrado que las evaluaciones sobre los productos basadas 

en las emociones tienen una alta coherencia interna (Pham, 2004; Yeung y Wyer, 2004). 

Como causa de esta coherencia se han considerado la tendencia del ser humano a evitar 

la disonancia cognoscitiva, lo que le lleva a buscar información que corrobore su 

sentimiento hacia el producto (Pham, Cohen, Pracejus y Hughes, 2001) y a la gran 

correlación entre la respuesta inmediata afectiva sobre un producto y el pensamiento 

espontáneo de las personas respecto a ese producto (Cohen, Pham y Andrade, 2006). En 

la misma dirección, se ha considerado que los clientes tienden a fijarse y valorar los 

atributos de los productos que son coherentes con su grado de placer (Yeung y Wyer, 

2004) y nivel de activación (Mano, 2004).  

Dentro del papel que las emociones tienen en la evaluación del cliente, Elliott 

(1998) establece que las leyes sobre la necesidad de la evaluación cognitiva de Frijda 
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(1988), ya comentadas, también son aplicables a la valoración por el cliente. La 

aplicación de estas leyes se resume de la siguiente manera: 

 Ley de la preocupación. Los clientes valoran la importancia de los 

acontecimientos y las emociones son una respuesta a los acontecimientos que el 

individuo considera que son importantes respecto a sus objetivos, motivaciones 

o preocupaciones. 

 Ley de realidad aparente. Las emociones son respuesta a los acontecimientos 

que el cliente percibe como reales (aunque no lo sean) y la intensidad con la que 

responde depende del grado con el que la persona percibe subjetivamente esta 

realidad. Así, el consumo hedónico –más basado en el componente afectivo que 

cognitivo- está unido a la construcción imaginaria de la realidad (Hirschman y 

Holbrook, 1982; Holbrook y Hirchman, 1982). En esta dirección, se ha 

considerado que el consumo es activado por la búsqueda del placer a menudo 

llevado por un estado de ilusorio hedonismo, caracterizado por los sueños sobre 

algo falso pero que sentimos que es verdad  (Elliott, 1998), de tal forma que en 

algunos casos en los que la elección de una alternativa conlleva el riesgo de una 

posible pérdida -comprar algo que puede salir mal- el componente hedónico 

puede hacer que el consumidor se decante por elegir ese producto (Dhar y 

Wertenbroch, 2000). Por ejemplo aunque consideremos que comprar un vino 

puede salir mal, los aspectos afectivos y de fantasía pueden hacer que 

terminemos comprando el producto para probarlo.   

 Ley de cierre. Existe una tendencia en el cliente hacia la conclusión en la forma 

de sentir una emoción y en su respuesta. Así, las emociones tienden a ser 

concluidas respecto a las probabilidades de lo que piensa que va ocurrir, ser 

absolutas en sus juicios y tener control sobre el sistema de acción. 

 Ley de la carga más ligera. Cuando los clientes sienten una emoción negativa, 

buscan otras formas de ver la situación para minimiza la carga emocional 

negativa que la genera.  

Por otra parte, en la teoría general sobre el comportamiento de las personas se ha 

considerado que la inclusión de los componentes emocionales puede ayudar a explicar 

comportamientos que desde un punto de vista exclusivamente cognitivo no se 

considerarían racionales -este es el caso por ejemplo de un padre que salva la vida a su 

hijo aun sabiendo que perderá la suya- (Goleman, 1996). También en las 
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investigaciones sobre el comportamiento de los clientes, se ha demostrado que las 

emociones ayudan a explicar comportamientos que desde un punto de vista 

exclusivamente racional no han podido ser explicados (Mano, 1994, 2004).  

En los estudios sobre el comportamiento del cliente, se han incluido las emociones 

como parte integrante de la función de utilidad esperada para las diferentes alternativas 

evaluadas (Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999; Schwarz, 2000). En esta línea, Bagozzi 

(1982), dentro del enfoque de la teoría sobre el comportamiento planeado8, considera la 

interacción de los sistemas cognitivo y afectivo en la intención de comportamiento de 

los clientes y, a su vez, esta intención influye en el comportamiento (ver Figura 3.36).  

Figura 3.36. Modelo del comportamiento planeado del cliente 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Bagozzi (1982)  

 

Respecto a la importancia del papel de las emociones en la valoración del cliente 

de los oferentes en competencia, en la literatura se ha demostrado que influyen 

directamente (Allen, Machleit y Klein, 1992; Hirschman y Stern, 1999; Han, Lerner, 

Keltner, 2007). No obstante, Bagozzi (1997) considera que  las emociones desempeñan 

diferentes funciones y operan en diferentes niveles del proceso de decisión del cliente. 

                                                 
8 Fishbein y Azjen (1975) y Ajzen (1991, 2001), en la teoría sobre el comportamiento planeado, establece 

como la intención de comportamiento es un buen predictor del comportamiento de las personas.  
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De esta forma, son consideradas como información por el cliente (Mano, 2004) en los 

casos en los que hay restricciones informativas, temporales o de otra índole (Elliott, 

1998; Shiv y Fedorikhin, 1999) que le permite elegir entre renunciar o proseguir en un 

determinado curso de acción o reducir las alternativas para tomar decisiones (Goleman, 

1996). También, se ha demostrado que las emociones estimulan la tendencia a la acción 

(Frijda, 1986; Lazarus, 1991; Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999; Elster, 2002; Cohen, 

Pham y Andrade, 2006). Seguidamente vamos a profundizar en estas funciones de las 

emociones.  

a) Consideración de las emociones como fuente de información 

La literatura ha considerado a las emociones como un elemento central en la 

interpretación y organización de la información (Pieters y Van Raaij, 1988; Forgas y 

Ciarrochi, 2001). Así, se ha considerado que los sentimientos (experiencias subjetivas 

emotivas) tienden a producir pensamientos sobre los productos que se van a valorar 

(Yeung y Wyer, 2004), siendo estos pensamientos parte integrante de las informaciones 

utilizadas por los clientes (Pham, 2004; Campbell, 2007). Frecuentemente el cliente 

utiliza su estado emocional como una pieza más de información en el proceso de 

elección (Elliott, 1998; Zielke, 2011). De esta forma, para utilizar los sentimientos 

como fuente de información en la evaluación de un objeto de compra, las personas 

toman conciencia sobre qué sienten acerca de cada objeto, mediante un proceso 

heurístico conocido en la literatura como ¿qué siento yo acerca de esto? (Pham, Cohen, 

Pracejus y Hughes, 2001; Yeung y Wyer, 2004; Pham, 2004). Consideramos importante 

la matización que hacen Kim, Park y Schwarz (2010) sobre las preguntas que el 

consumidor se hace en función de si el producto está o no asociado a la idea de 

generación de determinada emoción; así estos investigadores consideran que cuando un 

producto no está relacionado con demandas emocionales concretas los consumidores 

tienden a basarse en la información transmitida por la valencia de sus sentimientos, 

similar a preguntarse ¿cómo me siento acerca de este producto? Mientras que cuando 

esperan una repuesta emocional del producto los consumidores tienden evaluar si un 

producto es probable que produzca lo que ellos sienten que promete y la pregunta es: 

¿este producto me hace sentir lo que promete? 

Desde una perpectiva complementaria, Goode, Dahl y Moreu (2010) establecen 

que la analogía utilizada en los anuncios –por ejemplo Microsoft compara jugar a la 

Xbox 360 con participar en una pelea de globos de agua en toda la ciudad- se nutre de la 
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experiencia emocional del observador, con el fin de que este pueda comprender la 

posible experiencia sobre un nuevo producto desconocido.  

Por otra parte, se ha establecido que los estados afectivos influyen en el 

procesamiento de la información que siguen los clientes. Así, las personas que sienten 

estados emocionales de felicidad tienen una mayor probabilidad de utilizar estrategias 

de procesamiento de la información más heurísticas (Kahn y Isen, 1993) y los clientes 

con emociones de tristeza suelen utilizan estrategias de proceso de la información más 

sistemáticas (Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999; Schwarz, 2000). Además, los clientes 

con un estado emocional positivo suelen fijarse más en aspectos del mensaje que les 

permita mantener su estado positivo; mientras que los que mantienen en un estado 

emocional negativo suelen centrarse tanto en la información positiva como negativa 

(Mano, 2004). Asimismo, se ha observado como la ansiedad disminuye el rendimiento 

en el proceso de información (Kollman, Kuckertz y Kayser, 2012). 

También se ha considerado al grado de placer y activación como información 

emotiva esencial que afecta en la formación de preferencias y a la tendencia a la acción 

de las personas (Russell, 1980, 2003; Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999; Pham, 2004). 

Russell (2003) establece que el grado de placer ayuda a cuantificar el problema y señala 

la dirección de la acción -avance, retirada o ir en contra- y, el grado de activación, 

afecta a la intensidad de la respuesta. En este sentido, se ha considerado que el grado 

placer y activación influyen en la evaluación sobre la utilidad de una alternativa de 

compra (Bagozzi, 1997; Shiv y Fedorikhin, 1999).  

Respecto a la influencia de las emociones en la capacidad de guardar en la 

memoria información se ha considerado que con distinto grado de excitación (Bagozzi, 

1997) y placer (Taylor, 1991) se mantiene distinta capacidad de atención. A medida que 

se incrementa la activación emocional, generada por experiencias con fuerte carga 

emocional, se incrementan la fuerza y el tiempo en el que se fijan los recuerdos sobre la 

experiencia en la memoria (Cohen, Pham y Andrade, 2006). No obstante, hay que tener 

en cuenta que se  ha observado que cuando las personas están muy nerviosas disminuye 

su capacidad de guardar información en la memoria y estados emocionales depresivos –

con baja activación general- también afectan negativamente a la capacidad memorística 

(Goleman, 1996; Cohen, Pham y Andrade, 2006).   

La existencia de impedimentos en el proceso de evaluación afecta en la forma en 

que las emociones influyen en la valoración de las alternativas por el cliente (Garbarino 
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y Edell, 1997; Elliott, 1998). Drolet y Luce (2004) demuestran que cuando al cliente se 

le distrae mediante una tarea mental diferente a la elección, las emociones dejan de 

influir de la manera habitual en el proceso de evaluación del cliente. Por otra parte, se 

ha demostrado que en las situaciones en las que los clientes tienen restricciones 

informativas, tienden a utilizar más las emociones como fuente de información (Elliott, 

1998; Shiv y Fedorikhin, 1999). En este sentido, Campbell (2007) observa que las 

restricciones informativas hacen que las emociones afecten a la valoración de la justicia 

del precio en mayor medida. Lee, Amir y  Ariely (2009) demuestran que la carga 

cognitiva o esfuerzo cognitivo (asociado al agotamiento cognitivo) hace que las 

personas utilicen más sus emociones a la hora de evaluar productos. Además aquellos 

individuos que se basan más en sus emociones que en valoraciones cognitivas, son más 

consistentes en sus evaluaciones, de tal forma que “los procesos cognitivos son más 

propensos al ruido estocástico”9. No obstante, tambien se ha demostrado que el 

agotamiento cognitivo, producido por la excitación intensa, interfiere en la 

autorregulación del estado de ánimo positivo, disminuyendo la resistencia a la tentación 

de elegir un alimento perjudicial a la salud (chocolate) frente a uno sano (uvas) 

(Fedorikhin y Patrick, 2010). Asimismo, se ha demostrado que si se compara la 

influencia de las emociones en la valoración de los productos antes y después de que el 

consumidor reciba información específica acerca de los atributos de este producto, las 

reacciones afectivas pueden tener una influencia muy diferentes sobre la valoración de 

ese producto (Yeung y Wyer, 2004). En esta linea, Jiang y Punj (2010) establecen que 

la cantidad de información y el esfuerzo cognitivo media en los efectos del afecto en el 

proceso de selección de los consumidores. 

Por otra parte, Labroo y Patrick (2009) demuestran la influencia de los estados de 

ánimo, inducidos mediante manipulación, en el juicio del consumidor y procesamiento 

de la información. Así las personas con estados de ánimo positivos tienden a desarrollar 

conceptualizaciones cognitivas más abstractas -lo que facilita la formación de metas 

abstractas- y prefieren los productos anunciados con mensajes compatibles con esa 

elaboración abstracta. Mientras que los que sienten estados de ánimo negativos centran 

su atención en las preocupaciones inmediatas y reducen la adopción de objetivos 

                                                 
9 Estos autores, en sus experimentos demostraron que los participantes con elevada carga cognitiva, a 

pesar de tener un proceso cognitivamente más empobrecido que los participantes con baja carga 

cognitiva, en realidad cometieron menos errores de intransitividad. 

UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
ANÁLISIS COMPARATIVO DE LA ESTRATEGIA DE LOS GRUPOS COMPETITIVOS: E-CLIENTES VS.CLIENTES OFF-LINE 
Jorge Pelegrín Borondo 
Dipòsit Legal: T.1011-2013 
 



                                                        Valoración de la oferta competitiva por los clientes 
 

 170

abstractos y futuros. Hong y Lee (2010) demuestran que el procesamiento de 

información afecta a la forma en que las emociones mixtas10 influyen en la valoración 

de los anuncios. En concreto los consumidores que desarrollan conceptualizaciones 

concretas (vs abstractas) sienten malestar ante emociones mixtas, lo que genera 

actitudes menos favorables hacia la publicidad que cuando el anuncio genera la emoción 

básica positiva de felicidad –hecho que no ocurre para los consumidores que desarrollan 

conceptualizaciones abstractas-.  

b) Consideración de las emociones como estimulante de la tendencia a la acción 

En la literatura se ha demostrado la capacidad de las emociones para estimular las 

intenciones de comportamiento de los individuos (Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999) y la 

existencia de grupos de personas que mantienen una tendencia similar en su forma de 

actuar ante determinadas emociones (Mano, 2004). Así, en general, los objetos que 

causan sensación agradable son evaluados favorablemente y los objetos que provocan 

sensaciones desagradables se evalúan desfavorablemente (Pham, 2004; Cohen, Pham y 

Andrade, 2006). Igualmente, las personas, habitualmente, tenemos la tendencia a evitar 

las situaciones que nos desagradan, realizar aquellas que nos son placenteras (Bagozzi, 

Gopinath y Nyer, 1999; Mano, 2004) y seleccionar las alternativas que nos faciliten 

pasar de sentir emociones negativas a positivas (Cohen, Pham Andrade, 2006). 

Desde un punto de vista de la valoración de las alternativas de compra, se ha 

demostrado que las emociones positivas hacia el producto generalmente favorecen la 

valoración positiva (Bagozzi, 1997; Shiv y Fedorikhin, 1999; Mano, 2004). En este 

sentido, Oliver, Rust y Varki (1997) demuestran que la sorpresa positiva respecto a las 

expectativas de calidad del servicio afecta al grado de activación emocional y al grado 

de placer, los que genera “la emoción de estar encantado con el servicio” que a su vez 

afecta positivamente a la intención de repetición en la elección. Por su parte, Lockie, 

Lyons, Lawrence y Grice (2004), en su estudio sobre la valoración de  alimentos 

                                                 
10 Plutchik (1980, 1984) establece que las emociones mixtas son aquellas en las que las personas sienten 

una mezcla de emociones. En este sentido algunas experiencias emocionales nos causan placer y 

desagrado a la vez (Elster, 2002; Cohen, Pham y Andrade, 2006). Consideramos importante especificar 

que algunos autores consideran que las emociones mixtas son aquellas en las que se produce a la vez 

palcer y desagrado y las emociones que no son puras son las que se produce una mezcla de emociones 

básicas (Lau-Gesk y Meyers-Levy, 2009).  
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ecológicos vs. alimentos pre-cocinados, demuestran que el primer factor que determina 

su elección es el sexo -las mujeres tienen una mayor tendencia a seleccionar los 

productos ecológicos- y el segundo factor son las emociones positivas que generan los 

alimentos ecológicos. Igualmente, Koo y Lee (2011) encuentra que la activación 

energética afecta a la intención de compra de manera directa e indirectamente a través 

del grado de  placer y la activación de tensión afecta de manara indirecta –mediante el 

placer- en la intención de compra. 

En la misma línea, se ha observado que algunas emociones estimulan a la acción, 

mientras que otras producen que se inhiba o cambie (Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999). 

White y Yu (2005) establecen que las emociones positivas están correlacionadas 

positivamente con la tendencia a hablar favorablemente sobre los productos y que las 

emociones negativas están correlacionadas negativamente con la comunicación 

desfavorable sobre los productos y positivamente con la intención de búsqueda de 

alternativas. En la misma dirección, se ha observado que los estados de ánimo positivos 

refuerzan la valoración que una persona realiza de los productos, mientras que los 

estados de ánimo negativos reducen esta valoración (Forgas y Ciarrochi, 2001). 

Asimismo, O´Neil y Lambert (2001) demuestran que la sorpresa y la diversión afectan 

positivamente a la evaluación favorable del producto y al acto de elección.  

Cuando una persona percibe una emoción negativa sobre el hecho de cambiar de 

marca en una compra futura, se incrementa la probabilidad de repetición en la elección 

del producto (Elliott, 1998). Esto se debe, como ya hemos comentado, a la tendencia de 

las personas a evitar las emociones negativas (Frijda, 1988), por lo que existe una 

tendencia natural a tomar decisiones que minimicen la probabilidad de que estas 

emociones negativas ocurran (Elliott, 1998; Schwarz, 2000). Han, Lerner y Keltner 

(2007) y Levav y McGraw (2009) demuestran que el miedo y la culpa que siente una 

persona por gastarse el dinero hacen que tienda a elegir gastar menos. En esta línea se 

han estudiado los actos que realizan los clientes para evitar el riesgo de sentir emociones 

negativas. Yüksel y Yüksel (2007), respecto a la valoración de los oferentes de 

servicios, consideran que existen dos clases de riesgo: el riesgo interno  -relacionado 

con el prestador del servicio- y riesgo externo –generado por fuentes ajenas a la compra 

y al proceso de compra-. Los dos tipos de riesgo afectan de manera directa y negativa al 

grado de placer que siente la persona y este grado de placer influyen en la fidelidad del 

cliente. Asimismo, Gershoff y Koehler (2011) establecen que la aversión a que un 
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producto de seguridad falle, produciendo un daño, se reduce cuando se han considerado 

factores que amortiguan la respuesta emocional a estos fallos.  

Es importante señalar que también se ha establecido que determinadas emociones 

afectan a su vez a la percepción del riesgo. Schwarz (2000) establece que  las emociones 

de ira y miedo afectan de manera diferente en la percepción del riesgo; la ira reduce la 

percepción del riesgo y el miedo la aumenta (Han, Lerner y Keltner, 2007). En la misma 

línea se ha considerado que las personas que sienten estados ánimo negativos tienen 

mayor probabilidad de realizar comportamiento con riesgo que los clientes con estados 

de ánimo positivos (Chuang, 2007).  

La influencia de las emociones en la tendencia a la acción recoge las acciones que 

realizan las personas para no tener la emoción desagradable de renunciar a lo que 

desean (Cohen, Pham y Andrade, 2006); en este caso, una emoción negativa está 

incrementando la tendencia a adquirir el producto objeto de su deseo (Mano, 2004).  

Otros de los aspectos de las emociones que afecta a la tendencia a la acción en el 

proceso de valoración y elección por el cliente, son el grado de placer y excitación de la 

emoción (Mano, 1992). Mehrabian y De Wetter (1987), demuestran que las 

dimensiones grado de placer y activación permiten diferenciar las preferencia sobre los 

productos para los distintos segmentos -hombres vs. mujeres-. Además, en las mujeres 

el grado de placer permite explicar mejor las valoraciones positivas sobre los productos 

que en los hombres; mientras que en el caso de los hombres es el grado de activación el 

que explica mejor las preferencias. Elliott (1998) demuestra que cuando el cliente siente 

elevado placer tiende a realizar juicios positivos y se ha observado que estos clientes, 

que sienten elevado placer, tienden a valorar la posesión actual o potencial de un 

producto más altamente que los que sienten desagrado (Forgas y Ciarrochi, 2001). En la 

misma línea, Mattila y Wirtz (2000) demuestran que los entornos de prestación del 

servicio que generan niveles de activación bajos y que generan placer producen mayor 

fidelidad que si el grado de placer es bajo. En esta dirección, Cohen, Pham y Andrade 

(2006) consideran que los estados emocionales altamente excitantes generan 

valoraciones de los productos más intensas que con estados de ánimo de baja 

excitación.   

Por otra parte, Lau-Gesk y Meyers-Levy (2009) establecen que tres propiedades 

de las emociones, como son la univalencia (sentir o no, a la vez, placer y desagrado), la 

pureza (si es o no combinación de emociones básicas) y la autoconciencia (ser 
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concientes de la propia emoción o atribución propia de la emoción), son factores que  

afectan en la forma en que los anuncios influyen en el cliente.   

Desde otro punto de vista se ha considerado que la influencia de la emoción en el 

comportamiento de valoración del cliente es de tipo condicionada y no automática.  Así, 

la valoración del cliente difiere de la clásica Pauloviana, en la que la respuesta ante el 

estímulo es sistemática, ya que la emoción -en este caso es el estímulo-, no sirve como 

un indicador de una respuesta automática sino que se produce tras una evaluación 

cognitiva (Pham, 2004; Cohen, Pham y Andrade, 2006). 

También hay que tener en cuenta que se ha observado la interrelación entre las 

motivaciones y las emociones; de tal forma que las emociones ayudan a establecer las 

motivaciones y las motivaciones provocan reacciones afectivas (Van Osselaer, 

Ramanathan, Campbell, Cohen, Dale, Herr, Janiszewki, Kruglanski, Lee, Read, Russo. 

Tavassoli, 2005; Cohen, Pham y Andrade, 2006). En este sentido, Lau-Gesk y Meyers-

Levy (2009) demuestran que la motivación es un factor moderador de la influencia de la 

valencia de las emociones en la actitud del cliente.  

Por otra parte, en el estudio de influencia de las emociones en la valoración del 

cliente y por tanto en el posible acto de elección, hay que considerar que existen tres 

tipos de emociones que generan esta influencia (Garg, Inman y Mittal, 2005; Cohen, 

Pham y Andrade, 2006; Han, Lerner y Keltner, 2007): 

 Las emociones generadas por el producto que está evaluando la persona -

por ejemplo, las emociones que generan un determinado coche deportivo 

de alta gama-. 

 Las emociones producidas por el propio proceso de evaluación –por 

ejemplo, las emociones que se generan en la persona por tener que elegir 

entre  varios tipos de coches deportivos de alta gama -.  

 Las emociones generadas por aspectos ajenos completamente al propio 

producto y al proceso de evaluación –por ejemplo que la persona se ha 

divorciado hace poco-.  

Varios autores han estudiado las interacciones entre estos distintos tipos de 

emociones en la valoración del cliente de los productos. Garg, Inman y Mittal (2005) 

realizaron un experimento en el que se inducían a los clientes emociones ajenas al 

proceso de valoración de alternativas –mediante la lectura de un texto- y emociones 

producidas por el proceso de valoración de oferentes –incrementando atributos a 
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considerar entre las alternativas-. Sus resultados mostraron que a medida que los 

clientes tenían que considerar más atributos incrementaban la probabilidad de mantener 

la opción elegida y los clientes a los que se les había inducido una emoción de tristeza 

no mostraron variación en la probabilidad de mantener la elección aún cuando se les 

complicaba la evaluación de las alternativas. Por su parte, Penz y Hogg (2011) 

demuestra que excitación producida por el producto en el cliente –emoción producida 

por el objeto de compra- es mayor en la tienda física que en la tienda on-line -entorno 

relacionado con el proceso de evaluación-.    

A continuación exponemos la literatura sobre estos tres tipos de emociones. 

(i) Influencia de las emociones generadas por el producto que se esta valorando. 

Los productos crean en la mente del cliente una representación simbólica que 

genera emociones que, a su vez, influyen en la estrategia de valoración de los productos 

(Mittal, 1994). Así, Elliott (1998) demuestra que el cliente realiza la valoración de los 

productos teniendo en cuenta el significado simbólico del producto y no sólo las 

utilidades del producto. Este significado simbólico está compuesto de dos partes: lo que 

representa ese símbolo socialmente y lo que representa ese símbolo para uno mismo. 

Así, el cliente se expresa hacia los demás a través de sus consumos y se identifica bajo 

la formula: yo soy = a lo que yo tengo y lo que yo consumo, utilizando el símbolo social 

y autoconcepto. En esta dirección, se ha considerado que los productos impactan en la 

autodefinición de la persona, en el sentido de responder a “¿cómo los productos hacen a 

las personas?” (Laverie, Kleine III, Kleine, 2002). A este respecto, es interesante el 

trabajo de Shachar, Erdem, Cutright y Fitzsimons (2011) en el que comparan el poder 

de las marcas con la religión, en el sentido de que ambos permiten a los individuos a 

expresar sus sentimientos de autoestima. 

Esta simbología del producto tiene una gran importancia en la elección de los 

productos (Belk, Bahn y Mayer, 1982; Moutinho, 1987; Elliot, 1998; Laverie, Kleine 

III, Kleine, 2002). La simbología del producto se relaciona con el proceso de elección 

cognitivo-afectiva (Laverie, Kleine III, Kleine, 2002). En este sentido, se ha observado 

que el cliente utiliza en mayor medida una estrategia de elección afectiva, en lugar de 

una de elección basada en el procesamiento meramente racional (cognitiva), cuanto más 

importante es el componente simbólico de la marca (Mittal, 1994). Además, se ha 

determinado que el significado simbólico del disfrute del producto es el principal 
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motivador de la elección de consumo impulsada por la emoción (Elliott, 1998), de tal 

forma que lo que las personas poseen incide en sus emociones (Forgas y Ciarrochi, 

2001). Asismismo, no siempre las emociones relacionadas con significados símbolicos 

de alto estatus tienen influencia en el comportamiento del consumidor. Así, Pullman y 

Gross (2004) demuestra que algunas emociones básicas –referidas a las emociones 

generales sobre al disfrute de acudir al circo- afectan a la fidelidad del cliente, mientras 

que otras emociones relacionadas con la autoestima y sentirse importante –producidas 

por elegir localidades VIP- no están relacionadas con la lealtad.  

Por otra parte, algunos autores han considerado que la influencia de la emoción 

producida por el objeto de compra es distinta de la influencia producida por la actitud 

hacia ese objeto, de tal forma que la emoción es más amplia y compleja que el 

componente afectivo recogido en la actitud11 (Allen, Machleit y Klein, 1992) y genera 

una información adicional, a la establecida al medir la actitud, que puede ayudar a 

explicar mejor el comportamiento de evaluación de la persona (Allen, Machleit, Klein y 

Notani, 2005; López López, Ruiz de Maya, Sicilia Piñero, 2007); así, la emoción tiene 

una influencia directa en la valoración y en el acto de compra de los productos, que no 

es capturada adecuadamente por la actitud (Izard, 1977; Allen, Machleit y Klein, 1992; 

Hirschman y Stern, 1999). Algunos autores, incluso han establecido que la emoción es 

un moderador en el impacto de la actitud hacia la marca (Bagozzi, Gopinath y Nyer, 

1999). Así, Burke y Edell (1989) demuestran que el grado de placer afecta directamente 

en la actitud hacia la marca.  

Por otra parte, Avnet y Higgins (2006) establece que los clientes pueden utilizar 

una estrategia de elección de producto basada en sus sentimientos o una estrategia 

basada en aspectos utilitaristas. En la literatura se ha distinguido los productos 

hedónicos -caracterizados por una experiencia de placer sensual, fantasía y diversión- de 

los productos utilitarios -dirigidos más cognitivamente, instrumental u orientados a una 

meta- (Hirschman y Holbrook, 1982; Holbrook y Hirschman, 1982; Dhar y 

Wertenbroch, 2000; Moe y Fader, 2001) y se ha demostrado que el componente afectivo 

de la evaluación por el cliente influye con más intensidad en la compra de estos 

                                                 
11 No obstante, tal y como hemos comentado en este capítulo, algunos autores igualan el concepto de 

emoción y actitud. Otros investigadores han considerado que en la formación de la actitud la actividad 

cognitiva es seguida por una evaluación emocional que a su vez genera un acción (Elliot, 1998). En 

nuestro caso, nos estamos refiriendo a las definiciones que los consideran como conceptos distintos.  
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productos hedónicos que en los de carácter utilitario (Yeung y Wyer, 2004). Además, en 

caso de sobrepasar el mínimo que una persona considera que debe tener un producto de 

atributos utilitarios y hedónicos, los hedónicos adquieren una mayor importancia en su 

proceso de elección (Chitturi, Raghunathan y Mahajan, 2007). Asimismo, se ha 

observado que la importancia de la información on-line es mayor para los  productos 

utilitarios -en este caso analizan la compra de hardware y software- que para los 

productos hedónicos -libros, música y películas- (Cheema y Papatla, 2010). Es 

interesante el trabajo de Levav y McGraw (2009) en el que establecen que las personas 

cuando consideran que la fuente por la que han obtenido dinero no es vista con buenos 

ojos –etiqueta negativa del dinero- realizan gastos con ese dinero de tipo utilitario en 

lugar de hedónico. 

Por otra parte, Zielke (2011) demuestra que el nivel de precios que el cliente 

observa que tiene un producto influye significativa y positivamente en las emociones de 

disfrute, desprecio, vergüenza y culpa y afecta negativamente sobre el miedo y el 

interés. Además, la percepción de calidad-precio tambien impacta de manera positiva en 

en el disfrute y de forma negativa en la angustia, ira, miedo, interés, desprecio,  

vergüenza y culpa. Tambien se ha demostrado como el conocimiento de que el cliente a 

pagado un precio diferente al que pagan otros consumidores genera emociones positivas 

y negativas (Gelbrich, 2011). De manera complementaria, Van de Ven, Zeelenberg y 

Pieters (2011) demuestran que la envidia benigna, producida cuando se considera que la 

otra persona se merece el producto o posición que causa la envidia, aumenta la 

disposición a pagar por un producto deseable que posee la persona envidiada. Sin 

embargo, la envidia maliciosa, producida cuando se considera que la posición de la otra 

persona no es merecida, aumentar la disposición a pagar por un producto relacionado 

con el que posee la persona envidiada, pero diferente. 

Respecto a la influencia de las emociones en la percepción del precio, Zielke 

(2011) demuestra que determinadas emociones básicas -angustia, ira, desprecio, 

vergüenza y culpa- median e incrementan el impacto que la imagen cognitiva del precio 

tiene en las intenciones de compra del consumidor. A este respecto es interesante que 

Gupta y Kim (2010) determinan que en la compra por Internet, la emoción de placer 

(con signo positivo)  y  el precio percibido (con signo negativo) son dos componentes 

que afectan directamente en el valor percibido del producto y en la intención de compra.  
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Asimismo se ha comparado el grado de placer que provoca la compra de 

productos materiales frente a productos de experiencia –son productos donde la parte 

experiencial destaca sobre la material como por ejemplo un viaje-. En este sentido, 

Nicolao, Irwin, Goodman (2009) en sus experimentos demuestran que que los productos 

en los que destacan las experiencias tienden a producir más intensidad tanto positiva 

(placer) como negativa (desagrado) en la valencia emocial que los productos materiales.   

También hay que considerar que la emoción producida por el objeto de compra 

varía a lo largo del tiempo en función de la información que va adquiriendo la persona. 

Así, Van Waterschoot, Kumar Sinha, Van Kenhove, De Wulf (2008) demuestran que 

las emociones de miedo y la preocupación que se produce en los consumidores 

inexpertos en la valoración de los productos tienden a ir disminuyendo a medida que 

estos adquieren mayor experiencia. Además, las emociones que una persona siente a lo 

largo de un proceso de elección de producto también varían, de esta forma la emoción 

de alivio se incrementa en las últimas etapas del proceso de compra al producirse la 

elección del producto. También se ha considerado que el tiempo cronológico que se 

produce desde que ha sido percibido el estímulo emocional es otro factor que puede 

afectar en la forma de percibir las emociones (Cohen, Pham y Andrade, 2006; 

Pocheptsova y Novemsky, 2010); así, un hecho que es visto como algo muy 

desagradable, como puede ser dar a luz, al ser evaluado posteriormente puede ser fijado 

en la memoria con menor intensidad de desagrado. Complementariamente, Pollai, 

Hoelzl y Possas (2010) demuestran que los consumidores que acababan de comprar un 

par de zapatos sobrestiman la disminución de las emociones positivas que tendrán hacia 

sus zapatos en el futuro o, lo que es lo mimo, subestiman sus futuras emociones 

positivas. 

(ii) Influencia de las emociones producidas por el proceso de evaluación.  

Varias investigaciones han estudiado las emociones provocadas en el cliente por el 

proceso de valoración de los productos –ajenas al propio producto- y  su influencia en la 

valoración de las opciones de compra. 

La situación de estrés, al realizar la elección entre productos, genera emociones 

que no están relacionadas con el objeto de compra en sí mismo (Cohen, Pham y 

Andrade, 2006; Novemsky, Dhar, Schwarz y Simonson, 2007). En este sentido, Luce, 

Payne y Bettman (1999) distinguen empíricamente en la elección de un producto, los 
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efectos de la importancia relativa de los atributos de los efectos de la emoción 

producidos por la dificultad de intercambio entre atributos –tener que renunciar a una 

cantidad de un atributo a cambio de obtener más de otro-. Definen la emoción de 

dificultad en el intercambio como el nivel de estrés o amenaza subjetiva que siente un 

consumidor sobre la decisión de hacer un intercambio explícito entre dos atributos 

relativos a una compra. En esta línea, Drolet y Luce (2004) demuestran que los clientes 

sienten emociones producidas por los conflictos personales entre cumplir con varias 

metas personales y antagónicas a la vez –por ejemplo, que un cliente quiera gastarse 

menos en la compra de un vehículo pero a su vez elegir un coche seguro y más caro-.  

Relacionado con el punto anterior, tenemos clientes que sienten emociones mixtas 

y contrarias en el proceso de valoración de productos en competencia. En este sentido, 

White y Yu (2005) establecen que los estudiantes pueden sentir emociones mixtas y 

contrarias al elegir entre los estudios que realizaran. Ramantahn y Williams (2007) 

demuestran que las personas podemos sentir emociones mixtas y contrarias ante 

consumos que aunque no los consideremos adecuados, por algún motivo, los 

terminamos realizando por otro motivo –es lo que se denomina realizar un consumo 

indulgente-. Estos consumos indulgentes pueden producir agrado y desagrado a la vez –

por ejemplo, considerar que se tiene sobrepeso y comer chocolate, puede producir el 

placer del disfrute del chocolate y sentir la culpabilidad por engordar-, como respuesta a 

esta situación conflictiva, los investigadores determinan que las personas tendemos a la 

lavar nuestras culpas o intentar compensar este sentimiento negativo.  

Profundizando en el tema, el trabajo de Kivetz y Keinan (2006) en el que las 

emociones producidas por una decisión –o no- de un consumo indulgente pueden 

modificarse o invertirse con el tiempo; de esta forma, el sentimiento de culpa sobre la 

indulgencia en el consumo -al elegir disfrutar en lugar de trabajar- tiende a mitigarse 

con el tiempo y la elección de una opción virtuosa pero poco placentera -elegir trabajar 

en lugar de disfrutar- puede generar un sentimiento de pesar por perderse los placeres de 

la vida. Además, Xu y Shwarz (2009) demuestran que las personas tenemos 

sentimientos más negativos cuando somos indulgentes con nuestros consumos y no 

encuentramos ninguna razón para haber realizado este consumo que cuando hallamos, 

por lo menos, un motivo por el que hemos realizado este consumo indulgente. En esta 

línea, Lee-Wingate, Corfman (2010) destablecen que el sentimiento de culpabilidad del 

consumidor en la compra de determinados bienes, puede ser moderado cuando dentro 
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de una promoción el oferente junto con la compra, del producto generador de 

culpabilidad, hace un regalo de tipo práctico destinado al uso personal o hedónico pero 

destinado a ser disfrutado por alguien más.    

Chitturi, Raghunathan y Mahajan (2007) establecen que en el intercambio de 

elección entre dos productos, en los que en uno destaca los atributos hedónicos y en otro 

los atributos utilitarios, se producen emociones mixtas positivas y negativas; por 

ejemplo, al elegir entre dos modelos de teléfonos móviles, uno de ellos muy bonito pero 

poco útil (opción hedónica) y otro muy útil pero poco estético (opción utilitaria), las 

personas que han elegido la opción hedónica sentirán emociones negativas de culpa y 

ansiedad y emociones positivas de alegría y excitación y las personas que han elegido al 

opción utilitaria sentirán emocione negativas de tristeza y desilusión y emociones 

positivas de seguridad y confianza. 

Igualmente, se ha establecido que los consumidores frente a las emociones 

negativas, asociadas al intercambio de atributos, evitan realizar el intercambio de 

atributos (Luce, Payne y Bettman, 1999; Drolet y Luce, 2004). En este sentido, 

Garbarino y Edell (1997) establecen que la complejidad en la elección genera 

emociones negativas que le afectan en la evaluación de los productos. Así, a medida que 

el consumidor siente que la tarea de elección es más compleja, tiene menor tendencia a 

cambiar la alternativa de compra elegida, elegir una opción de compromiso, retrasarse 

en la elección o elegir la opción más sencilla (Garbarino y Edell, 1997; Garg, Inman y 

Mittal, 2005; Novemsky, Dhar, Scwarz y Simonson, 2007). Como complemento a esta 

idea, se ha observado que las distracciones -o la realización de otra tarea mental- 

disminuye el problema del intercambio de atributos en el proceso de valoración de los 

productos, esto es debido a que estas distracciones reducen la capacidad de los 

consumidores para establecer las metas más relevantes y, por lo tanto, la generación de 

las emocionales negativas producidas por tener que realizar el intercambio de atributos 

(Drolet y Luce, 2004). Además, se ha demostrado que cuando al individuo se le inducen 

algunas emociones pueden afectarle a su capacidad de atención, reduciendo su 

capacidad cognitiva (Mano, 2004).  

Otro de los aspectos ajenos al producto y relacionados con el proceso de compra 

que afecta en la valoración de los productos es el entorno y la situación de compra. En 

este sentido, Machleit y Eroglu (2000) establecen que el entorno de las tiendas genera 

emociones y estas emociones influyen en el proceso de compra de los clientes.  

UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
ANÁLISIS COMPARATIVO DE LA ESTRATEGIA DE LOS GRUPOS COMPETITIVOS: E-CLIENTES VS.CLIENTES OFF-LINE 
Jorge Pelegrín Borondo 
Dipòsit Legal: T.1011-2013 
 



                                                        Valoración de la oferta competitiva por los clientes 
 

 180

Igualmente, Bagozzi, Gopinath y Nyer (1999) consideran que los gerentes de los 

establecimientos comerciales utilizan la música de fondo y otros estímulos para 

desarrollar emociones que afecten a sus clientes en su proceso de compra. Asimismo, 

Penz y Hogg (2011) encuentran mayor grado de placer, activación y dominio o control 

en los clientes que compran en un entorno on-line que en los clientes que compra en 

tiendas físicas. Además, estos autores observan que se producen mayores emociones 

mixtas en las tiendas tradicionales que en las tiendas on-line. Por otra parte, se ha 

considerado que el entorno puede afectar a las emociones que a su vez afectan al 

comportamiento de compra de los productos. Mano (1999) establece empíricamente que 

determinadas condiciones del entorno pueden provocar que una emoción negativa 

refuerce las intenciones de la compra, así demuestran que las personas aburridas a las 

que se les ofrece ir de compras en un ambiente favorable, muestran intenciones altas 

para realizar compras. En esta linea, Wang, Minor y Wei (2011) establecen como 

aspectos de la estética de la web (aspectos de la tienda virtual) referidos a la estética 

formal -orden, legibilidad y sencillez de un sitio web- afecta negativamente al grado de 

activación emocional, mientras que aspectos referidos al atractivo estético -

espectacularidad general de un sitio web- afectan positivamente en el grado de 

activación emocional. Además, estos autores consideran que este grado de activación 

influye en la respuesta del consumidor. Por otra parte, se ha demostrado como las 

emociones negativas producidas por un desabastecimiento en la tienda, afectan 

negativamente a la imagen del establecimiento, disminuyen la satisfacción del cliente y 

afectan negativamente en la intención del cliente de acudir al establecimiento -tanto de 

manera directa como indirecta a través de la satisfacción y la imagen de la tienda- (Kim 

y Lennon, 2011).   

 (iii) Influencia de las emociones generadas por aspectos ajenos a la valoración de los 

productos. 

Existe otro tipo de emociones que afectan a la valoración de los productos, estas 

son producidas por objetos intencionales o estímulos que son ajenos tanto al producto 

como al proceso de compra y valoración de los productos.  

En este sentido, se ha observado como las emociones producidas por factores 

como el clima influyen en los procesos de compra de los clientes (Han, Lerner, Keltner, 

2007).    
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Las emociones o estados de ánimo existentes en la persona antes de acudir a 

comprar pueden afectar a sus decisiones. Así, Mano (1999) estudia la influencia de 

emociones negativas preexistentes antes de la decisión de iniciar el proceso de compra –

la angustia y el aburrimiento- en el proceso de valoración de las alternativas. Este autor 

establece que la diferencia esencial entre estas dos emociones reside en el grado de 

activación emocional -mayor en la angustia que en el aburrimiento- y demuestra como 

la emoción con mayor grado de excitación –angustia- está asociada a una menor 

capacidad cognitiva, ya que disminuye el grado de atención de la persona. En esta línea, 

Griskevicius, Shiota, Nowlis (2010) demuestran la existencia de efectos distintos de las 

emociones inducidas  -ajenas al producto y al proceso de compra- en la valoración de 

los productos. Realizan experimentos en los que inducen las emociones de orgullo y 

alegría. Sus resultados mostraron que el orgullo motiva el interés por productos que se 

puedan mostrar públicamente -ropa para utilizar en público- y no aumenta el deseo por 

los productos utilizados principalmente en el hogar. Mientras que la alegría aumenta el 

deseo para los productos utilizados en lugares seguros, familiares y confortables, como 

el hogar -por ejemplo ropa para utilizar en casa-, pero no para los productos usados 

generalmente en público. Asimismo, Kahn y Isen (1993) demuestran que si a los 

clientes se les induce una emoción positiva, ajena al proceso de compra, varían con 

mayor frecuencia de marca o prueban nuevas marcas, aumentan las creencias sobre los 

beneficios del producto y desarrollan un proceso de valoración más heurístico -

incrementan la tendencia a clasificar ítemes no típicos de una categoría de producto 

como pertenecientes a esa categoría-. En la misma dirección se ha observado que la 

emoción de ira genera procesos de evaluación más heurísticos en la valoración de 

alternativas de compra y la emoción de tristeza genera procesos más sistemáticos (Garg, 

Inman y Mittal, 2005). 

Las situaciones personales ajenas a la compra generan emociones que afectan al 

proceso de valoración de la oferta. En este sentido, Noble y Walker (1997) consideran 

que los eventos personales, como divorciarse o el nacimiento de un hijo, producen un 

cambio importante en la vida de las personas y estos generan emociones (Hirschman y 

Stern, 1999), en donde el consumo simbólico –con un alto componente afectivo- puede 

cobrar gran importancia (Noble y Walker, 1997), por ejemplo –una persona que se 

encuentre en un proceso de divorcio puede sentir unas emociones que le lleven a 

comprarse un producto con alto sentido simbólico como es un vehículo descapotable-.  
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Otro de los aspectos que influye en la forma de percibir los estímulos y que afecta 

a las emociones que influyen en la valoración, es la personalidad (Lazarus, 1991; 

Faullant, Matzler y Mooradian, 2011). Shiv y Fedorikhin (1999) establecen que la 

impulsividad del cliente influye en las decisiones y actos relacionados con la compra. 

También que la personalidad influye en el grado de activación emocional de los clientes 

(Gountas y Gountas, 2007); así, el que una persona sea extrovertida o neurótica afecta a 

las emociones que los anuncios le generan y en la actitud hacia los productos; de tal 

forma que en los extrovertidos existe una tendencia mayor a desarrollar emociones 

positivas y en los neuróticos emociones negativas (Mooradian, 1996). Asimismo, 

Forgas y Ciarrochi (2001) demuestran la exitencia de relación directa entre la 

sensibilidad a los sentimientos de las personas que sienten estados de ánimo positivos y 

la cantidad monetaria que la persona está dispuesta a pagar por los productos. Los 

consumidores que sienten empatía al observar fallos en la prestación del servicio a otras 

personas tienden a disminuir sus valoraciones sobre el servicio (Baker y Meyer, 2011).   

Se ha observado el efecto moderador de determinadas características demográficas 

con la forma en que las emociones afectan al proceso de valoración de la oferta 

competitiva. La cultura a la que pertenece la persona es una variable moderadora de la 

forma en que las emociones influyen en el comportamiento del cliente (Valenzuela, 

Mellers y Strebel, 2010). Aaker y Williams (1998) muestran que en las culturas con alto 

componente individualista, el uso en los anuncios publicitarios tendentes a generar 

emociones centradas en la relación con otros (empatía) frente a los generadores de 

emociones centradas en uno mismo (orgullo) influye más favorablemente en la actitud 

hacia la marca; mientras que en las culturas con alto componente colectivista ocurre lo 

contrario; así, utilizar emociones novedosas para las culturas afecta a su actitud hacia la 

marca12. Por otra parte, Lockie, Lyons, Lawrence y Grice (2004) demuestran como los 

grupos de clientes con niveles bajos de ingresos, niveles bajos de educación y del 

segmento de la tercera edad mantienen una menor probabilidad de elegir los alimentos 

por causas sensoriales y emocionales.  

                                                 
12 Es interesante el trabajo de Albers-Miller y Stafford (1999) en el que muestran diferencias 

significativas entre los países en el uso de recursos racionales o emocionales en los anuncios publicitarios 
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3.3.3. MEDICIÓN DE LAS EMOCIONES 

La forma de medir las emociones se ha investigado desde múltiples ramas 

científicas: psicólogos, médicos, economistas, etc. Esta diversidad de trabajos a 

generado una gran cantidad de instrumentos de medida, donde los académicos han 

medido diferentes aspectos de las emociones: postura del cuerpo, expresiones faciales, 

respuesta fisiológica, tendencias a la acción, acciones, juicios personales, etc. Así, 

podemos agrupar los métodos de medida en función del componente de la emoción que 

se mide (Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999; Bigné y Andreu, 2005; Scherer, 2005): (i) 

medidas psico-fisiológicas que incluye medidas electrodermales, del sistema 

circulatorio, de la tensión muscular y de la activación del sistema nervioso central; (ii) 

medidas del comportamiento motor o conductual-expresivo que incluye el análisis de la 

expresión facial, reacciones motoras, dilatación de pupilas y movimientos de los ojos; 

(iii) medidas de la experiencia subjetiva, estas medidas se basadan en declaraciones 

subjetivas de las personas sobre sus experiencias emocionales –el instrumento principal 

de recogida de información es el cuestionario-. 

Dado que en esta Tesis vamos utilizar medidas basadas en declaraciones 

subjetivas de las personas sobre sus emociones, consideramos oportuno profundizar 

sobre estos tipos de medida de las emociones.  

Las medias del componente subjetivo experiencial de las emociones se han basado 

fundamentalmente en dos enfoques complementarios (Richins, 1997; Wirtz y Bateson, 

1999; Russell y Barrett, 1999; Scherer, 2001; Bigné y Andreu, 2005): el enfoque 

discreto o categórico y el enfoque dimensional. En este apartado, en primer lugar vamos 

a exponer el enfoque categórico y sus escalas principales de medida; en segundo lugar 

explicaremos el enfoque dimensional y las escalas más utilizadas dentro de este 

enfoque; en tercer lugar comentarremos un enfoque integrador de los dos enfoques 

anteriores.  

3.3.3.1. EL ENFOQUE DISCRETO DE LAS EMOCIONES Y SUS ESCALAS DE MEDIDA 

En este enfoque se considera que las emociones son fácilmente reconocibles por 

las personas, están bien definidas en la mente de los individuos y pueden diferenciarlas 

(Plutchik, 1980, 1984; Wirtz y Bateson, 1999; Russell y Barrett, 1999; Bigné y Andreu, 

2005). Teniendo en cuenta estas consideraciones los investigadores que siguen esta 

corriente proponen una serie de emociones básicas que representan cada categoría de 
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emoción dentro del conjunto de emociones que puede sentir una persona (Plutchik, 

1980, 1984; Izard, 1977; Ortony y Turner, 1990; Russell y Barrett, 1999; Ekman, 1999; 

Schrer, 2001). En este sentido, en la Figura 3.37 mostramos el listado que Ortony y 

Turner (1990) proponen sobre investigadores que han seguido esta corriente y las 

emociones básicas que emplean. 

Las emociones básicas han sido consideradas como aquellas que son más 

importantes (Ortony y Turner, 1990; Ekman 1999; Scherer, 2001):  

a) Existen significativas diferencias en los componentes que forman y explican la 

emoción –estímulo u objeto intencional, evaluación cognitiva, respuesta psico-

fisiológica, tendencia a la acción, respuesta fisiológica y comportamiento motor o 

conductual- que hacen que las consideremos “únicas”. En este sentido, algunas 

emociones existen en muchas culturas y en algunos animales superiores (Darwin, 

1872; Izard, 1977; Ortony y Turner, 1999), por lo que se pueden considerar 

universalmente reconocibles y sirven para que los seres puedan relacionarse y 

sobreviva la especie (Ekman, 1984, 1999; Scherer, 2001; Martínez Sánchez, 

2008).  

b) Tienen gran valor en la adaptación de los seres humanos para hacer frente a las 

tareas fundamentales de la vida. 

c) La combinación de emociones básicas produce emociones complejas. En esta línea,  

Plutchik (1980, 1984), en su teoría psico-evolutiva, considera que existe un 

pequeño número de emociones primarias, o prototípicas –es decir, básicas-. Estas 

son: aceptación, temor, sorpresa, tristeza, aversión, enojo, anticipación y alegría. 

El resto de emociones son mixtas, es decir que se producen por la combinación de 

las primarias. Este autor propone un ejemplo de la formación de emociones mixtas 

que recogemos en la Figura 3.38. Además, establece varias consideraciones sobre 

las emociones prototípicas: 

1. Las emociones primarias son hipotéticas y sólo pueden inferirse mediante 

diversas pruebas. En esta línea, Goleman, (1996) considera que las emociones 

básicas puras no existen o es muy dicicil concretar su existencia. 

2. Se pueden conceptuar las emociones primarias mediante términos de pares de 

polos opuestos.  

3. Las emociones que pueden existir varían en su grado de similitud entre sí. 

4. La emoción puede explicarse por su grado de intensidad.  
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Figura 3.37. Selección de listas de emociones básicas  

 

REFERENCIA  EMOCIONES BÁSICAS 

Arnold (1960) Ira, aversión, coraje, abatimiento, deseo, desprecio, miedo, 

odio, esperanza, amor y tristeza 

Ekman, Friesen y Ellsworth (1982) Ira, disgusto, miedo, alegría, tristeza, sorpresa 

Frijda (1986) Deseo, contento, interés, sorpresa, maravilla 

Gray (1982)  Rabia, terror, ansiedad, alegría 

Izard (1971) Ira, contento, disgusto, angustia, miedo, culpa, interés, alegría, 

vergüenza, sorpresa 

James (1884) Miedo, pesar, amor y rabia 

McDougall (1926) Ira, disgusto, júbilo, miedo, sometimiento, ternura, maravilla 

Mowrer (1960) Pánico, placer 

Oatley y Johnson-Laird (1987) Ira, disgusto, ansiedad, felicidad, tristeza 

Pankesepp (1982) Expectativa, miedo, rabia, pánico 

Plutchink (1980) Aceptación, temor, sorpresa, tristeza, aversión, enojo, 

anticipación y alegría 

Tomkins (1984) Ira, interés, contento, disgusto, angustia, miedo, alegría, 

vergüenza, sorprendido 

Watson (1930) Miedo, amor, ira 

Weitner y Graham (1984) Felicidad y tristeza 

Fuente: Ortony y Turner (1990) 

 

En la realidad existen infinitas emociones. Haciendo un símil, se puede comparar 

con tonalidades de los colores; donde existen infinitos colores, pero podemos considerar 

la existencia de colores básicos. En este sentido, Goleman (1996) establece que existen 

infinitos matices de la vida emocional y Laros y Steenkamp (2005) recogen un total de 

184 adjetivos de emociones positivas y 140 adjetivos de emociones negativas.  
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Figura 3.38. Emociones mixtas producidas por la combinación de pares adyacentes 

de emociones primarias 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Plutchik (1984) 

 

La emoción básica da nombre a una familia o grupo de emociones (Russell y 

Barrett, 1999; Ekman, 1999). En esta línea Goleman (1996:441-442) considera que las 

emociones básicas son la emoción primaria que da nombre a una familia de emociones. 

Este autor recoge varios trabajos, establece emociones primarias y algunos de los 

“miembros de sus respectivas familias”: 

 Ira: rabia, enojo, resentimiento, furia, exasperación, indignación, acritud, 

animosidad, irritabilidad, hostilidad y, en caso extremo, odio. 

 Tristeza: aflicción, pena, desconsuelo, pesimismo, melancolía, autocompasión, 

soledad, desaliento, desesperación y, en caso patológico, depresión grave. 

 Miedo: ansiedad, aprensión, temor, preocupación, consternación, inquietud, 

desasosiego, incertidumbre, nerviosismo, angustia, susto, terror y, en el caso 

de que sea psicopatológico, fobia y pánico. 

Alegría

Aceptación

Temor

Sorpresa 

Aversión

Enojo 

Anticipación

Optimismo

Amor Sumisión

Sobrecogimiento

Decepción

RemordimientoDesprecio

Agresividad Tristeza

Alegría

Aceptación

Temor

Sorpresa 

Aversión

Enojo 

Anticipación

Optimismo

Amor Sumisión

Sobrecogimiento

Decepción

RemordimientoDesprecio

Agresividad

Alegría

Aceptación

Temor

Sorpresa 

Aversión

Enojo 

Anticipación

Optimismo

Amor Sumisión

Sobrecogimiento

Decepción

RemordimientoDesprecio

Agresividad Tristeza

UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
ANÁLISIS COMPARATIVO DE LA ESTRATEGIA DE LOS GRUPOS COMPETITIVOS: E-CLIENTES VS.CLIENTES OFF-LINE 
Jorge Pelegrín Borondo 
Dipòsit Legal: T.1011-2013 
 



                                                        Valoración de la oferta competitiva por los clientes 
 

 187

 Alegría: felicidad, gozo, tranquilidad, contento, beatitud, deleite, diversión, 

dignidad, placer sensual, estremecimiento, rapto, gratificación, satisfacción, 

euforia, capricho y éxtasis. 

 Amor: aceptación, cordialidad, confianza, amabilidad, afinidad, devoción, 

adoración y enamoramiento. 

 Sorpresa: Sobresalto, asombro, desconcierto y admiración. 

 Aversión: desprecio, desdén, displicencia, asco, antipatía, disgusto, 

repugnancia y, en caso extremo, manía. 

 Vergüenza: culpa, perplejidad, desazón, remordimiento, humillación, pesar y 

aflicción. 

Por otro lado, en la literatura han existidos varias escalas desarrolladas para medir 

la intensidad. Los estudios sobre el comportamiento de valoración de la oferta 

competitiva por el cliente se pueden organizar en dos grupos de investigaciones en 

función del tipo de escala sobre emociones básicas utilizadas:  

 Investigaciones que han desarrollado su propia escala para medir las 

emociones. Sin querer ser exhaustivos dentro de este grupo tenemos las 

investigaciones de Burke y Edell (1989) en el que parten de 56 adjetivos para 

referirse a emociones y mediante un Análisis Factorial de Componentes 

Principales, resumen estos adjetivos en tres factores. Garbarino y Eldell (1997) 

aplican una escala con las emociones básicas: divertido, irritante, placentero y 

molesto. Aaker y Williams (1998) que desarrollan su propia escala -tomando 

como referencia los trabajos de Frijda (1986) y Edell y Burke (1987)- en la 

que incluyen las emociones básicas orgullo, empatía, felicidad y paz. Mano 

(1999) utiliza una escala con las emociones básicas aburrimiento y angustia. 

White y Yu (2005) aplican en su investigación una escala con las emociones 

básicas positivas esperanza, contento y sorpresa y las emociones básicas 

negativas culpa, humillación, depresión, arrepentimiento; además de incluir las 

mixtas enfado y decepción. Chitturi, Raghunathan y Mahajan (2007) usan una 

escala que integra las básicas culpabilidad, ansiedad, tristeza, decepción, 

excitación, feliz, seguro, confiado, celoso, disgustado, ira, sorpresa y amor.  

 Investigaciones que han utilizado una escala ya desarrollada previamente. Hoy 

en día no existe ninguna escala que se haya considerado que es la adecuada 

para medir las emociones básicas (Scherer, 2005; Laros y Steenkamp, 2005). 
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En la Figura 3.39 recogemos las escalas de emociones básicas más utilizadas 

en las principales revistas sobre el comportamiento de valoración de la oferta 

competitiva por los clientes. A estas escalas PANAS, CES y DES hay que 

añadir la escala de Plutchik (1980, 1984); ya que varios investigadores la han 

considerado como relevante para la valoración de la oferta competitiva 

(Mattila, 1999; Pham, Cohen, Pracejus y Hughes, 2001; Gountas y Gountas, 

2007). Seguidamente vamos a comentar estas escalas. 

Figura 3.39. Número de artículos que usan las principales escalas de medida de las 

emociones básicas 

Revista 
Número de artículos que usan esta 

escala en los años 2010 y 2011 
PANAS CES DES 

Journal of Consumer Research 4   
Journal of Marketing Research 2 1  
Marketing Science 1   
Marketing Letters 1 1 1 
Tourism Management 1   
Psychology and Marketing 1 1 1 
Motivation and Emotion 7   
Journal of Academy of Marketing Science 1 2  
International Journal of Hospitality 
Management 

2 2  

TOTAL DE VECES QUE HA SIDO 
UTILIZADA LA ESCALA 

20 7 2 

Fuente: Elaboración propia 

 Escala PANAS. Desarollada por Watson, Clark y Tellegen (1988), su 

nombre es el acrónimo de Positive, and Negative Affect Schedule. Es una 

escala que se utiliza tanto para medir las emociones como los estados de 

ánimo, la diferencia para medir uno u otro tipo de experiencia afectiva se 

realiza en la pregunta inicial. Para medir las emociones se solicita que la 

persona indique lo que está sintiendo en ese momento y para medir el 

estado de ánimo se pide que indique lo que ha estado sintiendo durante 

un período de tiempo. En esta escala se valoran las emociones positivas: 

interesado, excitado, fuerte, entusiasmado, orgulloso, alerta, inspirado, 

decidido, atento, activo; y las emociones  negativas: angustiado, 

disgustado, culpable, asustado, hostil, irritable, avergonzado, nervioso, 

inquieto, temeroso.  
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Cohen, Pham y Andrade (2006) consideran que es una escala que ha 

demostrado ser muy útil en muchas investigaciones pero que hay que 

tener en cuenta que no integra todas las posibles emociones básicas 

positivas y negativas y, además, sólo las emociones con elevado grado de 

activación son semánticamente opuestas a las emociones negativas con 

bajo grado de activación, por lo que incumple el requisito de la 

semántica de opuestos.  

 Escala CES. Desarrollada por Richins (1997), su nombre es el acrónimo 

de Consumption Emotion Descriptors. Esta escala incluye las siguientes 

emociones básicas -entre paréntesis señalamos los adjetivos usados para 

medir cada emoción básica-: ira (3 adjetivos), descontento (2 adjetivos), 

preocupación (3 adjetivos), tristeza (3 adjetivos), temor (3 adjetivos), 

vergüenza (3 adjetivos), envidia (2 adjetivos), soledad (2 adjetivos), 

amor romántico (3 adjetivos), amor (3 adjetivos), paz (2 adjetivos), 

alegría (2 adjetivos), optimismo (3 adjetivos), diversión (3 adjetivos), 

excitación (3 adjetivos), sorpresa (3 adjetivos), además añaden los 

adjetivos: culpable, orgulloso, ansioso, aliviado, asombrado, sin 

preocupaciones, confortado, impotente, impaciente, anhelado, nostálgico, 

potente y deseoso.  

 Escala DES. Desarollada por Izard (1977), su nombre es el acrónimo de  

Differential Emotions Escale. En esta escala se integran las siguientes  

emociones básicas: ira, contento, disgusto, angustia, miedo, culpa, 

interés, alegría, vergüenza, sorpresa. Para medir cada emoción básica se 

utilizan tres adjetivos emocionales. La crítica a la escala proviene de que 

predominan las emociones negativas y no recoge un gran número de 

emociones básicas (Mano y Oliver, 1993; Richins, 1997). 

 Escala de Plutchik (1980, 1984). Esta escala incluye las siguientes 

emociones básicas: aceptación, temor, sorpresa, tristeza, aversión, enojo, 

anticipación y alegría. Un desarrollo posterior de esta escala es el 

realizado por Havlena y Holbrook (1986) en el que establecen 3 

adjetivos emocionales para describir cada una de estas emociones 

básicas.  
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Varios autores han criticado la utilización de las emociones básicas: (i) las 

palabras para nombrar las emociones básicas no son fácilmente traducibles en los 

diferentes idiomas (Russell y Barrett, 1999); los límites para distinguir emociones, a 

veces, no son claros (Russell, 1980; Russell y Pratt, 1980; Russell y Barrett, 1999); el 

número de emociones básicas es muy amplio y difiere entre autores (Ortony y Turner, 

1990); ninguna lista de emociones básicas recoge todas las particularidades afectivas 

importantes que puede sentir una persona (Richins, 1997). 

Por último, comentamos las escalas de medida categóricas utilizadas en los 

estudios sobre la valoración por el turista de la oferta competitiva. Así, Mattila (1999) 

estudia la influencia de los anuncios en la valoración del turista de las cadenas hoteleras, 

este autor emplea la escala de Plutchik (1980), adaptada a su investigación, y resumen 

las emociones básicas en emociones positivas y negativas. Chhetri, Arrowsmith y 

Jackson (2004) parten de una escala de emociones básicas sobre lo que sienten los 

turistas sobre un parque natural y agrupan esas emociones básicas en las dimensiones 

grado de placer positivo, grado de placer negativo, grado en que la emoción depende de 

factores externos a la persona y grado en que la emoción depende de factores internos. 

Gountas y Gountas (2007), en su investigación sobre la valoración de compañías aéreas, 

desarrollan una escala de emociones básicas que agrupa en emociones positivas y 

negativas. Farber y Hall (2007) realizan un estudio sobre los sentimientos del turista al 

acudir a un parque natural en Alaska. Estos autores desarrollan una escala con 15 

emociones básicas  y establecen las dimensiones: emociones positivas, ira, excitación y 

miedo.  

3.3.3.1. EL ENFOQUE DIMENSIONAL DE LAS EMOCIONES Y SUS ESCALAS DE 
MEDIDA 

La característica esencial de este enfoque es la consideración de que las emociones 

que siente una persona se las puede describir siguiendo un número limitado de 

dimensiones emocionales (Mehrabian y Russell, 1974; Russell, 1980; Scherer, 2001; 

Bigné y Andreu, 2005). 

En la literatura se ha considerado la existencia de varias dimensiones emocionales. 

En la Figura 3.40 mostramos el trabajo de Andreu (2001). Seguidamente vamos a 

comentar algunos de las investigaciones sobre dimensiones emocionales más 

importantes (Lazarus 1991:60; Andreu, 2001; Mano, 2004) y las escalas que han 

propuesto. 
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Figura 3.40. Selección de modelos dimensionales en el ámbito de la psicología 

Investigaciones Dimensiones 

Wundt (1897) 

Agrado-desagrado 

Relajación-tensión 

Calma-excitación 

Woodwoth (1938) 
Agrado-desagrado 

Aceptación-rechazo 

Schlosberg (1941) 

Agrado-desagrado 

Aceptación-rechazo 

Calma-tensión 

Schlosberg (1951) 

Green y Cliff (1975) 

Agrado-desagrado 

Combinación entre aceptación-rechazo y 

calma y tensión 

Mehrabian y Russell (1974) 

Agrado-desagrado 

Activación 

Dominio o control 

Russell (1980) 
Agrado-desagrado 

Activación 

Fuente: Andreu (2001) 

Al igual que para enfoque discreto, si nos referimos a los estudios sobre el 

comportamiento de valoración de la oferta competitiva por el cliente, podemos 

comentar la existencia de dos grupos de investigaciones en función del tipo de escala 

sobre dimensiones emocionales utilizadas: 

 Investigaciones en las que se han desarrollado una escala propia para medir las 

dimensiones emocionales. A modo indicativo, algunas de estas investigaciones 

son los trabajos de Oliver, Rust y Varki (1997) en el que desarrollan una 

escala para medir la dimensión emocional “estar encantado” que incluye 

aspectos relacionados con el grado de placer y el grado de activación.  Luce, 

Payne y Bettman (1999) que generan una escala para medir una dimensión 

emocional relacionada con el nivel de estrés subjetivo que le genera al cliente 
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la decisión de hacer un intercambio explícito entre dos atributos relativos a las 

alternativas de compra. Neelamegham y Jain (1999) desarrollan escalas que 

mide las dimensiones divertido - no divertido, atractivo - no atractivo, 

interesante - no interesante,  excitante - no excitante, fascinante - aburrido. 

Forgas y Ciarrochi (2001) establecen una escala que mide la dimensión 

emocional de ser receptivo a sus sentimientos en el proceso de valoración 

entre alternativas de compra. Kivetz y Keinan (2006) miden las dimensiones 

emocionales sentimiento de pérdida por el tiempo no disfrutado y sentimiento 

de culpabilidad. Varios investigadores han desarrollado diferentes escalas para 

medir las dimensiones emociones relacionadas con sentir emociones positivas 

y emociones negativas (Ramanathan y Williams, 2007; Rodríguez del Bosque 

y San Martín, 2008; Xu y Schwarz, 2009).  

 Investigaciones que han utilizado una escala ya desarrollada previamente. 

Varios trabajos han desarrollado escalas basándose en el modelo circular 

bidimensional de Russell (1980); este es el caso de las investigaciones de Pike 

y Ryan (2004), Bigné y Andreu (2005), Yüksel y Yüksel (2007), Bigné, 

Mattila y Andreu,  (2008) o las investigaciones de Olney, Holbrook y Batra 

(1991) y  de Mattila y Wirtz (2000) que aunque miden las tres dimensiones de 

la escala PAD, solamente analizan el efecto de las dimensiones grado de placer 

y grado de activación en la evaluación de los clientes sobre las alternativas de 

compra. Algunos autores han aplicado la escala completa PAD desarrollada 

por Mehrabian y Russell (1974), por ejemplo tenemos el trabajo de Mehrabian 

y Wetter (1987). Por su parte, Koo y Lee (2011) miden las dimensiones de la 

escala PAD pero basandose en otras escalas de medida. La escala de Mano 

(1991) es empleada por Drolet y Luce (2004) para el estudio sobre las 

emociones al seleccionar entre alternativas de compra. Seguidamente 

comentamos estas escalas dimensionales de medida de las emociones.  

 Escala de Wundt (1897). Este autor mediante su experiencia consideró 

que las emociones se puede categorizar utilizando las dimensiones 

placer-desagrado, activación-tranquilidad y tensión-relajación. No 

obstante, tal y como comentan Scherer (2001) y Rosselló y Revert 

(2008), la principal crítica que se le ha hecho al trabajo de  Wundt (1897) 

es que utilizó como método para establecer las dimensiones su propia 
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experiencia; no obstante, hay que considerar que fue un trabajo pionero 

muy importante.  

 Escala PAD. Desarrollada por Mehrabian y Russell (1974) y Russell y 

Mehrabian (1977), su nombre es el acrónimo de Pleasure, Arousal, 

Dominance. Es considerada como una evolución sobre los estudios de las 

dimensiones emocionales más importantes hasta la fecha de publicación. 

Estos investigadores consideran que existen evidencias empíricas que 

permiten clasificar las emociones utilizando las dimensiones: placer-

desagrado, activación-tranquilidad y dominio-sumisión13. La dimensión 

pleasure mide el componente de la emoción “sensación de placer-

desagrado”, ya comentado en la parte dedicada al concepto de emoción; 

la dimensión arousal mide el componente de la emoción excitación 

fisiológica o activación; la dimensión dominance recorre desde dominio-

sumisión referida a la percepción de la persona sobre su capacidad para 

controlar la situación y poder actuar libremente.  

Esta escala PAD está compuesta por 18 ítemes. La dimensión grado de 

placer es medida mediante los diferenciales semánticos que recorre desde 

feliz-infeliz, placer-desagrado, satisfecho-insatisfecho, contento-

melancólico, esperanzado-desesperado y relajado-aburrido. La 

dimensión grado de activación se integra por los ítemes estimulado-

relajado, activo-calmado, frenético-tranquilo, nervioso-sosegado, muy 

despierto-dormido y excitado–no excitado. La dimensión grado de 

dominio esta compuesta por los ítemes controlando-controlado; 

influyente-influenciado, con el mando-dependiente, importante-

intimidado, dominante-sumiso y autónomo-guiado.  

El uso de la dimensión dominance ha sido criticado por Mehrabian y 

Wetter (1987) ya que se ha observado su baja capacidad para diferenciar 

las tendencias a la acción. 

 Escalas basadas en el modelo circular de Russell (1980). Es este caso, 

nos referimos a un conjunto de escalas basadas en el modelo circular 

                                                 
13 Russell (1991) expone que estas tres dimensiones tienen un carácter primitivo y que existen en gran 

parte de las sociedades. 
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propuesto por Russell (1980)(ver Figura 3.41). Este modelo está 

fundamentado en el uso de dos dimensiones emocionales: grado de 

placer y grado de activación. Estas dos dimensiones están basadas en los 

componentes de la emoción “sensación de placer-desagrado” y 

“excitación fisiológica o activación”, ya comentados en la parte dedicada 

al concepto de emoción. 

Russell (1980) establece que aunque pueden existir más de dos 

dimensiones para clasificar las emociones, el uso de más dimensiones 

suelen ser inestable entre muestras y situaciones (Russell, 1980; Bigné y 

Adreu, 2005). Además, aunque en la literatura han existido muchos 

estudios que han incorporado otros tipos de dimensiones emocionales, 

gran parte de ellos incorporan las dimensiones grado de placer y 

activación (Russell, 1980; Scherer, 2001; Rosselló y Revert, 2008).  

Figura 3.41. Modelo circular de Russell  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Fuente: Russell (1980) 
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placer y el grado de activación son dos aspectos diferentes de la 

intensidad emocional que van juntas y hacen referencia a lo que la 

persona siente en un momento del tiempo determinado (Elster, 2002; 

Cohen, Pham y Andrade, 2006). También hay que tener en consideración 

que el mix de estas dos dimensiones –placer y activación- es 

fundamental en la formación de la dirección y la intensidad en la 

tendencia a la acción de las personas (Russell, 2003) y la generación de 

hormonas, provocadas por la emoción, también están muy relacionadas 

son la forma en que los seres humanos sentimos el grado de placer y 

excitación (Russell, 2005).  

La idea fundamental es que todas las emociones se pueden clasificar 

como una mezcla de las dimensiones emocionales grado de placer y 

grado de activación; de tal forma que representan un punto en el mapa 

del núcleo del afecto y la diferencia entre las emociones se puede 

observar en estas dos dimensiones emocionales. Esta idea queda 

reflejada por Russell y Barret (1999) en su grafico sobre el mapa del 

núcleo del afecto (ver Figura 3.42) muestra en el círculo interior el mapa 

esquemático del núcleo del afecto y en el círculo exterior varias 

emociones básicas o prototípicas.  

Varios investigadores han comentado las bondades del modelo de 

Russell, con las dimensiones grado de placer y activación. Se ha 

establecido que para medir las emociones requiere de menos 

dimensiones e ítemes que otros modelos por lo que su aplicación es más 

sencilla, mejora su poder predictivo y explicativo respecto al 

comportamiento de los seres humanos (Wirtz y Bateson, 1999; Bigné y 

Andreu, 2005). En este sentido, muchos investigadores han optado por el 

uso de modelos bidimensionales en lugar de modelos con mayor número 

de dimensiones (Cohen y Andrade, 2004; Chhetri, Arrowsmith y 

Jackson, 2004; Bigné, Adreu y Gnoth, 2005; Fontaine, Scherer, Roesch, 

Ellsworth, 2007) y existe un cierto consenso sobre lo adecuado de la 

estructura bipolar de las emociones (Bigné y Adreu, 2005; Cohen, Pham 

y Andrade, 2006; Fontaine, Scherer, Roesch, Ellsworth, 2007). Además, 

otras posibles dimensiones emocionales también pueden ser definidas 
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por el grado de placer y activación; de tal forma que estas dimensiones 

aparecen dibujadas en el perímetro del espacio circular del modelo de 

Russell.  

Figura 3.42. Representación de las emociones básicas o prototípicas en el mapa del 

núcleo del afecto   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Russell y Barret (1999) 
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2008) y que el grado de placer afecta al grado de activación (Di Muro y 

Murray, 2012). No obstante, esta influencia no es un obstáculo para 

considerar las dos dimensiones como diferentes componentes de la 

emoción (Meharabian y De Wetter, 1987).  

Otra de las críticas proviene del propio Russell (2003) que reconoce que 

su modelo es limitado al no ser suficientemente rico para explicar los 

episodios emocionales. Asimismo, Scherer (2005) establece que uno de 

los posibles problemas de las escalas que se basan exclusivamente en las 

dimensiones grado de placer y activación es que ambas dimensiones son 

bastante ambiguas ya que a menudo no es claro si el grado de placer o el 

grado de activación se produce por la situación o por la naturaleza 

propiamente del estímulo  – por ejemplo, en un restaurante no está claro 

si el placer o el grado de activación se debe al hecho de estar comiendo 

en el restaurante o a la comida-.  

 Escala de Mano (1991). Sñade a las dimensiones grado de placer y 

grado de activación del modelo circular de Russell (1980) las 

dimensiones grado de descontento y grado de aburrimiento-euforia. Este 

autor utiliza 8 escalas de media, una para cada dirección de cada 

dimensión.  

Para finalizar, comentamos las escalas de medida dimensionales empleadas en los 

estudios sobre la valoración por el turista de la oferta competitiva. Varios autores han 

desarrollado escalas basadas en el modelo circular de Russell (1980). Así, Pike y Ryan 

(2004), en su estudio sobre la valoración de destinos turísticos, emplean una escala en la 

que utilizan dos variables observables para medir el grado de placer y de activación que 

siente el turista. Bigné, Andreu y Gnoth (2005) y Bigné, Mattila y Andreu (2008) 

realizan investigaciones sobre la valoración por los turistas de un parque temático y un 

museo; es sus estudios desarrollan una escala con diez ítemes con los que miden el 

grado de placer y activación. Yüksel y Akgül (2007) también emplean una escala para 

medir el grado de placer y activación en el estudio de la influencia de las emociones en 

la intención de viajar al destino turístico que muestran en postales.  
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3.3.3.3. ENFOQUE INTEGRADOR DE LOS MODELOS DISCRETO Y DIMENSIONAL  

Varias investigaciones han intentado determinar cual de los dos enfoques para 

medir las emociones es más correcto –enfoque discreto vs. enfoque dimensional-. Estos 

estudios han sido tanto desde un punto de vista teórico (Wirtz y Bateson, 1999) como 

empírico (Havlena y Holbrook 1986; Machleit y Eroglu, 2000); pero no han llegado a 

una conclusión clara sobre cual es mejor.  

Además, se ha criticado tanto el uso exclusivo de los modelos categóricos como 

dimensionales. Así, varios autores han criticado la utilización de las emociones básicas 

debido a los siguientes motivos: (i) los nombres y adjetivos utilizados para medir son 

imprecisos (Russell, 1980; Russell y Pratt, 1980; Russell y Barrett, 1999; Russell, 

2003); (ii) no capturan correctamente las similitudes y diferencias entre emociones 

(Smith y Ellsworth, 1985, Wirtz y Bateson, 1999); (iii) no permiten medir 

adecuadamente el grado en que se está sintiendo la emoción (Russell y Barrett, 1999); 

(iv) ninguna lista de emociones básicas recoge todas las particularidades afectivas 

importantes que puede sentir una persona (Richins, 1997)14. También ha sido criticado 

el uso de los modelos dimensionales debido a varios aspectos: (i) si solo se utiliza 

dimensiones emocionales no podemos identificar correctamente la emoción que está 

sintiendo la persona (Mano, 1991; Russell, 2003); (ii) por otro lado, la terminología 

utilizada para medir las dimensiones emocionales puede contener palabras que no son 

familiares a muchos clientes (Richins, 1997); (iii) las personas pueden sentir emociones 

mixtas con grado de  placer contradictorios a la vez –por ejemplo sentir la dulce tortura 

del amor- (Elster, 2002:340; Cohen, Pham y Andrade, 2006). 

                                                 
14 Para evitar el problema de que las escalas de medida categóricas ignoran alguna emoción 

particularmente importante en la vida de algunas personas (Richins, 1997), varios investigadores han 

propuesto intentar identificar la estructura subyacente de las emociones usando métodos como el análisis 

factorial y análisis cluster sobre largas listas de variables observables de emociones positivas y las 

negativas (Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999; Cohen, Pham y Andrade, 2006). No obstante, Laros y 

Steenkamp (2005) critican estos resúmenes de emociones básicas dado que los teóricos sobre las 

emociones establecen que las emociones básicas no deben ser combinadas en amplios factores 

emocionales. 
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Desde este punto de partida, Russell (2003) considera que la perspectiva 

dimensional debe ser integrada con la perspectiva categórica15. Esta idea de 

complementariedad genera una serie de ventajas:  

 El uso conjunto de las dos formas de medir las emociones, mejora la 

información obtenida ya que conocer el tipo de emoción que el cliente siente 

ayuda a comprender mejor la experiencia emocional que esta sintiendo que 

cuando solo se conoce las dimensiones emocionales grado de activación y 

grado de placer (Mano, 1991; Wirtz y Bateson, 1999; Laros y Steenkamp, 

2005; Scherer, 2005). En este sentido, Machleit y Eroglu (2000) considera que 

los modelos discretos facilitan una evaluación más rica sobre las respuestas 

emocionales a las experiencias de compra.  

 Si solo se miden las dimensiones emocionales podemos caer en los errores de 

considerar que dos personas están sintiendo emociones diferentes cuando en 

realidad están sintiendo la misma emoción (Russell y Barrett, 1999) o que dos 

personas están sintiendo la misma emoción, cuando están sintiendo dos 

emociones diferentes (Russell y Barrett, 1999; Scherer, 2005) con efectos 

diferentes (Han, Lerner, Keltner, 2007). Así, por ejemplo, la emoción de sentir 

tristeza puede generar distinta cantidad de activación y placer dependiendo de 

la persona y del momento en que se siente la emoción y dos emociones 

distintas, como son la tristeza y la repugnancia, pueden tener para dos personas 

el mismo grado de activación y placer; pero pueden llevar distinto 

comportamiento -la tristeza puede hacer que el consumidor quiera comprar 

para mitigar esta emoción negativa, mientas que la repugnancia está asociado 

al rechazo de la compra-.  

 Si se aplica sólo el enfoque categórico podemos encontrarnos que dos 

emociones tienen etiquetas verbales muy similares, por ejemplo pena y 

tristeza.  no comprender los matices que las diferencian; pero si medimos el 

grado de placer y el grado de activación que generan podemos apreciar mejor 

las diferencias (Russell, 1980; Russell y Pratt, 1980; Smith y Ellsworth, 1985; 

Russell y Barrett, 1999; Wirtz y Bateson, 1999). Así, al añadir a las emociones 

                                                 
15 Lazarus (1991:59) y (Bigné y Andreu, 2005), de manera teórica, tambien consideran la 

complementariedad de las medias discretas y dimensionales. 
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básicas las dimensiones emocionales, se permite establecer las similitudes y 

diferencias entre estas emociones básicas (Smith y Ellsworth, 1985, Wirtz y 

Bateson, 1999) y determinar el grado en que se está sintiendo cada emoción 

(Russell y Barrett, 1999). 

En el estudio del comportamiento del cliente sobre la valoración de alternativas de 

compra, varias investigaciones han seguido esta corriente de utilizar tanto los modelos 

categóricos como dimensionales. Este sentido, Schoefer y Ennew (2005) desarrollan un 

trabajo sobre las emociones que siente el cliente después de la compra, utilizando una 

escala que es mezcla de la escala de emociones básicas PANAS y la escala de 

dimensiones emocionales de Mano. Esses y Maio (2002) generan un sistema en dos 

etapas: en la primera etapa estudian las emociones básicas –solicitan al cliente que 

indique las emociones y sentimientos que sienten hacia el objeto mediante una palabra o 

frase corta-; en la segunda etapa, miden el grado de placer que cada cliente siente sobre 

cada emoción básica establecida en la etapa anterior. Dean, Raats y Shepherd (2008) 

siguen un proceso bietápico similar a la investigación de Esses y Maio (2002), en este 

proceso, en una primera etapa solicitan a los encuestados que establezcan las emociones 

que sienten cuando piensa en la elección entre determinados bienes, en este caso 

manzanas ecológicas; en una segunda etapa, seleccionan las emociones que han sido 

citadas con mayor frecuencia y solicitan a los entrevistados que describan como sienten 

estas emociones según las escalas dimensionales grado de contento y grado de placer.   

3.3.4. INFLUENCIA DE LAS EMOCIONES EN LA VALORACIÓN DE LA OFERTA 

COMPETITIVA POR EL TURISTA 

Tal y como hemos comentado, respecto al marco teórico general, los 

investigadores han reconocido ampliamente la influencia tanto de los factores 

cognitivos como afectivos en la valoración de la oferta competitiva por los clientes. 

Igualmente, referido al turismo, se ha reconocido la importancia de las emociones y de 

la razón en la valoración que realizan los turistas sobre los suministradores que prestan 

servicios turísticos (Gnoth, 1997; Decrop y Snelders, 2004¸ Beerli y Martín, 2004; Kim, 

Kim y Goh 2011). Es más, se ha considerado que las emociones permiten explicar 

comportamientos de los turistas hacia la cadena hotelera que no son predecibles al 

estudiar solo los factores cognitivos (Mattila, 2006b). En esta línea, Williams y Soutar 

(2009) demuestran que la relación calidad-precio -valor por el dinero-, el valor 

emocional –capacidad del producto para despertar emociones-, y el valor de ser 
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novedoso afectan a la satisfacción y a la intención de compra futura en el destino de 

turismo aventura. A este respecto se ha considerado que la formación de la imagen de 

un destino16 en la mente del turista está influenciada tanto por factores cognitivos como 

afectivos (Moutinho, 1987; Baloglu y McCleary, 1999; Bigné, Sánchez y Sánchez, 

2001; Chen y Uysal, 2002; Kim y Richardson, 2003; Pike y Ryan, 2004; Ahmed, 

Sohail, Myers y San, 2006; San Martín y Rodríguez del Bosque, 2008).  

Tambien se ha establecido que la elección del destino turístico depende de la 

valoración sujetiva o imagen (Woodside y Lysonski, 1989; Ahmed, Sohail, Myers y 

San, 2006;  Jang, Bai, Hu, Wu, 2009). Esta imagen está asociada a una idea de 

expectativa emocional, ya que el turista anticipa en su mente el futuro disfrute y es esta 

anticipación la que le afecta en su valoración entre las alternativas de destino (Kim y 

Richardson, 2003; Carden, 2006; Ahmed, Sohaid, Myers y San, 2006).  

Por otra parte, referido al turismo, se ha considerado que también es aplicable la 

idea general sobre la necesidad de evaluación cognitiva para que exista emoción 

(Schoefer y Ennew, 2005; Farber y Hall, 2007). De esta forma, se ha considerado que la 

valoración que realiza el turista sobre si el servicio que le han suministrado es adecuado 

a lo que esperaba o a lo que le ha costado genera emociones positivas o/y negativas 

(Chhetri, Arrowsmith y Jackson, 2004; Schoefer y Ennew, 2005). En esta línea, 

Brunner-Sperdin y Peters (2009) demuestran que el estado emocional del turista cuando 

se aloja en un hotel depende de la valoración que realiza sobre el hotel y Ladhari (2009) 

establece que la percepción sobre la calidad del servicio que el turista tiene sobre el 

hotel le genera emociones.    

Igualmente, se ha determinado la importancia de las emociones en el 

procesamiento de la información, de tal forma que se produce cuando el turista 

transfiere hacia él las emociones que siente sobre el producto (Goossens, 2000) y se ha 

demostrado como las emociones que un turista siente cuando “algo sale mal” en el 

servicio influye en su actividad cognitiva (Smith y Bolton, 2002). Los turistas que 

sienten emociones positivas utilizan un proceso de la información y evaluación más 

heurístico (Kahn y Isen, 1993; Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999; Schwarz, 2000; 

Chuang, 2007). Si nos centramos en el subsector de alojamientos turísticos, también se 

                                                 
16 La imagen de un destino es una valoración subjetiva que hace el turista (Bigné, Sánchez y Sánchez, 

2001). 
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ha demostrado que los clientes que sienten emociones negativas emplean un proceso 

menos heurísticos que los que sienten emociones positivas (Smith y Bolton, 2002).  

Las emociones son un tipo de variables con gran poder para segmentar el mercado 

turístico. Así, Bigné y Andreu (2004a; 2005) estudian la capacidad de las dimensiones 

emocionales grado de placer y grado de activación como criterios de segmentación y 

demuestran que se puede dividir a los turistas, empleando estas variables, en turistas con 

bajas y altas emociones (Bigné y Andreu, 2004a) o en cuatro grupos de clientes en 

función de sus grados de placer y activación (Bigné y Andreu, 2005). Dado que en esta 

Tesis la aplicamos al turismo enológico, es adecuado comentar que es posible  

segmentar a los consumidores en función de las emociones básicas producidas por el 

vino (Barrera y Sanchez, 2009). 

Varios autores han estudiado la influencia de las emociones en la valoración de las 

opciones de compra por los turistas. De esta forma, se ha considerado que en la 

valoración de los turistas de los productos turísticos las emociones juegan un papel 

esencial e influyente en la elección de suministrador (Gnoth, 1997; Goossens, 2000; 

Decrop y Snelders, 2004; Barsky y Nash, 2002; Pike y Ryan, 2004; Gountas y Gountas, 

2007). La motivación de compra de servicios y destinos turísticos está influenciados por 

los sentimientos afectivos que siente el turista (Gnoth, 1997; Goossens, 2000; Pomfret, 

2006; Jang, Bai, Hu y Wu, 2009). De tal forma que se ha considerado que en el turismo 

de ocio la mayor motivación proviene de la búsqueda de excitación emocional  (Decrop 

y Snelders, 2004). Galloway, Mitchell, Getz, Crouch y Ong (2008) determinan que una 

de las dimensiones más importante de los incentivos para acudir a un destino de turismo 

enológico es la relacionada con vivir experiencias y emociones.  

El turista para realizar la valoración afectiva del destino realiza asociaciones 

emocionales positivas, negativas o neutrales (Woodside y Lysonki, 1989; Pike y Ryan, 

2004; Ahmed, Sohail, Myers y San, 2006; Yüksel y Akgül, 2007) y utiliza esta 

asociación afectiva para clasificar a los destinos (Woodside y Lysonki, 1989). Los 

destinos que son considerados como posibles lugares para viajar están asociados 

afectivamente de manera positiva y los destinos rechazados están asociados 

afectivamente de modo negativo (Woodside y Lysonki, 1989; Yüksel y Akgül, 2007; 

Jang, Bai, Hu y Wu, 2009). En esta línea, Yüksel y Akgül (2007) demuestran como las 

imágenes de las tarjetas postales sobre destinos generan emociones positivas que 

influyen en el turista para que ese destino sea considerado como lugar de vacaciones. En 
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esta dirección, Mattila (1999a) demuestra que los anuncios que realizan las cadenas 

hoteleras generan emociones que influyen en la generación de una actitud positiva e 

intención de compra. Mattila (2006b) también establece que el compromiso afectivo que 

tiene el turista influye positivamente en la proporción anual de gasto en alojamiento que 

realiza a las cadenas hoteleras. Rodríguez del Bosque y San Martín (2008) determinan 

que la emoción influye en la intención de comportamiento del turista. Asimismo, 

Martín, O´Neil, Hubbard y Palmer (2008) demuestran que las emociones afectan tanto 

directamente como indirectamente a través de la satisfacción en la intención de 

comportamiento de viajar a ver partidos al mayor estadio de fútbol americano en 

EE.UU. En esta línea, Kim, Kim y Goh (2011) establecen que el valor percibido influye 

positivamente en el sentimiento emocional relacionado con la satisfacción del turista y 

esta satisfacción afecta positivamente en la intención de repetir la visita a un evento 

enoturístico.  

En esta línea, varias investigaciones han estudiado la influencia de las emociones 

en la satisfacción y la lealtad de los turistas. El grado de placer que siente un turista 

influye positivamente en el grado de lealtad (Bigné y Andreu, 2004b; Bigné, Andreu y 

Gnoth, 2005; Bigné, Mattila y Andreu, 2008; Rodríguez del Bosque y San Martín, 

2008). En esta dirección, Bigné y Andreu, (2004a) y Yüksel y Yüksel (2007) establecen 

que el grado de placer y el grado de activación del turista afecta positivamente a la 

lealtad del turista. Concretamente, si nos referimos a los alojamientos turísticos, Barsky 

y Nash (2002) demuestran que las emociones que produce el hotel en los turistas influye 

en la propensión a pagar más y en la lealtad hacia ese hotel. Las emociones con mayor 

influencia en la lealtad varían entre los turistas según el tipo de hotel en el que se alojan 

-económico, precio-medio, alta gama, lujoso- (Barsky y Nash, 2002, 2003). En la 

misma línea, Mattila (2006a) establece como el compromiso afectivo que el cliente 

siente hacia el hotel influye  positivamente en su lealtad hacia este hotel. Han y Back 

(2006, 2008) realizan varios estudios en los que establecen que las emociones positivas, 

generadas en el turista durante la estancia en el hotel, afectan positivamente en la 

fidelidad del cliente  -también influyen indirectamente a través de la satisfacción-; 

igualmente, las emociones negativas afectan negativamente en la fidelidad del cliente –e 

influyen indirectamente mediante la satisfacción-. Además, estos autores demuestran 

que las emociones negativas influyen con mayor intensidad en la fidelidad del cliente 

que las positivas.  
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Se ha observado que las emociones y los estados emocionales que siente el turista 

afecta en la satisfacción con los servicios turísticos (Brunner-Sperdin y Perters, 2009; 

Ladhari, 2009). En esta línea, Yuan, Morrison, Cai y Linton (2008) demuestran que el 

sentimiento positivo que genera en el turista el destino enotuístico afecta a la 

satisfacción y esta unión de la satisfacción y los sentimientos positivos influyen 

positivamente a la intención de visitar una bodega, comprar vino y volver al destino. 

Asimismo, Bigné, Mattila y Andreu (2008) establecen que la disconfirmación que siente 

los turistas influye en el grado de placer del turista y el grado de placer y el grado de 

activación influye positivamente en la satisfacción y esta, a su vez, afecta positivamente 

a la fidelidad del turista. Asimismo, De Rojas y Camarero (2008) consideran que el 

placer afecta a la satisfacción del turista y esta última a la intención de intensificar la 

compra de productos turísticos. En la misma línea y centrándonos en los alojamientos 

turísticos, Ladhari (2009) demuestra que las emociones generadas por la satisfación con 

el disfrute del hotel influye de manera determinante en la lealtad hacia el hotel. En esta 

línea, Han, Kim , Kim (2011) investigan el comportamiento de los huéspedes de los 

hoteles. Sus resultados reflejan que la calidad del servicio y el valor percibido afectan a 

la generación de emociones positivas y negativas en el turista y estas emociones 

influyen en la satisfacción del turista17. Las emociones positivas influyen positivamente 

en la lealtad del turista (compromiso), mientras que las emociones negativas no 

muestran influencia en esta lealtad. 

Charters, Fountain y Fish (2009) estudian las vistas a las bodegas y determinan 

que el tipo de experiencia, satisfechos o insatisfechos, genera emociones positivas que 

mitigan o anulan el impacto de la emoción negativa producida por la sensación de estar 

en la obligación de comprar vino.   

Asimismo, se ha establecido la relación entre las emociones y el consumo 

hedónico de los turistas (Gnoth, 1997; Goossens, 2000). En este sentido, Bigné, Mattila 

y Andreu (2008) establecen que el turismo de ocio es un turismo donde destaca el 

componente hedónico. Así, se ha considerado al destino como un lugar donde el turista 

siente una experiencia sensual y compleja que despierta emociones (Trauer y Ryan, 

2005), de tal forma que los servicios turísticos pueden generar emociones positivas que 

                                                 
17 A su vez, es interesante la visión de Johnson, Olsen y Andreasen (2009) en el que demuestran que la 

disconfirmación sobre el servicio hotelero genera emociones negativas.  
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afectan directa y positivamente a la utilidad hedónica del consumo y esta utilidad en la 

fidelidad del cliente (Babin, Lee, Kim y Griffin, 2005). 

Respecto a los estados de ánimo, Gountas y Gountas (2007), en su estudio sobre 

los clientes de compañías aéreas, demuestran como la personalidad está relacionada con 

los estados de ánimo, y estos, a su vez, influyen en la lealtad al cliente. 

Por otro lado, también se ha demostrado como las emociones que siente el turista 

influyen en varios componentes asociados a la valoración de la oferta competitiva (Chen 

y Uysal, 2002). Se ha demostrado la influencia positiva del grado de placer y activación 

en la disposición a pagar más por los servicios turísticos (Bigné y Andreu, 2004a) y 

como las emociones relacionadas con la satisfacción también influyen en la propensión 

a pagar más (Ladhari, 2009). En la misma línea, Barsky y Nash (2002) demuestran que 

las emociones que produce el hotel en los turistas influyen en la tendencia a pagar más. 

Desde un punto de vista complementario, Sparks (2007) demuestra que las 

expectativas sobre las experiencias que se producen en los destinos enoturísticos 

influyen en la actitud emocional para hacer turismo enológico.  

Por otra parte, también se ha estudiado la influencia de la percepción del riesgo 

por el turista en la generación de emociones que a su vez influyen en su valoración de 

los destinos y servicios turísticos. En este sentido, Yüksel y Yüksel (2007) establecen  

que la percepción del riesgo influye en el grado de placer emocional que siente el 

turista. Fischhoff, De Bruin, Perrin y Downs (2004) demuestran que las emociones 

negativas producidas por el riesgo de un acto de terrorismo influyen en la cancelación 

de los viajes. No obstante, en el caso de las atracciones en los parques temáticos, las 

personas pueden sentir que una atracción conlleva riesgo –por ejemplo una montaña 

rusa-, este riesgo genera excitación y emociones mixtas generadas por el displacer por el 

riesgo y el placer por la vivencia excitante, las sensaciones generadas por estas 

emociones mixtas producen una experiencia final agradable; es esta posible experiencia 

agradable la que conduce a elegir la atracción (Pomfret, 2006). También se ha 

demostrado que las emociones influyen en la percepción del riesgo; de tal forma que los 

clientes que sienten emociones positivas perciben menos riesgo que los turistas que 

perciben emociones negativas  (Lin, 2008).  

Por último, también se ha observado como emociones producidas por estímulos 

diferentes al propio producto turístico afectan a las valoraciones de las opciones de 
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compra. Así, Gnoth, Zins, Lengmueller y Boshoff (2000) demuestran como las 

emociones producidas por los problemas en el trabajo influyen en la decisión de hacer 

turismo como vía de escape para olvidarse de los problemas. En esta línea, Labroo y 

Rucker (2010) estudian como emociones ajenas al producto afectan en las valoraciones 

que las personas sienten sobre un anuncio de un destino turístico. Así, los autores 

inducen emociones negativas haciendo que los participantes recordaran un hecho que 

les hizo sentir tristeza, enojo, vergüenza o ansia. Posteriormente, los participantes 

observaron un anuncio de una estación de esquí -asociado tanto con tranquilidad como 

felicidad-. Los resultados mostraron como los participantes con un estado emocional 

triste o enojado evaluaron la estación de esquí como un destino más asociado a la 

felicidad que a la tranquilidad y los participantes en un estado de ansiedad o vergüenza 

evaluaron el destino de vacaciones más asociado a la tranquilidad que a la felicidad. 

Otro de los trabajos que han evaluado la influencia de emociones producidas por 

estimulos ajenos propiamente al producto turístico es el realizado por Miao, Mattila y 

Mount (2011), en el que establecen que en la valoración de un servicio de restaurante 

hay que consider la respuesta emocional que el cliente tiene sobre el comportamiento de 

otros clientes en un restaurante.    
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4. INTERÉS DEL TEMA Y FORMULACIÓN DE HIPÓTESIS  

La revisión previa de la literatura nos ha permitido detectar huecos existentes en 

los estudios sobre la trasferencia a los clientes de la oferta competitiva realizada por las 

organizaciones. De esta forma, en este apartado, vamos a exponer los objetivos de 

nuestra Tesis y el interés del tema elegido; seguidamente, plantearemos las hipótesis de 

trabajo, con las que intentamos alcanzar estos objetivos; finalmente, propondremos el 

modelo causal que recoge una parte importante de estas hipótesis.  

 4.1. OBJETIVOS DE LA TESIS E INTERÉS DEL TEMA 

En la presente Tesis nos hemos marcado como objetivo general comprobar si, en 

situación de asimetría de información –estudiadas por la teoría de la Economía de la 

Información (Akerlof, 2002; Stiglitz, 2002; Vera, 2003)-, existen diferencias en las 

trasferencias realizadas por los grupos competitivos de empresas de su estrategia a uno 

de sus principales stakeholders -los clientes-; distinguiendo además si la transferencia 

de la estrategia es distinta entre los e-clientes y los clientes off-line.  

Por lo tanto, el objetivo es analizar que se cumple que los atributos de la oferta 

que realizan los distintos grupos competitivos de hoteles son percibidos por los clientes 

como factores cognitivos y afectivos, existiendo interrelaciones entre estos factores. La 

valoración de estos factores entre los clientes de estos grupos competitivos es 

estadísticamente diferente. Además, los distintos segmentos de clientes, diferenciados 

por su canal de reserva (e-clientes vs. clientes off-line), perciben con distintos niveles 

de intensidad los factores y sus  interrelaciones.   

Una vez que nos hemos planteado este objetivo de trabajo, a continuación 

exponemos el interés del tema tanto desde un punto de vista académico como 

empresarial, analizando el precio, las expectativas de calidad, las emociones y el canal 

de compra: 

La literatura previa ha establecido que el cliente ante la valoración de la oferta 

debe comprobar las características de esta oferta. En esta situación, el precio juega un 

papel relevante como señal de calidad y como componente principal del sacrificio 

económico. Por ello, el estudio de la percepción del precio es un elemento fundamental 

para comprender la manera en la que el cliente percibe las diferencias en la oferta 

competitiva. 

UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
ANÁLISIS COMPARATIVO DE LA ESTRATEGIA DE LOS GRUPOS COMPETITIVOS: E-CLIENTES VS.CLIENTES OFF-LINE 
Jorge Pelegrín Borondo 
Dipòsit Legal: T.1011-2013 
 



                                                        Interés del tema y formulación de Hipótesis 

 210

En este sentido, los académicos han establecido la existencia de un intervalo 

alrededor del precio esperado por el cliente, delimitado por umbrales psicológicos 

diferenciales de precios, en el que los consumidores son insensibles a las variaciones en 

el precio. Conocer la forma en que el precio es percibido de esta manera es importante 

para las organizaciones, ya que permitirá a los directivos establecer una estrategia de 

precios adecuada; en donde se puede subir el precio hasta el límite en el que la pérdida 

en ventas comienza a ser sustancial o bajar este precio para alcanzar el punto en el que 

se incrementen considerablemente sus ventas.  

A pesar de la relevancia de los umbrales diferenciales de precios para el 

establecimiento de una estrategia de precios adecuada, en las investigaciones analizadas 

no hemos encontrado estudios relativos a dichos umbrales en el sector de servicio 

turísticos (ver Figura 4.1); por lo que se desconoce si las formas en que se percibe el 

precio son similares o si, por el contrario, varían en los servicios turísticos respecto a los 

bienes.  

Por lo tanto, el estudio de estos umbrales diferenciales precios en el sector 

turístico el primer motivo de interés de la investigación. 

Figura 4.1. Investigaciones relativas a Umbrales Psicológicos diferenciales de 

Precios 

Autores Muestra  Tipo de producto 

Mazundar y Jun (1992) EE.UU. Productos de consumo duradero (altavoces) 
Kalwani y Yim (1992) EE.UU. Productos de consumo inmediato (detergente) 
Kalyanaram y Little 
(1994) 

 
EE.UU. 

Productos de consumo inmediato (bebidas azucaradas y no azucaradas) 

Abe (1998) EE.UU. Productos de consumo inmediato (Zumo, Café) 
Han et al. (2001) EE.UU. Productos de consumo inmediato (Café molido)  
 
Boztug et al. (2005) 

Alemania Productos de consumo inmediato (categoría no especificada) 

Terui e Imano (2005) Japón Productos de consumo inmediato (Leche) 
Terui y Dahana (2006) Japón Productos de consumo inmediato (Café) 
Pauwels et al. (2007) EE.UU. Productos de consumo inmediato (20 categorías vendidas en 

supermercados)  

Fuente: Elaboración propia 

Por otra parte, las investigaciones precedentes han establecido que los clientes 

perciben de manera distinta la oferta realizada por las distintas organizaciones, tanto 

referido a la percepción del precio (Rao y Monroe, 1988; Zeithaml, 1988; Aaker, 1994;  

Dawar y Sarvary, 1997; Oh, 2003; Van Waterschoot, Kumar Sinha, Van Kenhove, De 

Wulf, 2008) como a las expectativas predictivas de la calidad del servicio (Woodruff, 

Cadotte y Jenkins; 1993; Hamer, Shaw-Ching Liu y Sudharshan, 1999; Dawar y 
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Pillutla, 2000; Higgs, Polonsky y Hollick, 2005; Evans, Stan y Murray, 2008; Mitra y 

Fay, 2010; Benedicktus, 2011; Yip, Chan, Kwan y Law, 2011; Golder, Mitra y 

Moorman, 2012). No obstante, no hemos detectado ninguna investigación que estudie la 

influencia conjunta de estas variables en la percepción de la oferta por parte de los 

clientes y, por lo tanto, tampoco hemos detectado ningún estudio que investigue las 

relaciones entre estas variables, siendo este el segundo motivo de interés de nuestra 

Tesis.  

Los académicos han determinado que los clientes, en la valoración de la oferta 

competitiva, realizan tanto valoraciones cognitivas como efectivas (Hirschman y 

Holbrook, 1982; Pieters y Van Raaij, 1988; Johnstone y Scherer, 2004; Mano, 2004; 

Campbell, 2007; Van Waterschoot, Kumar Sinha, Van Kenhove, De Wulf, 2008; Dean, 

Raats, Shepherd, 2008; Levav y McGraw, 2009; Zielke, 2011). No obstante hasta la 

actualidad no se ha realizado ninguna investigación que evalúe conjuntamente como 

afectan las emociones en la percepción de precio y las expectativas de calidad de 

servicio; siendo el estudio de esta influencia el tercer motivo de interés de la Tesis. 

Los trabajos previos han reconocido dos enfoques sobre como sienten las 

emociones las personas (Mano, 1991; Richins, 1997; Wirtz y Bateson, 1999; Russell y 

Barrett, 1999; Esses y Maio, 2002; Russell, 2003; Bigné y Andreu, 2005): el categórico 

que estudia las emociones básicas y el dimensional que estudia las dimensiones de las 

emociones y el grado con que se sienten estas dimensiones y aunque en la actualidad se 

ha determinado la complementariedad de estos enfoque (Esses y Maio, 2002; Russell, 

2003; Schoefer y Ennew, 2005; Dean, Raats y Shepherd, 2008), existe una laguna 

relativa al estudio de manera completaría de estos enfoquen en la valoración de la oferta 

en el sector turístico. El estudio de esta complementariedad es nuestro cuarto motivo 

de interés de la Tesis. 

Por último, aunque hoy en día existe cierta controversia sobre si los e-clientes se 

comportan de manera semejante o diferente a los clientes off-line en la valoración de la 

oferta competitiva. No hemos detectado ninguna investigación que estudie si los 

distintos grupos de clientes diferenciados por su canal de compra perciben con distintos 

niveles de intensidad estas relaciones entre los factores afectivos y cognitivos. El 

estudio comparativo de estas relaciones es el quinto motivo de interés de esta Tesis. 
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Para llevar a cabo este trabajo consideramos adecuado seleccionar como contexto 

específico el subsector de alojamientos hoteleros en el destino enoturístico Rioja. Dicha 

elección ha sido realizada por los motivos que se exponen a continuación: 

- El turismo es el sector más importante de la economía española. Esto lo 

evidencia el hecho de que en el año 2010 el turismo represento el 10,2% del 

PIB1 de la economía española, con una aportación de 106.735 millones de euros. 

Además, a nivel mundial, en el año 2011, España ocupó el segundo puesto 

mundial de ingresos por turismo internacional2. 

- El subsector de alojamientos hoteleros es un subsector importante dentro del 

turismo. Así, desde el punto de vista de la demanda, en España en el año 2011 se 

alojaron en hoteles 77.428.676 turistas que realizaron un total de 267.838.394 

pernoctaciones, lo que representa una estancia media de 3,45 noches3. Desde el 

punto de vista de la oferta, en el año 2011 había en España 6.507 hoteles que 

ofertaron 1.248.521 plazas4 de media al año. 

- Por otra parte este subsector tuvo en el año 2011 un gran problema, ya que el 

grado de ocupación en los hoteles en España fue del 41,2%, lo que representa 

que, de media al año, el 58,8% de los establecimiento fueron infrautilizados con 

la consiguiente pérdida de rentabilidad de la inversión5. Así que conocer la 

conducta de valoración de la oferta hotelera por los turistas puede ayudar a los 

directores a realizar políticas que mejoren la tasa de ocupación logrando una 

gestión más eficaz.  

- Asimismo, es importante tener en cuenta que el turismo agroalimentario es un 

subsector con un fuerte crecimiento y un área de interés de investigación para la 

industria del turismo en la actualidad (Kim, Kim y Goh, 2011). En nuestro caso, 

la elección de un destino enoturístico, como lugar de aplicación de la Tesis, se 

debe al alto potencial que presenta España como país destino de este tipo de 

turismo. Con recursos turísticos suficientes para desarrollar una oferta 

enoturística completa: según la Organización Internacional de la Viña y Vino 

                                                 
1 Fuente: Instituto Nacional de Estadística, Cuenta Satélite del Turismo de España año 2010. 
2 Organización Mundial del Turismo (UNWTO) (2012): UNWTO World Tourism Barometer. 
3 Fuente: Instituto Nacional de Estadística, Encuesta de Ocupación Hotelera 2011. 
4 Fuente: Instituto Nacional de Estadística, Encuesta de Ocupación Hotelera 2011 
5 Fuente: Instituto Nacional de Estadística, Encuesta de Ocupación hotelera 2011. 
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(2009), en el  año 2008 España era (i) el país con mayor superficie de viñedo del 

mundo –lo que evidencia la existencia de un importante recurso paisajístico y 

patrimonial-; (ii) el segundo productor mundial de vino –lo que representa un 

importante recurso turístico basado en la cultura del vino-; y por último, (iii) el 

quinto país con mayor consumo de vino y el segundo exportador mundial de 

vino –lo que constituye un mercado potencial tanto de españoles como de 

extranjeros-. A pesar de contar con estos recursos turísticos España todavía no se 

ha posicionado de forma destacada en el turismo enológico (ver Figura 4.2).  

 

Figura 4.2. Datos estimados del número de visitantes y gasto medio por turista en 

las bodegas de las principales zonas vinícolas 

 

Localización 

 

Año estimado 

Número de visitas 
por año 

Gasto medio en bodega 
por turista 

EE.UU. 

Sonoma & Napa 

New York 

Missouri 

Ohio 

 

2001 

2001 

2001 

2001 

 

 10,0 millones 

   3,0 millones 

    1,8 millones 

    1,5 millones 

  90,00€ 

 

Francia 2004    7,5 millones 136,00€ 

Nueva Zelanda 2005    5,5 millones   ----- 

Sudáfrica 2000    5,2 millones   ----- 

Australia 2003    4,8 millones   50,00€ 

Italia 2008    5,0 millones   85,00€ 

España 2004 1,0 millón   10,00€ 

Fuente: Elaboración propia a partir de los trabajos de la Cámara Oficial de Comercio de Valladolid 

(2005), Mitchell y Hall (2006), Romano y Natilli (2009) 

 

- En relación a la elección de “Rioja” como destino turístico concreto de estudio 

se debe principalmente a que cuenta con un potencial atractivo excepcional de 

los vinos de Rioja y los viñedos existentes (Gilbert, 1992). En el ámbito nacional 

es la zona de producción de vino con Denominación de Origen más importante 

para el mercado español, en concreto en el 2010 las ventas de vino de Rioja 
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supusieron el 38,7% del total de ventas en España de vino con Denominación de 

Origen para este mercado (Nielsen, 2011). 

- Por último, elegir como criterio de segmentación el canal de compra de los 

clientes, distinguiendo los que compran vía Internet respecto a los que compran 

por otros canales, se debe a que Internet ha cobrado mucha importancia en el 

mundo en estos últimos años. Así, en el año 2009 había aproximadamente 1.460 

millones de usuarios de Internet, lo que representa un crecimiento del 305,5% 

desde el año 2000 (Kim, Chung y Lee, 2011). Igualmente el comercio 

electrónico también está alcanzado cifras muy relevantes: se considera que en el 

año 2011 el comercio electrónico en Europa alcanza la cifra de 263.000 millones 

de euros (Yan, 2011). 

Una vez considerada la importancia del sector y las lagunas comentadas en la 

literatura existente consideramos que la futura Tesis que plantemos es relevante ya que 

coadyuva a la toma de decisiones eficientes que permitan incrementar la rentabilidad de 

la inversión realizada en el subsector hotelero. 

A continuación enunciamos y justificamos las hipótesis básicas, relacionadas con 

los objetivos marcados y que, además, nos determinará la metodología a emplear. 
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4.2. FORMULACIÓN DE HIPÓTESIS PROPUESTAS 

A continuación vamos a exponer las hipótesis relacionadas con los objetivos 

marcados en el punto anterior. 

4.2.1. INFLUENCIA DEL PRECIO OBSERVADO EN EL PRECIO PERCIBIDO 

En la literatura se ha diferenciado el precio observado por el cliente del precio 

percibido (Sawyer y Dickson, 1984; Dickson y Sawyer, 1990). De esta forma, Zeithaml 

(1988) define el precio observado como el precio actual del producto, mientras que el 

precio percibido ha sido considerado como el precio codificado por el consumidor 

(Sawyer y Dickson, 1984; Zeithaml, 1988). 

En la evaluación el cliente utiliza el precio de referencia que ha sido definido 

como cualquier precio en relación al cual el consumidor compara el precio observado 

(Monroe, 1973;  Oh, 2003; Álvarez, Vázquez y Ballina (de la), 2004).  

Este precio de referencia afecta en el juicio sobre la atracción y rechazo de 

determinados precios (Janiszewski y Lichtenstein, 1999), de manera que la utilidad que 

considera una persona en un intercambio va a depender del precio que observa 

comparado con el precio de referencia (Kalyanaram y Winer, 1996). Esta comparación 

se realiza en forma de ganancia en precio percibida –cuando el precio observado es 

menor que el precio de referencia- o en forma de pérdida en precio percibida –cuando el 

precio observado es mayor que el precio de referencia- (diríamos que es caro). Así, tras 

esta comparación surge el precio percibido (Monroe, 1973; Kahneman y Tversky, 1979; 

Kalyanaram y Winer,1995; Kalyanaram y Little, 1994; Abe, 1998; Han, Gupta y 

Lehmann, 2001; Erdem, Mayhew y Sun, 2001; Boztug y Hildebrandt, 2005). 

Esta formación del precio percibido está determinada por los umbrales 

psicológicos de precios, que representan los límites que marcan la transición en los 

cambios en la percepción que generan los precios en el consumidor (Gabor y Granger, 

1966; Monroe, 1971; Kalwani y Yim, 1992; Abe, 1998; Bucklin y Gupta, 1999).  

La literatura ha reconocido varios tipos de umbrales psicológicos de precios (ver 

Figura 4.3). En esta Tesis nos vamos a centrar en los umbrales psicológicos 

diferenciales de precios.  
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Figura 4.3. Definiciones de los umbrales psicológicos de precios 

 
ENFOQUE 

CONCEPTO DE  
UMBRAL 

PSICOLÓGICO 

 

DEFINICIÓN 

 
AUTORES CLAVES 

Asimilación-
contrate del 

estímulo 

Umbral psicológico 
diferencial de la 

pérdida en precio 

Representa el precio límite a partir del cual, 
para precios mayores, la persona comienza a 
percibir la pérdida en precios (empieza a ser 
caro). 

Monroe (1973); Sawyer y 
Dickson, (1984); Gupta y 
Cooper (1992); Kalwani y 
Yim (1992); Mazumdar y 
Jun (1992); Kalyanaram y 
Little, (1994); Abe (1998); 

Han, Gupta y Lehmann 
(2001); Terui y Dhana 

(2006a); Wathieu y Bertini 
(2007); Lowe y Alpert 

(2010) 

Umbral psicológico 
diferencial de la 

ganancia en precio 

Representa el precio límite a partir del cual, 
para precios menores, la persona comienza a la 
ganancia en precios (empieza a ser barato). 

Saturación 
del estímulo 

Umbral psicológico 
de saturación de la 
ganancia en precio 

Representa el precio límite a partir del cual, 
para precios menores, la persona deja de 
percibir una ganancia en precio mayor. 

Gupta y Cooper (1992); 
Blattberg, Briech y Fox, 
(1995); Abe (1998); Van 

Heerde, Leeflang y Wittink 
(2001); Martínez, Mollá, 
Gómez y Rojo (2006); 
Pauwels, Srinivasan y 

Franses (2007) 

Indicador 
absoluto 

Umbral psicológico 
absoluto de la 

pérdida en precio 

Representa el precio límite a partir del cual, 
para precios mayores, el producto es 
considerado demasiado caro y lo rechaza 
debido fundamentalmente al precio. 

Gabor y Granger (1966); 
Monroe (1971, 1973); 

Sawyer y Dickson (1984); 
Anderson, (1996); Lewis y 

Shoemaker (1997); Ofir 
(2004); Herrmann, Huber, 

Sivakumar y Wricke 
(2004); Wathieu y Bertini 
(2007); Schlereth y Eckert, 

(2012) 

Umbral psicológico 
absoluto de la 

ganancia en  precio 

Representa el precio límite a partir del cual, 
para precios menores, la persona duda de la 
calidad del producto que va a recibir y lo 
rechaza debido fundamentalmente al precio. 

Fuente: Elaboración propia a partir de Pelegrín y Ruiz (2007) 

Los umbrales diferenciales de precios se basan en la Teoría de la Asimilación-

Contaste (Sherif, Taub y Hovland, 1958; Sherif, 1963) que establece la existencia de un 

efecto de asimilación para los estímulos cercanos a un valor de referencia; de tal forma 

que dichos estímulos son percibido como más parecidos de lo que realmente son y se 

asimilan al valor de referencia. Desde esta perspectiva de sensibilidad a los estímulos, 

Monroe (1973) define los umbrales diferenciales de precios como la mínima cantidad de 

cambio en el estímulo necesaria para producir “justo una sensible diferencia”. Así, 

surgen dos límites: (i) umbral psicológico diferencial de pérdidas en precio, que marca 

el punto a partir del que se percibe la pérdida; (ii) umbral psicológico diferencial de 

ganancias en precio, a partir del cual se comienza a percibir la ganancia (Sawyer y 

Dickson, 1984; Abe 1998; Raman y Bass, 2002). Ambos umbrales definen el Rango de 

Asimilación de Precios, en el cual el consumidor es insensible a las variaciones en el 

precio (Kalwani y Yim, 1992; Terui e Imano, 2005).  
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Pues bien, las investigaciones han determinado la influencia del nivel de precio 

observado por el cliente en la percepción del precio (Zheithaml, 1988; Oh, 2003; Cunha 

Jr y Shulman, 2011).  

Esta idea ha sido contrastada empíricamente en varias investigaciones sobre la 

selección de bienes. Así, se ha demostrado que los descuentos en precio tienen menor 

efecto cuanto mayor es el nivel de precios de las marcas observadas (Martínez-Ruiz, 

Mollá-Descals, Gómez-Borja y Rojo-Álvarez, 2006; Pauwels, Srinivasan y Franses, 

2007; Saini y Thota, 2010) y se ha observado la existencia de pérdida de sensibilidad al 

precio, o una mayor indiferencia a las variaciones en los precios, a medida que se 

incrementa el nivel de precio habitual que una persona considera que tiene un bien 

(Lichtentein, Bloch y Black, 1988; Kalyanaram y Little, 1994; O´Neil y Lambert, 2001; 

Han, Gupta y Lehman, 2001; Terui y Dahana, 2006a).  

Teniendo en cuenta las investigaciones previas recogidas en las páginas 

precedentes planteamos las siguientes hipótesis:  

Hipótesis H1a. En la evaluación de la oferta competitiva de los hoteles por el 

turista, cuanto mayor es su nivel de precio observado de la pernoctación, menor es su 

percepción de ganancia en precio y por lo tanto, el precio observado afecta de manera 

directa y positiva en la ganancia en precio percibida6. 

Hipótesis H1b. En la evaluación de la oferta competitiva de los hoteles por el 

turista, cuanto mayor es su nivel de precio observado de la pernoctación, menor su 

percepción de pérdida precio y por lo tanto, el precio observado afecta de manera 

directa y negativa en la pérdida en precio percibida. 

4.2.2. INFLUENCIA DEL PRECIO OBSERVADO EN LAS EXPECTATIVAS 

PREDICTIVAS DE CALIDAD DE SERVICIO 

De manera general, las expectativas de calidad de servicio han sido definidas 

como creencias acerca del nivel de servicio que una persona considera que será 

entregado por un suministrador (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993). No obstante, 

como hemos comentado en el capítulo de la Tesis dedicado a las expectativas sobre la 

calidad del servicio, el término expectativas es polisémico, ya que existen numerosas 
                                                 
6 Hay que considerar que cuando el Precio Observado – Precio Esperado es negativo estamos en situación 

de ganancia en precios; por lo que a mayor nivel de precios la ganancia en precio percibida es menos 

negativa y, por tanto, el precio observado afecta positivamente en esta ganancia en precio. 
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definiciones de calidad (Buttle, 1996); en la Figura 4.4 recogemos algunas de las 

principales definiciones sobre las expectativas de calidad de servicio.   

Figura 4.4. Definiciones de expectativas sobre la calidad del servicio 

 
ENFOQUE 

CONCEPTO 
DE  

EXPECTATIVA 

 
DEFINICIÓN 

 
AUTORES CLAVES 

Comparación  

 
 

Expectativa 
normativa 

Representa el nivel excelente de calidad 
de servicio que una persona considera que 
debería ofrecer una suministrador, 
respecto a un servicio especifico y 
realizando una evaluación realista y 
factible.   

Miller, 1977; Oliver, 1980; 
Cadotte, Woodruff y Jenkins, 
1987; Zeithaml, Berry y 
Parasuraman, 1993; Johnson y 
Mathews, 1997; Hamer, Shaw-
Ching Liu y Sudharshan, 1999; 
Clow, Kurtz y Ozment, 1998 ; 
Dawar y Pillutla, 2000; Kopalle 
y Lehmann, 2001; Iglesias, 
2004; Higgs, Polonsky y 
Hollick, 2005; Evans, Stan y 
Murray, 2008; Mitra y Fay, 
2010; Benedicktus, 2011; Yip, 
Chan, Kwan y Law, 2011; 
Golder, Mitra y Moorman, 2012.

Expectativas 
justas o 
merecidas 

Representa el nivel que el cliente 
considera que le deben suministrar 
teniendo en cuenta  los costes en los que 
ha incurrido para que le suministren el 
servicio. 

Expectativa 
predictiva 

Representa el cálculo objetivo que una 
persona realiza  sobre lo que realmente 
espera que le proveerá un suministrador, 
en una situación concreta. 

Cantidad 
Ideal 
 

Expectativas 
vector 

Representan las expectativas de calidad de 
servicio referidas a atributos en las que la 
persona considera que la cantidad ideal de 
atributo es infinita. Zeithaml, Berry y Parasuraman, 

1993; Woodruff, Cadotte y 
Jenkins, 1983; Teas, 1993, 1994; 
Parasuram, Zeithaml y Berry, 
1994; Clow, Kurtz, Ozment y 
Soo Ong, 1997; Higgs, Polonsky 
y Hollick, 2005; Tsai, Hsu y 
Chou, 2011; Golder, Mitra y 
Moorman, 2012. 

Expectativas de 
punto ideal 
clásico 

Representan las expectativas de calidad de 
servicio referidas a atributos en las que la 
persona considera que la cantidad ideal de 
atributo es finita; pero ningún 
suministrador puede actualmente 
suministrar esa cantidad de atributo. 

Expectativas de 
punto ideal 
alcanzable 

Representan las expectativas de calidad de 
servicio referidas a atributos en las que la 
persona considera que la cantidad ideal de 
atributo es finita y alcanzable por un 
suministrador.  

Niveles 
 

 
Expectativas 
deseadas 

Representa el nivel más alto de 
desempeño que un consumidor considera 
que es alcanzable por los suministradores 
de una categoría de producto.  

Miller, 1977; Parasuraman, 
Berry y Zeithalm, 1991; Berry y 
Parasuraman, 1991 ; Walker y 
Baker, 2000; Kopalle y 
Lehmann, 2001; Nadiri y 
Hussain 2005; Higgs, Polonsky 
y Hollick, 2005; Nadiri, 2011. 

 
Expectativas 
adecuadas 

Representa el nivel mínimo de calidad de 
servicio que un consumidor considera que 
debe ser esperado de los suministradores 
de una categoría de producto. 

Momento de 
valoración 

 
Expectativas 
iniciales o 
previas 

Representan las expectativas que una 
persona mantiene antes de comenzar la 
experiencia de servicio. 

Zeithaml, Berry y Parasuraman, 
1993; Mittal y Lassar, 1996; 
Clow, Kurtz y Ozment 1998; 
Hamer, Shaw-Ching Liu y 
Sudharshan, 1999; Oliver y 
Burke 1999; Dawar y Pillutla, 
2000; Choi y Mattila, 2008. 

Expectativas 
próximas 

Representan las expectativas de calidad 
sobre un servicio que ya ha comenzado y 
antes de que termine.  

Fuente: Elaboración propia a partir de Pelegrín y Ruiz (2007) 

Asimismo, desde un punto de vista general, el precio ha sido reconocido como una 

de las señales más importantes de calidad (Rao y Monroe, 1988; Dawar y Sarvary, 

1997; Diehl, Kornish y Lynch, 2003; Suri y Monroe, 2003; Van Waterschoot, Kumar 

Sinha, Van Kenhove, De Wulf, 2008; Erdem, Keane y Sun, 2008; Ding, Ross y Rao, 

2010) que influye en la formación de las expectativas (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 
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1993; Golder, Mitra y Moorman, 2012). Así, el precio, en la evaluación de la oferta 

competitiva, es utilizado por el cliente como una señal de calidad sobre todo cuando 

otras señales no están presentes (Zeithaml, 1988; Gutiérrez, 1993; Aaker, 1994) o el 

cliente no está motivado a buscar otra información diferente del precio (Suri y Monroe, 

2003; Diehl, Kornish y Lynch, 2003).  

Además, son las expectativas predictivas las que representan el nivel de calidad 

que una persona espera recibir realmente en una situación concreta de evaluación de la 

oferta (Higgs, Polonsky y Hollick, 2005; Golder, Mitra y Moorman, 2012) y el nivel de 

precio ha sido considerado como una promesa implícita sobre el servicio que el 

consumidor considera que realmente va a percibir; de manera que cuanto mayor es el 

nivel de precios observado por el cliente mayor es el nivel de expectativas predictivas 

de calidad de servicio (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993)7.  

Esta idea también ha sido corroborada en investigaciones referidas al sector 

turístico. Así, el precio es una señal de calidad cuando el turista evalúa entre distintos 

componentes de los servicios asociados a un viaje (Kashyap y Bojanic, 2000) o cuando 

carece de información sobre el hotel (Chen y Schwartz, 2006). En este sentido,  

Knutson, Stevens, Patton y Thompson (1992) demostraron que distintos segmentos de 

huéspedes de los hoteles, establecidos en función del nivel de precios pagado, 

mantenían diferente nivel de expectativas de calidad sobre el servicio, de tal forma que 

los clientes que más habían pagado tenían mayores expectativas de calidad de servicio. 

Igualmente, Fernández Barcala, González Díaz y Prieto Rodríguez (2009) establecen 

que el nivel de precios es uno de los factores más relevantes que determinan las 

expectativas de calidad de servicio en los hoteles.  

Estos trabajos previos nos han llevado a formular la segunda hipótesis: 

Hipótesis H2. En la evaluación de la oferta competitiva de los hoteles por el 

turista, cuanto mayor es su nivel de precio observado de la pernoctación, mayores son 

las expectativas predictivas sobre la calidad del servicio y por lo tanto, el precio 

observado afecta de manera directa y positiva en las expectativas predictivas de 

calidad de servicio. 
                                                 
7 No obstante consideramos importante precisar que se ha determinado la existencia de diferentes tipos 

clientes por la forma de utilizar el precio como señal de calidad; no siempre un incremento en el precio ha 

representado un incremento en la utilidad percibida asociada a la calidad (Ofir, 2004; Ding, Ross y Rao, 

2010). 
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4.2.3. INFLUENCIA DEL PRECIO PERCIBIDO EN LAS EXPECTATIVAS 

PREDICTIVAS DE CALIDAD DE SERVICIO 

Por otra parte, también se ha reconocido la influencia del precio percibido en las 

expectativas de calidad de servicio (Rao y Monroe, 1989; Kopalle y Winer, 1996; Oh, 

2003; Mitra y Fay, 2010).  

Respecto a la forma en que el precio percibido afecta en las expectativas de 

calidad de servicio, Gabor y Granger (1966) descubrieron que existía un nivel de 

ganancia en precio a partir del cual los consumidores consideraban al producto tan 

barato que dudaban de la calidad que les iba a aportar; idea que ha sido corroborada por 

varios trabajos posteriores (Monroe, 1973; Monroe y Lee, 1999; Herrmann, Huber, 

Sivakumar y Wricke, 2004). En la misma dirección, se ha demostrado que las 

promociones que realizan los vendedores tienen una influencia negativa en la calidad 

que esperan los clientes (Garrenson y Clow, 1999; Erdem, Keane y Sun, 2008).  

Igualmente, en la elección de hotel también se ha considerado la existencia de un 

nivel de precios tan bajo que el cliente duda de la calidad del servicio que le van a 

suministrar (Lewis y Shoemaker, 1997) y se ha reconocido una relación negativa entre 

la percepción desde caro hasta barato y la calidad esperada del hotel (Chiang y Jang, 

2006).  

Ryu y Han (2010) demuestran que el precio percibido es un variable moderadora 

de la relación causal entre la calidad de la comida, la calidad del servicio y la calidad del 

entorno físico con la satisfacción por el servicio de restaurante y, a su vez, esta 

satisfacción es una variable que explica la intención de comportamiento del cliente. 

En este sentido, proponemos las siguientes hipótesis:  

Hipótesis H3a. En la evaluación de la oferta competitiva de los hoteles por el 

turista, cuanto mas barata es percibida la pernoctación menor es el nivel esperado de 

calidad de servicio y por lo tanto, la ganancia en precio percibida afecta de manera 

directa y positiva en las expectativas predictivas de calidad de servicio. 

Hipótesis H3b. En la evaluación de la oferta competitiva de los hoteles por el 

turista, cuanto más caro es percibida la pernoctación mayor es el nivel esperado de 

calidad de servicio y por lo tanto, la pérdida en precio percibida afecta de manera 

directa y positiva en las expectativas predictivas de calidad de servicio. 
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4.2.4. INFLUENCIA DE LAS EMOCIONES EN EL PRECIO PERCIBIDO 

Los académicos han reconocido ampliamente que los factores cognitivos y 

afectivos influyen a las valoraciones de las personas (Hirschman y Holbrook, 1982; 

Holbrook y Hirschman, 1982; Scherer 1985; Pieters y Van Raaij, 1988; Goleman, 1996; 

Elster, 2002: 343; Asensio, Acarín y Romero, 2006; Boehner, DePaula, Dourish y 

Sengers, 2007; Campbell, 2007; Dean, Raats, Shepherd, 2008) y se ha considerado que 

el estudio conjunto de estos factores cognitivos y afectivos ayudan a comprender mejor 

estas valoraciones (Izard, 1977:208; Bagozzi, 1982; Laverie, Kleine III, Kleine, 2002; 

Van Osselaer, Ramanathan, Campbell, Cohen, Dale, Herr, Janiszewki, Kruglanski, Lee, 

Read, Russo. Tavassoli, 2005; Laros, Steenkamp, 2005; Allen, Machleit, Klein y 

Notani, 2005; Van Waterschoot, Kumar Sinha, Van Kenhove, De Wulf, 2008; Levav y 

McGraw, 2009; Zielke, 2011). 

De esta forma, actualmente se ha considerado que el afecto y la cognición 

transcurren mediante un doble sistema interrelacionado (Martínez Sanchez, 2008). Así, 

la cognición y la emoción son normalmente fundidas en el comportamiento natural del 

ser humano (Lazarus, 1982; Shiv y Fedorikhin, 1999; Boehner, DePaula, Dourish y 

Sengers, 2007).  

Se ha reconocido la necesidad de la existencia del pensamiento cognitivo para la 

formación de la emoción (Arnold, 1960; Scherer, 1984a, 1984b, 1987a, 1987b; Lazarus, 

1982, 1991; Roseman, Antoniou, Jose, 1996; Bagozzi, Gopinath y Nyer 1999; Elster, 

2002: 302; Revee, 2003:498; Martínez Sanchez, 2008) y se ha establecido la influencia 

de las emociones en la evaluación cognitiva (Pieters y Van Raaij, 1988; Roseman, 

Antoniou y Jose, 1996; Hirschman y Stern, 1999). Esta interrelación entre emoción y 

cognición es considerada por algunos autores como cíclica (Frijda, 1986, 1988; Van 

Osselaer, Ramanathan, Campbell, Cohen, Dale, Herr, Janiszewki, Kruglanski, Lee, 

Read, Russo. Tavassoli, 2005; Cohen, Pham y Andrade, 2006). Asimismo, referido a la 

evaluación de la oferta por los clientes, se ha demostrado la existencia de 

retroalimentación entre cognición y emoción (Pieters y Van Raaij, 1988; Hirschman y 

Stern, 1999). 

En nuestra Tesis, referido a este proceso cíclico, nos vamos a centrar en el 

momento en el que la emoción afecta a la evaluación cognitiva, intentado realizar “una 

fotografía” de un momento temporal determinado de la valoración de la oferta 
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competitiva por el cliente. En este sentido, se ha establecido que en la valoración de los 

clientes las emociones regulan el impacto de los estímulos (Pham, Cohen, Pracejus y 

Hughes, 2001; Campbell, 2007). 

La primera parte, del análisis de la influencia de la emoción en la cognición, la 

vamos a centrar en la forma en que la emoción afecta a la percepción del precio.  

Así, se ha afirmado que los afectos influyen a la percepción del valor (Cohen, 

Pham y Andrade, 2006), de manera que una persona con un estado de ánimo positivo 

tenderá a reforzar el valor positivo de los productos, mientras que si su estado es 

negativo disminuirá el valor que realiza de los objetos (Forgas y Ciarrochi, 2001). En 

este sentido, se ha demostrado que los estados de ánimo de los turistas afectan a las 

valoraciones sobre los descuentos en precio (Chuang, 2007). De manera paralela,  

Gupta y Kim (2010) establecen que en la compra por Internet, la emoción de placer (con 

signo positivo) y el precio percibido (con signo negativo) son dos componentes que 

afectan directamente en el valor percibido del producto y en la intención de compra.  

Igualmente, se ha reconocido la influencia de la emoción en la formación del 

precio en la mente del consumidor; de tal forma que los clientes generan en su mente 

una “etiqueta emocional sobre el precio”, donde está etiqueta refleja la influencia de la 

emoción en la evaluación del precio (Levav y McGraw, 2009). En este sentido varios 

autores han establecido la influencia de la emoción en la evaluación sobre la justicia del 

precio; o lo que es lo mismo sobre si el producto es caro o barato (Xia, Monroe y Cox, 

2004; Campbell, 2007). Zielke (2011) demuestra como determinadas emociones básicas 

median e incrementan el impacto que la imagen cognitiva del precio tiene en las 

intenciones de compra del consumidor. Van de Ven, Zeelenberg y Pieters (2011) 

demuestran que determinadas emociones, envidia benigna vs. envidia maligna, influye 

en la propensión a pagar más por determinados productos. Reimann, Schilke, Weber, 

Neuhaus y Zaichkowsky (2011) establecen que la aversión a las pérdidas en precio 

percibidas por el cliente son el resultado de una mayor actividad neuronal en regiones 

del cerebro asociadas con el procesamiento de las emociones negativas y Fuchs, 

Prandelli y Schreier (2010) demuestran que el fuerte sentimiento sobre la propiedad 

psicológica del producto, al colaborar el cliente en el diseño del producto, afecta 

positivamente en la propensión a pagar más por el producto. 

En la misma dirección, respecto a la evaluación de la oferta de los hoteles, varios 

autores han demostrado que determinadas emociones básicas, asociadas a la satisfacción 
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y lealtad, hacen a los turistas menos sensibles a las pérdidas en precio (Barsky y Nash, 

2002; Ladhari, 2009). Charters, Fountain y Fish (2009) en su estudio sobre las vistas a 

las bodegas, determinan que el tipo de experiencia, satisfechos o insatisfechos, genera 

emociones positivas que mitigan o anulan el impacto de la emoción negativa producida 

por la sensación de estar en la obligación de comprar vino.  Asimismo, se ha 

demostrado la existencia de una relación directa y positiva entre el grado de placer y la 

propensión del turista a pagar más por el servicio turístico (Bigné y Andreu, 2004b). 

Igualmente, se ha reconocido que los turistas que sienten con intensidad el grado de 

placer y el grado de excitación tienen una mayor propensión a pagar más (Bigné y 

Andreu, 2004a).  

Estos antecedentes nos llevan a proponer las siguientes hipótesis:  

Hipótesis H4a. En la evaluación de la oferta competitiva de los hoteles, los 

turistas que mantienen mayor grado de placer y activación emocional, producido por el 

hotel donde pernoctar, perciben en mayor medida las ganancias en precio de la 

pernoctación y por tanto, las emociones, en sus grados de placer y activación, afectan 

de manera directa y negativa en las ganancias en precio percibidas. 

Hipótesis H4b. En la evaluación de la oferta competitiva de los hoteles, los 

turistas que mantienen mayor grado de placer y activación emocional, producido por el 

hotel donde pernoctar, perciben en menor medida las pérdidas en precio de la 

pernoctación y por tanto, las emociones, en sus grados de placer y activación, afectan 

de manera directa y negativa en las pérdidas en precio percibidas.  

4.2.5. INFLUENCIA DE LAS EMOCIONES EN LAS EXPECTATIVAS PREDICTIVAS 

DE LA CALIDAD DEL SERVICIO 

Existen dos corrientes sobre el carácter cognitivo de las expectativas predictivas 

de calidad de servicio: la primera, considera que son variables exclusivamente 

cognitivas en las que no influyen aspectos emotivos (Miller, 1977; Zeithaml, Berry y 

Parasuraman, 1993); la segunda, considera estas expectativas como eminentemente 

cognitivas pero admite la influencia de factores afectivos (Bitner, 1990; Gnoth, 1997; 

Dean, 2004).  

En la presente Tesis vamos a seguir esta segunda corriente ya que las expectativas 

predictivas se fundamentan en la teoría de la expectativa-valor de Tolman (Clow, Kurtz, 

Ozment y Soo Ong, 1997; Rodríguez del Bosque, San Martín y Collado, 2006); en 
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donde la expectativa global que tiene una persona se fundamenta en los conocimientos y 

creencias que posee sobre los resultados futuros. Esta información sobre la calidad, en 

la mente del consumidor, está influenciada por las emociones que siente (Bagozzi, 

1997; Martín, O´Neill, Hubbard y Palmer, 2008). Se ha demostrado la existencia de una 

influencia indirecta de la emoción en la evaluación de los productos a través de las 

expectativas (Bagozzi, 1982; Pham, 2004; Cohen, Pham y Andrade, 2006, Sparks, 

2007; Chen y Chen, 2010) y también ha sido demostrada en el sector turístico (De Rojas 

y Camarero, 2008). 

Asimismo, Mattila (1999a) establece la influencia de las emociones en la 

formación de las expectativas sobre los hoteles. Demuestra que los anuncios sobre los 

hoteles producen emociones que afectan a la formación de las expectativas predictivas 

de calidad de servicio.  

Respecto a la forma en que las emociones afectan en las expectativas, varios 

autores han determinado que los clientes con emociones placenteras, producidas por el 

objeto de compra, tienen a desarrollar expectativas de calidad de servicio más positivas 

(Pierters y Van Raiij, 1988; Dubé y Menon, 2000; Schwarz, 2000). Asimismo, Walsh, 

Shiu, Hassan, Michaelidou, Beatty (2011) determinan que la emoción placentera afecta 

positivamente a la evaluación de la calidad de servicio y está calidad afecta a la 

tendencia a un comportamiento de fidelidad. Además, se ha demostrado como las 

emociones negativas producidas por un desabastecimiento en la tienda, afectan 

negativamente a la imagen del establecimiento y disminuyen la satisfacción del cliente 

(Kim y Lennon, 2011).  

En referencia al turismo, Faullant, Matzler y Mooradian (2011), respecto a una 

excursión de montaña, demuestran que la emoción básica positiva de alegría está 

positivamente relacionada con la satisfacción8 y la emoción básica negativa de miedo 

está negativamente relacionada con la satisfacción. En esta línea, Kim y Matilla (2010) 

establecen que el estado de ánimo negativo unido a una sorpresa negativa sobre el 

servicio de restaurante afecta más negativamente a la satisfacción del cliente que cuando 

el estado de ánimo es positivo. 

                                                 
8 Consideramos importantes estos trabajos por el íntimo vinculo que existe entre la satisfacción y la 

formación de las nuevas expectativas predictivas de la calidad del servicio.  
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En cuanto a la influencia del grado de activación en la formación de las 

expectativas predictivas de calidad de servicio, Neelamegham y Jain (1999) determinan 

que las personas con mayor excitación emocional evalúan más positivamente sus 

expectativas predictivas sobre una película. 

Considerado los antecedentes anteriores proponemos la siguiente hipótesis:  

Hipótesis H5. En la evaluación de la oferta competitiva de los hoteles, los turistas 

que mantienen mayor grado de placer y activación emocional, producido por el hotel 

donde pernoctar, perciben en mayor medida las expectativas predictivas de calidad del 

servicio sobre el hotel y por tanto, las emociones, en sus grados de placer y activación, 

afectan de manera directa y positiva en las expectativas predictivas de la calidad del 

servicio. 
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4.2.6. DIFERENCIAS EN LA EVALUACIÓN DE LA OFERTA ENTRE LOS 

CLIENTES DE LOS DISTINTOS GRUPOS COMPETITIVOS DE HOTELES 

Bigné, Vila y Küster (2000) definen los grupos competitivos como los conjuntos 

de empresas que son rivales entre sí desde la perspectiva de los distintos públicos; desde 

esta visión, cuando los observadores son los clientes, los grupos competitivos son el 

conjunto evocado de alternativas entre las que se elige  (Doyle y Saunders,1985; 

Vázquez, 1986; Mathur, 1988; Knoblich, 1994; Coopert e Inoue, 1996;  Woodside y 

Lysonski, 1998; Bigné y Vila, 2000; Bigné y Vila, 2001, 2002). 

Bajo esta idea, en el turismo, se ha establecido que la elección final sigue un 

proceso secuencial en el que se forman varios grupos competitivos en la mente (Um y 

Crompton, 1990; Crompton, 1992; Crompton y Ankomah, 1993; Sirakaya y Woodside, 

2005). Así, en una primera fase, el turista selecciona un conjunto de destinos evocados 

entre los que realiza la elección de su destino; posteriormente, dentro de la oferta 

competitiva existente en este destino, centra su esfuerzo en un conjunto evocado de 

suministradores de servicios turísticos: por ejemplo se centra en una tipología concreta 

de hoteles, y dentro de ese conjunto evocado de suministradores, elige aquel que le 

representa mayor utilidad (Clark, Price y Murrmann, 1996; Griffin, Shea y Weaver, 

1996; Chan 1998; Sammons, Moreo, Benson, DeMicco, 1999; Kashyap y Bojanic, 

2000; Chung, Oh, Kim y Han, 2004; Lockyer, 2005b). Desde esta perspectiva, el 

consumidor diferencia entre grupos competitivos de hoteles, centrando su elección en 

uno de estos grupos y descartando el resto (Coopert e Inoue, 1996).  

La formación de los grupos competitivos en la mente del cliente, así como la 

evaluación y la decisión de compra está condicionada a la información que recibe 

(Woodside y Lysonski, 1989; Shapiro, Macinnis y Heckler, 1997; Crotts, 2000). En la 

literatura se han distinguido dos dimensiones del conocimiento (Brucks, 1985; Wirtz y 

Mattila, 2003): 

-El conocimiento subjetivo que refleja la percepción de lo que el individuo sabe 

sobre una clase de producto (Alba y Hutchinson, 2000). 

-El conocimiento objetivo que se refiere a la información actual acerca de una 

clase de producto (Manning, Sprott y Miyazaki, 2003). 
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De esta forma y teniendo en cuenta que consideramos al precio objetivo, al precio 

percibido, a las expectativas predictivas de la calidad del servicio y a las emociones 

producidas en el cliente por hotel, información objetiva y subjetiva producida en la 

mente del cliente, proponemos las siguientes hipótesis:  

Hipótesis H6a. Existen diferencias estadísticamente significativas en el precio 

objetivo de la pernoctación entre los clientes de los distintos grupos competitivos de 

hoteles. 

Hipótesis H6b. Existen diferencias estadísticamente significativas en la 

percepción de la ganancia en precio de la pernoctación entre los clientes de los 

distintos grupos competitivos de hoteles. 

Hipótesis H6c. Existen diferencias estadísticamente significativas en la 

percepción de la pérdida en precio de la pernoctación entre los clientes de los distintos 

grupos competitivos de hoteles. 

Hipótesis H6d. Existen diferencias estadísticamente significativas en la 

percepción de las expectativas predictivas de la calidad del servicio entre los clientes 

de los distintos grupos competitivos de hoteles. 

Hipótesis H6e. Existen diferencias estadísticamente significativas en el grado de 

placer y excitación de las emociones básicas producidas por el hotel entre los clientes 

de los distintos grupos competitivos de hoteles. 

4.2.7. INFLUENCIA DEL CANAL DE COMPRA DEL CLIENTE COMO 

MODERADORA DE LAS RELACIONES ENTRE LAS VARIABLES CLAVES DEL 

MODELO 

 Las variables situacionales representan un conjunto amplio asociado a los 

motivos, forma de compra y consumo de los clientes; en la literatura se ha establecido 

su poder para diferenciar la conducta de evaluación de la oferta entre los distintos tipos 

de clientes (June y Smith, 1987; Andereck y Caldwell, 1994; Weaver y Oh, 1993; 

Sönmez y Graefe, 1998). 

Una de las variables situacionales más relevante es el lugar donde los clientes 

compran los productos (Santesmases, 1999). En este sentido, los consumidores eligen 

entre distintos canales de compra y la elección depende de los beneficios y los costes 

asociados al uso de ese canal. De esta forma, la experiencia que el comprador online 
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tiene determina la utilidad percibida en el empleo de Internet como canal de compra 

frente a los alternativos (Izquierdo, Calderón y Ruiz, 2009).  

Actualmente existe cierta controversia sobre si los e-clientes y los clientes off-line 

se comportan en su valoración de la oferta de manera similar o diferente. Así, varios 

autores han encontrado diferente comportamiento entre los e-clientes y los clientes off-

line en la valoración del precio (Biwas y Burman, 2009; Unni, Tseng, Pillai, 2010; Chu, 

Arce-Urriza, Cebollada-Calvo, Chintagunta, 2010; Grewal, Ailawadi, Gauri, Hall, 

Kopalle, Robertson, 2011), los efectos de la percepción de la calidad (Molina-Castillo, 

Lopez-Nicolas, Soto-Acosta, 2012), la lealtad del cliente (Chu, Arce-Urriza, Cebollada-

Calvo, Chintagunta, 2010) y en la valoración de los productos (Biwas y Burman, 2009;  

Chu, Arce-Urriza, Cebollada-Calvo, Chintagunta, 2010; Gounaris, Korinos y 

Vassilikopoulou, 2010). También se ha demostrado que las emociones y sus efectos son 

diferentes entre los clientes on-line y off-line (Koo y Lee, 2011; Penz y Hogg, 2011).  

Se han encontrado diferencias en los factores que influyen en el proceso de 

compra. Así, se ha considerado que los clientes que más compran por Internet son 

aquellos que no encuentran los productos que desean en las tiendas físicas (Forman, 

Ghose, Goldfarb, 2009; Choi y Bell, 2011), los clientes que se viven a gran distancia de 

las tiendas físicas (Pauwels, Leeflang, Teerling, Huizingh, 2011) y los clientes con 

mayor orientación a la comodidad (Ganesh, Reynolds, Luckett y Pomirleanu, 2010; 

Kollman, Kuckertz y Kayser, 2012).  

Si nos centramos en el turismo, varios investigadores han encontrado diferencias 

en el proceso de compra entre los turistas en función de que el canal sea on-line u off-

line (Izquierdo, Calderón y Ruiz, 2009; Beldona, Racherla y Mundhra, 2011). 

Por otra parte, existe otro grupo de investigadores que han encontrado similitudes, 

entre los clientes on-line y los clientes off-line, en algunos aspectos de la valoración de 

la oferta y la elección. Se han observado similares dimensiones motivacionales y 

parecida importancia de los principales factores que influyen en la compra (Ganesh, 

Reynolds, Luckett y Pomirleanu, 2010), parecida percepción del riesgo para 

determinados productos (Nepomuceno, Laroche, Richard, 2012) y semejantes 

preferencias de los productos de experiencia (Chung y Rao, 2012).  

En turismo también se han encontrado semejanzas en algunos aspectos de la 

compra. Así, se ha observado que el turista valora positivamente la confianza hacia la 
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empresa con independencia de que el canal de compra sea on-line u off-line (Izquierdo, 

Calderón y Ruiz, 2009). 

Ente este sentido nuestras hipótesis de trabajo son:   

Hipótesis H7a. El tipo de canal de reserva (on-line vs. off-line) que utiliza el 

turista para la pernoctación en el hotel es una variable moderadora de la relación 

entre el precio observado y la percepción de ganancia en precio percibida.  

Hipótesis H7b. El tipo de canal de reserva (on-line vs. off-line) que utiliza el 

turista para la pernoctación en el hotel es una variable moderadora de la relación 

entre el precio observado y la percepción de pérdida en precio percibida. 

Hipótesis H7c. El tipo de canal de reserva (on-line vs. off-line) que utiliza el 

turista para la pernoctación en el hotel es una variable moderadora de la relación 

entre el precio observado y las expectativas predictivas de calidad de servicio. 

Hipótesis H7d. El tipo de canal de reserva (on-line vs. off-line) que utiliza el 

turista para la pernoctación en el hotel es una variable moderadora de la relación 

entre la ganancia en precio percibida y las expectativas predictivas de calidad de 

servicio. 

Hipótesis H7e. El tipo de canal de reserva (on-line vs. off-line) que utiliza el 

turista para la pernoctación en el hotel es una variable moderadora de la relación 

entre la pérdida en precio percibida y las expectativas predictivas de calidad de 

servicio. 

Hipótesis H7f. El tipo de canal de reserva (on-line vs. off-line) que utiliza el 

turista para la pernoctación en el hotel es una variable moderadora de la relación 

entre en el grado de placer y excitación de las emociones básicas producidas por el 

hotel y la ganancia en precio percibida. 

Hipótesis H7g. El tipo de canal de reserva (on-line vs. off-line) que utiliza el 

turista para la pernoctación en el hotel es una variable moderadora de la relación 

entre en el grado de placer y excitación de las emociones básicas producidas por el 

hotel y la pérdida en precio percibida. 

Hipótesis H7h. El tipo de canal de reserva (on-line vs. off-line) que utiliza el 

turista para la pernoctación en el hotel es una variable moderadora de la relación 
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entre en el grado de placer y excitación de las emociones básicas producidas por el 

hotel y las expectativas predictivas de la calidad del servicio. 

4.3. MODELO PROPUESTO  

La revisión de las investigaciones anteriores nos permite proponer un modelo que 

aglutina las hipótesis (Figura 4.5). 

Figura 4.5. Modelo propuesto sobre la relación de las variables claves en la 

valoración de la oferta de hotel por los e-clientes vs. clientes off-line 
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5. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACIÓN 

En este aparatado vamos a explicar la metodología de la investigación. Así, 

comentaremos las fases de la investigación, el proceso de elaboración del cuestionario, 

el modelo matemático de los Logit Binomial Modificados, el diseño del trabajo de 

campo y la descripción de la muestra. En la Figura 5.1 mostramos el esquema de las 

fases de la investigación.  

El proceso de la investigación ha comenzado por la revisión de la literatura que 

nos ha permitido plantearnos los objetivos y las hipótesis de la Tesis.  

En la siguiente fase elaboramos dos cuestionarios para recoger la información 

necesaria para cumplir con los objetivos. Uno de los cuestionarios ha estado destinado a 

la obtención de información mediante encuesta a los turistas; otro de los cuestionarios –

denominado ficha del censo- ha estado destinado al censo que realizamos para obtener 

información de los hoteles existentes en destino de D.O.C. Rioja. Es importante avisar 

al lector que la metodología de este censo se comentará en el apartado resultados de la 

Tesis, ya que consideramos que ayudará a tener una mejor visión de la formación de los 

grupos competitivos de hoteles al comentar conjuntamente la metodología y los 

resultados. 

Una vez obtenidos los cuestionarios realizamos dos trabajos de campo, uno 

referido a la encuesta a turistas que comentaremos en este apartado y otro relativo al 

censo a hoteles que lo comentaremos en los resultados de la investigación. 

Para el análisis de los datos hemos utilizado varias técnicas estadísticas que iremos 

comentando en el apartado dedicado a los resultados de la investigación; con  una 

salvedad, en este apartado de metodología consideramos adecuado dedicar un sub-

apartado a exponer el modelo matemático de los Logit Binomiales Modificados. 

En la última fase, una vez realizado el trabajo empírico, hemos obtenido las 

conclusiones del estudio y las implicaciones empresariales.              
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Figura 5.1. Esquema de las fases de la investigación 
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A continuación comentaremos la elaboración del cuestionario para realizar la 

encuesta a los turistas. 

 

5.1. ELABORACIÓN DEL CUESTIONARIO DESTINADO A LA OBTENCIÓN 

DE INFORMACIÓN MEDIANTE ENCUESTA A LOS TURISTAS  

En la redacción del cuestionario hemos seguido varias etapas:  

En una primera fase revisamos la literatura con el objetivo de establecer las 

principales escalas utilizadas que se adaptaran mejor a los objetivos de la Tesis. Una vez 

establecidas estas escalas desarrollamos un primer cuestionario.  

En una segunda fase, este cuestionario fue comentado mediante entrevistas en 

profundidad con 23 personas para modificar su redacción. En las entrevistas seguimos 

un proceso secuencial; en un primer turno realizamos encuestas a 5 personas de 

diferentes edades y profesiones para realizar una primera modificación; el proceso lo 

realizamos de manera iterativa hasta que las últimas personas no encontraron problemas 

de importancia en su interpretación.  

En la fase tercera realizamos un test a escala reducida a 58 turistas situados en 

cuatro de los establecimientos hoteleros participantes; este test fue suministrado por el 

personal que posteriormente realizaría el trabajo de campo. Esta labor permitió 

comprobar que se comprendía el cuestionario y corregir los posibles problemas que 

pudieran surgir posteriormente. Tras esta fase se redactó el cuestionario definitivo.  

A continuación comentamos las escalas incluidas en el cuestionario y la base 

teórica que sustenta estas escalas.  

5.1.1. MEDIDA DEL PRECIO OBJETIVO U OBSERVADO 

El precio objetivo ha sido definido como el nivel de precios que un cliente observa 

que tiene un producto (Zeithaml, 1988). Habitualmente, la medida de este precio se 

realiza mediante pregunta directa al consumidor sobre la cuantía monetaria pagada por 

el producto. Igualmente, esta medida directa del precio ha sido utilizada en 

investigaciones referidas a la valoración de la oferta de las pernoctaciones en 

alojamientos turísticos; donde se suele preguntar el precio de la pernoctación y el tipo 

de habitación elegida (McCleary, Weaver y Lan, 1994; Ngai y Wat, 2003;). En nuestra 
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Tesis incluimos preguntas que integran estos dos aspectos - precio de la pernoctación y 

tipo de habitación- (ver Figura 5.2).  

Figura 5.2. Medición del Precio Observado 

Descripción de los ítemes Tipo de escala 
Referencias 

bibliográficas 

Precio contratado de la habitación para una 
pernoctación  (precio observado) 

Variable Métrica de Razón
McCleary, Weaver 

y Lan (1988) 

 

Tipo de habitación contratada Variable Cualitativa Callan (1998) 

 

5.1.2. MEDIDA DEL PRECIO PERCIBIDO  

Zeithalm (1988) define el precio percibido como el precio codificado por el 

consumidor. Este precio es codificado habitualmente en forma de ganancia (barato) o 

pérdida (caro) en precio (Monroe, 1973; Kahnema y Tversky, 1979; Kalyanaram y 

Winer, 1995; Kalyanaram y Little, 1994; Abe, 1998; Han, Gupta y Lehmann, 2001; 

Erdem, Mayhew y Sun, 2001; Boztug y Hildebrandt, 2005); donde esta ganancia o 

pérdida en precios se obtiene de la diferencia entre el precio observado con el precio 

esperado1 (Lattin y Bucklin, 1989; Kalwani, Yim, Rinne y Sugita, 1990; Krishnamurthi, 

Mazumdar y Raj, 1992; Mayhew y Winer,1992; Hardie, Johnson y Fader, 1993; 

Vázquez, Santos y Díaz, 1998; Abe, 1998; Oh, 2003).  

Este precio esperado2 es uno de los tipos de precios de referencia citados en la 

literatura. El uso en nuestra Tesis del precio esperado se debe a varios motivos: (i) 

                                                 
1 En este caso hemos incluido al variable precio esperado ya que es el que vamos a utilizar en esta Tesis y 

para una mejor comprensión de este epígrafe. No obstante, varios autores citados utilizan otros precios de 

referencia. A modo de resumen recordamos que en la literatura se ha considerado la existencia de varios 

tipos de precios de referencia (Mayhew y Winer, 1992; Rajendran y Tellis, 1994; Briesch et al. 1997; 

Vázquez et al. 1998; Mazumdar y Papatla, 1995, 2000): Los precios internos de referencia, los externos 

de referencia y el precio esperado. Una explicación más detallada la exponemos en el apartado de la 

revisión teórica dedicado al precio.  
2 Los precios esperados se establece por el cliente a partir de información sobre precios anteriores, 

variables contextuales, expectativas de precios futuros a la hora de realizar su elección de compra, las 

condiciones económicas, las características del consumidor, sus sentimientos y toda la información 

disponible a la hora de elegir (Winer, 1986; Kalwani, Yim, Rinne y Sugita, 1990; Urbany y Dickson, 

1991; Mazundar y Jun, 1992; Jacobson y Obermiller 1990; Kopalle y Lindsey-Mullikin, 2003; 
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Zeithaml y Bitner (2000:431) critican la utilización de los precios internos de referencia 

cuando nos referimos a estudios sobre servicios; ya que los servicios son muy 

heterogéneos y a veces no están claramente definidos los componentes del servicio que 

incluyen, con lo que al cliente le es difícil hacer comparaciones; (ii) dado que en 

turismo los precios fluctúan en función de la estacionalidad y la ocupación y además los 

destinos son difícilmente comparables, al turista se le hace difícil utilizar la información 

sobre los precios pagados en el pasado (Lewis y Shoemaker, 1997; Verhoeven, Van 

Rompay y Pruyn, 2009); (iii) hemos detectado varios trabajos que han investigado los 

umbrales psicológicos de precios y que utilizan el precio esperado para medir la 

percepción del precio (Mazundar y Jun, 1992; Kalwani y Yim, 1992; Abe, 1998).  

En nuestro caso hemos medido el precio esperado mediante pregunta directa al 

consumidor siguiendo las sugerencias de Oh (2003) en su estudio sobre el precio de los 

servicios turísticos. Hemos utilizado la pregunta desarrollada por Callan3 (1998)(ver 

Figura 5.3). 

Figura 5.3. Medición del Precio Esperado 

Descripción de los ítemes Tipo de escala 
Referencias 

bibliográficas 

Precio esperado por la habitación para una 
pernoctación 

Variable Métrica de Razón Callan (1998) 

 
 

5.1.2.1. MEDICIÓN DE LOS UMBRALES PSICOLÓGICOS DE PRECIOS 

PROBABILÍSTICOS 

Una vez hemos establecido las escalas para medir las ganancias o pérdidas en 

precio, hemos de tener en cuenta el carácter probabilístico de esta percepción de 

precios. Este carácter probabilístico fue determinado de manera teórica por Georgescu-

Roegen (1958) y ha sido considerado en varias investigaciones (Monroe, 1971; Abe, 

1998; Han, Gupta y Lehmann, 2001, Terui e Imano, 2005; Terui y Dahana, 2006a, 

2006b; Schlereth y Eckert, 2012).  

                                                                                                                                               
Verhoeven, Van Rompay, Pruyn, 2009). De esta forma, el precio esperado recoge tanto la idea de los 

precios internos y los externos de referencia, pero incluye muchos más aspectos en su formación.   
3 La investigación en la que este autor utiliza esta escala esta desarrollada en dos trabajos: Callan (1997) y 

Callan (1998).  
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En este sentido, hemos tomada como referencia el trabajo de Han, Gupta y 

Lehmann (2001) para establecer la función probabilística; en la que el precio percibido 

se obtienen de multiplicar la ganancia (o pérdida) en precio por la probabilidad de que 

esta ganancia (o pérdida) sobrepase el umbral diferencial psicológico de ganancia (o 

pérdida) en precio. Donde, esta probabilidad se obtiene mediante los Logit Binomial 

Transformados definidos por  Han, Gupta y Lehmann (2001) siguiendo las indicaciones 

de Ben-Akiva y Lerman (1985:65)4.  

Para poder aplicar los Logit Binomiales por una parte es necesario establecer la 

variable endógena y por otro las variables exógenas.  

  Para definir la variable endógena hemos utilizado preguntas directas al turista 

sobre los umbrales psicológicos diferenciales de precios y sus repuestas las hemos 

comparado con el precio pagado; de tal forma que si el precio pagado sobrepasaba este 

umbral diferencial la variable endógena tomaba el valor 1 y 0 en caso contrario.  En este 

sentido, el uso de preguntas directas al consumidor sobre los umbrales psicológicos de 

precios ha sido utilizado tanto para medir los umbrales psicológicos diferenciales de 

precio (Mazumdar y Jun, 1992; Gupta y Cooper, 1992) como para medir los umbrales 

psicológicos absolutos de precios (Gabor y Granger, 1966; Monroe, 1971; Lichtenstein, 

Bloch y Balck, 1988; Anderson, 1996; O´Neil y Lambert, 2001). Asimismo, en el 

estudio del comportamiento de elección del turista, también se han utilizado preguntas 

directas sobre los umbrales psicológicos de precios (Lewis y Shoemaker, 1997; 

Herrmann, Huber, Sivakumar y Wricke, 2004; Campo y Yagüe, 2007). De esta forma, 

en nuestra Tesis hemos utilizado la escala propuesta por Lewis y Shomaker (1997) (ver 

la Figura 5.4). 

Figura 5.4. Escala de valoración de los umbrales psicológicos de precios 

Descripción de los ítemes Tipo de escala 
Referencias 

bibliográficas 

Cuantía monetaria a partir de la que se comienza a 
percibir la pérdida en precio (es caro) 

Variable Métrica de Razón 

 

Lewis y Shoemaker  
(1997) 

Cuantía monetaria a partir de la que se comienza a 
percibir la ganancia en precio (es barato) 

Variable Métrica de Razón 

 

Lewis y Shoemaker  
(1997) 

 

                                                 
4 En el apartado de la metodología del estudio dedicado al modelo matemático de los Logit Binomial 

Modificados comentaremos más detenidamente estas  transformaciones.   
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Respecto a las variables exógenas de los Logit Binomiales, al igual que hicieron 

Han, Gupta y Lehmann (2001), hemos considerado las variables más relevantes que 

influyen en la formación probable de estos umbrales. En la Figura 5.5 mostramos las 

investigaciones que han estudiado la influencia de estas variables sobre los umbrales 

psicológicos de precios.  

Figura 5.5. Variables de formación de los umbrales psicológicos de precios 

diferenciales y absolutos 

Tipo de 
variables 

 
Variable 

Umbrales psicológicos 
diferenciales de precios 

Umbrales psicológicos 
absolutos de precios 

 
 

Variables del 
consumidor 

Frecuencia de compra 
del consumidor 

 

Kalyanaram y Little, 1994; Terui y 
Dahana, 2006a 

 

Lewis y Shoemaker, 1997 

Lealtad a la marca 
 

Kalyanaram y Little, 1994; Boztug y 
Hildebrandt, 2005; Terui y Dahana, 2006a

 

Martín-Consuegra, Molina, Esteban, 
2007 

Grado de importancia 
de la elección para el 

consumidor 

 
--- 

 

Lewis y Shoemaker, 1997; O´Neil y 
Lambert, 2001; Ofir, 2004; Herrmann, 

Huber, Sivakumar y Wricke, 2004; 

Propensión a comprar 
en promoción 

 

Han, Gupta y Lehmann, 2001; Terui y 
Dahana, 2006a 

 

Lichtenstain, Bloch y Balck, 1988; 
O´Neil y Lambert, 2001 

 
Variables 

relacionadas 
con la 

empresa 

Volatilidad del propio 
precio de la marca 

 

Sawyer y Dickson, 1984; Mazumdar y 
Jun, 1992; Kalyanaran y Little, 1994; 

Han, Gupta y Lehmann, 2001

 

Winer, 1986 

 

Tipo de marca 
(fabricante vs 

distribuidor / nacional o 
internacional vs local) 

 

Gupta y Cooper, 1992; Han, Gupta y 
Lehmann, 2001; Pauwels, Srinivasan y 

Franses, 2007 

 
--- 

Variables 
relacionadas 

con la 
competencia 

Dificultad para 
comparar  los diferentes 

suministradores de 
servicios 

 

Lewis y Shoemaker, 1997; Zeithaml y 
Bitner, 2000:431 

 
--- 

Fuente: Elaboración Propia 

A continuación comentamos las escalas de medida de estas variables independientes.  

5.1.2.1.1. Frecuencia de compra del consumidor 

Varias investigaciones sobre umbrales psicológicos de precios han utilizado 

medidas directas al cliente referidas a la variable frecuencia de compra (Kalyanaram y 

Little, 1994; Terui y Dahana, 2006a, 2006b). Igualmente, la medida directa al turista 

sobre la frecuencia de compra ha sido habitualmente aplicada en los estudios sobre el 

subsector de alojamientos turísticos (Clow, Garretson, o O´Bryan, 1995; Mattila, 1999; 

Callan, 1998; Min, Min y Emam, 2002; Lockyer, 2005a; Yavas y Babakus, 2005; 

Akbaba, 2006; Ladhari, 2009). En nuestra Tesis hemos aplicado la escala utilizada por 

Callan (1998)(ver Figura 5.6). 
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Figura 5.6. Medida de la Frecuencia de alojamiento en hoteles 

Descripción de los ítemes Tipo de escala 
Referencias 

bibliográficas 

Frecuencia de alojamiento en hoteles 
Variable Métrica por 

Intervalos 
Callan (1998) 

 

5.1.2.1.2. Lealtad a la marca  

Según Hoobs y Rowley (2008) dos han sido las formas más habituales para medir 

la lealtad: (i) en base al comportamiento; (ii) en base a la actitud de lealtad.  

En nuestro caso nos hemos decantado por la medida en base a la actitud de lealtad. 

Estos es debido a que Oliver (1999) establece que “si se quiere recoger la verdadera 

lealtad a la marca es necesario conocer la creencia, el afecto y la intención hacia la 

lealtad recogida dentro de la estructura de la actitud”, de esta forma, la actitud de lealtad 

implica un vínculo psicológico con el vendedor, sin embargo repetir el comportamiento 

de compra no implica necesariamente un compromiso psicológico ya que se puede 

repetir el comportamiento de compra por necesidad (Carpenter, 2008).  

En este sentido, hemos utilizado la escala desarrollada por Zeithaml, Berry y 

Parasuraman (1996) (ver Figura 5.7) donde se mide esta actitud de lealtad y, además,  es 

una de la más utilizada –a modo de ejemplo algunos de los trabajos que han utilizado 

esta escala en los años 2010 y 2011 son: Dagger y O´Brien (2010), Cater y Cater 

(2010), Homburg, Müller y Klarmann (2011), Flint, Blocker, Boutin Jr. (2011), Gaur, 

Xu, Quazi y Nandi (2011), Castañeda (2011), Loureiro y Kastenholz (2011). 

 

Figura 5.7. Escala de medida de la lealtad al hotel o a la cadena hotelera  

Descripción de los ítemes Tipo de escala 
Referencias 

bibliográficas 

Decir cosas positivas del hotel a otras personas Likert (0-10) Zeithaml, Berry y 
Parasuraman (1996) 

Recomendar el hotel a alguien que busca consejo Likert (0-10) Zeithaml, Berry y 
Parasuraman (1996) 

Fomentar que los amigos y familiares se alojen en el hotel Likert (0-10) Zeithaml, Berry y 
Parasuraman (1996) 

Considerar al hotel como primera opción para alojarse Likert (0-10) Zeithaml, Berry y 
Parasuraman (1996) 

Volver a alojase en el hotel en los próximos años Likert (0-10) Zeithaml, Berry y 
Parasuraman (1996) 
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5.1.2.1.3. Grado de importancia de la elección (compra) para el consumidor  

Herrmann, Huber, Sivakumar y Wricke (2004) en su trabajo sobre umbrales 

psicológicos absolutos de precios5 desarrollaron una escala para medir el grado de 

importancia para el consumidor de la elección; escala que está basada en la 

investigación desarrollada por Lichtenstein, Bloch y Balck (1988) sobre el intervalo de 

precios aceptables para un comprador. En la presente Tesis nos hemos decido a utilizar 

esta escala debido a la relación de esta escala con el estudio de los umbrales 

psicológicos de precios (ver Figura 5.8). 

 

Figura 5.8. Escala de valoración del grado de importancia de la elección del hotel 

para el consumidor 

Descripción de los ítemes Tipo de escala 
Referencias 

bibliográficas 

Tiempo dedicado a tomar de la decisión sobre el 
hotel para alojarse en el viaje 

Likert (0-10) 

Adapatada de 
Herrmann, Huber, 

Sivakumar y Wricke 
(2004) 

Importancia de la decisión del hotel en el que se 
aloja en el viaje 

Likert (0-10) 

Adapatada de 
Herrmann, Huber, 

Sivakumar y Wricke 
(2004) 

Grado de comparación de los hoteles para elegir 
donde alojarse el viaje 

Likert (0-10) 

Adapatada de 
Herrmann, Huber, 

Sivakumar y Wricke 
(2004) 

Importancia de elegir correctamente el hotel en 
donde pernoctar 

Likert (0-10) 

Adapatada de 
Herrmann, Huber, 

Sivakumar y Wricke 
(2004) 

 

5.1.2.1.4. Propensión a comprar en promoción del consumidor 

En la presente Tesis hemos medido la propensión a comprar en promoción 

utilizando una variable dicotómica que recoge si el consumidor compra en promoción o 

no (ver Figura 5.9). Este tipo de medida ha sido usado tanto en la investigación sobre 

                                                 
5 Para evitar la confusión que se produce en los encuestados cuando se utilizan frases redactadas en 

negativo (Parasuram, Zeithaml y Berry, 1991) se ha modificado en sentido positivo un ítem de la escala 
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umbrales psicológicos de precios (Kalwani y Yim, 1992) como en trabajos sobre la 

sensibilidad al precio (Lattin y Bucklin, 1989; Kalwani, Yim, Rinne y Sugita, 1990).  

 

Figura 5.9. Medida de la propensión a comprar en promoción 

 Descripción de los ítemes Tipo de escala 
Referencias 

bibliográficas 

Compra en promoción Dicotómica 

Lattin y Bucklin 
(1989); Kalwani, Yim, 
Rinne y Sugita (1990); 
Kalwani y Yim (1992)

 

5.1.2.1.5. Volatilidad del propio precio de la marca 

En nuestra Tesis hemos aplicado para medir la volatilidad del propio precio de la 

marca la fórmula que fue empleada en los trabajos sobre umbrales psicológicos de 

precios de Kalyanaram y Little (1994) y Han, Gupta y Lehmann (2001): 

                              
2

)1()1( ))(1(   tiittiit PPPVOLPVOL   

itPVOL = la volatilidad del propio precio del hotel i en el tiempo t 

itP = precio del hotel i en el momento t  

 = constante que toma el valor 0,8 -valor propuesto por Han, Gupta y Lehmann 

(2001) a partir de los resultados del trabajo de Kalyanaram y Little (1994)- 

Esta fórmula ha sido considerada mejor que una simple medida de la varianza, ya 

que captura los patrones de la variación del precio dando diferentes pesos a los precios 

recientes y antiguos6 (Han, Gupta y Lehmann, 2001).  

 

 
 
 

                                                 
6 Para generar esta función hemos tenido en consideración la volatilidad al precio que hay en el momento 

en que cada turista ha elegido el hotel; de tal forma que para cada observación hemos calculado la 

volatilidad del precio que observa ese cliente, tomando como referencia el valor de PVOL del huésped 

anterior y el precio de compra de la pernoctación del propio cliente y la del cliente anterior. 
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5.1.2.1.6. Tipo de marca: implantación nacional o internacional vs local  

Varias investigaciones, sobre valoración de la oferta de bienes, han demostrado la 

existencia de distinto tamaño en los umbrales psicológicos diferenciales de precio en 

función de que la marca del oferente sea de fabricante o sea una marca de distribuidor 

(Gupta y Cooper, 1992; Han Gupta y Lehmann, 2001; Pauwels, Srinivasan y Franses, 

2007). Respecto a los servicios Agarwal (2002) demostró la influencia del tipo de marca  

-marcas nacionales vs locales- en la elasticidad precio y Pecotich y Ward (2007) 

determinaron que la imagen del precio para los consumidores era diferente si la marca 

era internacional y local. 

Debido a estos antecedentes, hemos decidido introducir una variable que recoja si 

el hotel pertenece a una cada de implantación nacional (o internacional) o es un hotel 

con implantación exclusiva en una localidad (ver Figura 5.10).  

Figura 5.10. Medida del tipo de marca: Implantación nacional vs. local 

Descripción de los ítemes Tipo de escala 
Referencias 

bibliográficas 

Tipo de marca del alojamiento turístico: 
implantación nacional vs. local 

Dicotómica 

Elaboración propia a 
partir de los trabajos 
de Agarwal (2002); 

Pecotich y Ward 
(2007) 

 

5.1.2.1.7. Dificultad para comparar los diferentes suministradores  

Tanto referido a los servicios (Zeithaml y Bitner, 2000:431) como en particular a 

los hoteles (Lewis y Shoemaker, 1997) se ha considerado que la dificultad de los 

clientes para comparar los servicios ofertados hacen al consumidor menos conciso en la 

fijación de un precio de referencia y por lo tanto el intervalo de insensibilidad alrededor 

de este precio de referencia es mayor. Es por este motivo que consideramos adecuado 

introducir una escala que mida la dificultad para comparar los diferentes 

suministradores.  

La escala que hemos utilizado para medir la dificultad del turista para comparar 

los diferentes hoteles es una adaptación de la escala de percepción de dificultad de 

comparación entre suministradores desarrollada por Urbany, Dickson y Kalapurakal 

(1996) en su estudio sobre búsqueda de precios (ver Figura 5.11). Escala que también 

fue utilizada por Berné, Múgica, Pedraja y Rivera (2001) en su investigación sobre 

búsqueda de precios. 

UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
ANÁLISIS COMPARATIVO DE LA ESTRATEGIA DE LOS GRUPOS COMPETITIVOS: E-CLIENTES VS.CLIENTES OFF-LINE 
Jorge Pelegrín Borondo 
Dipòsit Legal: T.1011-2013 
 



                                                                                         Metodología de la investigación 
 

 244

Figura 5.11. Medida de la dificultad para comparar los suministradores 

Descripción de los ítemes Tipo de escala 
Referencias 

bibliográficas 

Dificultad para comparar los precios de los distintos 
hoteles 

Likert (0-10) Adaptada de Urbany, 
Dickson y 

Kalapurakal (1996) 

Dificultad para comparar la calidad  de los  servicios 
que prestan los distintos hoteles. 

Likert (0-10) Adaptada de Urbany, 
Dickson y 

Kalapurakal (1996) 

UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
ANÁLISIS COMPARATIVO DE LA ESTRATEGIA DE LOS GRUPOS COMPETITIVOS: E-CLIENTES VS.CLIENTES OFF-LINE 
Jorge Pelegrín Borondo 
Dipòsit Legal: T.1011-2013 
 



                                                                                         Metodología de la investigación 
 

 245

5.1.3. MEDIDA DE LAS EXPECTATIVAS PREDICTIVAS SOBRE LA 

CALIDAD DEL SERVICIO  

Diversas investigaciones han establecido el mayor poder predictivo de las 

expectativas predictivas, respecto a otro tipo de expectativas, sobre el comportamiento 

del consumidor en la evaluación y elección de marca, tanto en trabajos sobre servicios 

en general (Woodruff, Cadotte y Jenkins, 1983; Higgs, Polonsky y Hollick, 2005), 

como en estudios turísticos en particular (Moutinho, 1987). Debido a estos antecedentes 

en esta Tesis vamos a utilizar las expectativas predictivas sobre la calidad del servicio.  

Para determinar la escala que hemos utilizado hemos considerado dos aspectos 

complementarios: La medida de las expectativas predictivas de la calidad del servicio y 

su adaptación al subsector de alojamientos turísticos.  

Consideramos adecuado utilizar la escala SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml y 

Berry, 1985, 1988, 1991) adaptada para medir las expectativas predictivas y adaptada a 

los alojamientos turísticos. En este sentido, varios trabajos han realizando adaptaciones 

de la escala SERVQUAL para medir las expectativas predictivas (Johnson y Mathews, 

1997; Webb, 2000;  Kalamas, Laroche y Cézard, 2002; Higgs, Polonsky y Hollick, 

2005) -la adaptación consistió en solicitar al encuestado que respondiera sobre lo que 

realmente esperaba de un proveedor concreto en una compra concreta-. En cuanto al 

segundo aspecto, la adaptación de escala SERVQUAL a la calidad de servicio en los 

hoteles, esta adaptación ha sido ampliamente realizada en la literatura; así, varios 

autores recogen resúmenes de estas adaptaciones (Augustyn y Seakhoa-King, 2004; 

Santomá y Costa, 2007; Gadotti dos Anjos y Franca de Abreu, 2009).  

En nuestro caso nos hemos decidido a utilizar la adaptación de la escala 

SERVQUAL, al servicio de alojamiento hotelero, denominada LODGSERV (Knutson, 

Stevens, Wullaert, Patton y Yokoyama, 1990) y hemos ajustado las frases para dotarlas 

de un sentido predictivo (Webb, 2000; Kalamas, Laroche y Cézard, 2002; Higgs, 

Polonsky y Hollick, 2005; De Rojas y Camarero, 2008)(ver Figura 5.12).  

Dentro del abanico de adaptaciones de la escala SERVQUAL a los hoteles nos 

hemos decantado por la escala LODGSERV debido a varias razonas: (i) Los creadores 

de esta escala consideraron que estaba especialmente indicada para medir las 

expectativas de calidad de servicio en los hoteles (Kuntson, Stevens, Wullaert, Patton y 

Yocayama, 1990; Patton, Stevens y Knutson, 1994); (ii) la validez y fiabilidad de esta 
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escala ya ha sido testada (Knutson, Stevens, Wullaert, Patton y Yokoyama, 1990; 

Knutson, Stevens, Patton y Thompson, 1992); (iii) esta escala es valida y fiable también 

cuando se administra a diferentes culturas7 (Patton, Stevens y Knutson, 1994); (iv) esta 

escala LODSERV ha sido utilizada por varios investigadores para medir la calidad del 

servicio en los hoteles (Heung y Wong, 1997; Ekinci, Riley y Fife-Schaw, 1998; Ekinci, 

Prokopaki y Cobanoglu, 2003).  

Figura 5.12. Escala de medida de las Expectativas Predictivas de la Calidad 

Servicio  

Descripción de los ítemes Tipo de escala 
Referencias 

bibliográficas 
Los servicios y el equipamiento del hotel 
funcionaran muy bien 

Likert (0-10) Escala adaptada de  
Knutson, el at (1990) 

El personal del hotel será capaz de solventar 
problemas 

Likert (0-10) Escala adaptada de  
Knutson, el at (1990) 

El personal del hotel prestará los servicios en el 
plazo que han prometido 

Likert (0-10) Escala adaptada de  
Knutson, el at (1990) 

El personal del hotel tendrá un gran conocimiento de 
su profesión 

Likert (0-10) Escala adaptada de  
Knutson, el at (1990) 

El personal del hotel inspirará confianza Likert (0-10) Escala adaptada de  
Knutson, el at (1990) 

El personal del hotel atenderá con discreción Likert (0-10) Escala adaptada de  
Knutson, el at (1990) 

El hotel facilitará a su personal el apoyo necesario 
para que desarrolle bien su trabajo 

Likert (0-10) Escala adaptada de  
Knutson, el at (1990) 

El personal del hotel será capaz y tendrá interés en 
informar sobre el hotel y sobre actividades dentro y 
fuera del hotel 

Likert (0-10) Escala adaptada de  
Knutson, el at (1990) 

El personal del hotel que recoge las reservas será 
capaz de responder a preguntas 

Likert (0-10) Escala adaptada de  
Knutson, el at (1990) 

En el hotel atenderán rápidamente Likert (0-10) Escala adaptada de  
Knutson, el at (1990)

El hotel tendrá suficiente personal para realizar las 
actividades 

Likert (0-10) Escala adaptada de  
Knutson, el at (1990) 

El personal del hotel hará un esfuerzo adicional para 
realizar peticiones especiales 

Likert (0-10) Escala adaptada de  
Knutson, el at (1990) 

El personal del hotel tendrá un aspecto cuidado Likert (0-10) Escala adaptada de  
Knutson, el at (1990)

El hotel tendrá comida y bebida de calidad Likert (0-10) Escala adaptada de  
Knutson, el at (1990)

Las habitaciones del hotel serán visualmente 
atractivas 

Likert (0-10) Escala adaptada de  
Knutson, el at (1990) 

La decoración del hotel será consistentemente 
atractiva para la imagen y el nivel de precios que 
tiene 

Likert (0-10) Escala adaptada de  
Knutson, el at (1990) 

                                                 
7 Aunque la conclusión fundamental de Patton, Stevens y Knutson (1994) es que la escala LODGSERV 

es fiable y válida para medir las expectativas de calidad de servicio en países distintos a EE.UU., estos 

mismos autores reconocen el mejor funcionamiento de la escala al aplicarlo en algunos países cuando se 

eliminan algunos ítemes.  
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El hotel tendrá zonas comunes visualmente  
atractivas 

Likert (0-10) Escala adaptada de  
Knutson, el at (1990) 

El hotel dispondrá de equipamiento completo y 
actualizado 

Likert (0-10) Escala adaptada de  
Knutson, el at (1990) 

El personal del hotel hará sentir que el cliente es un 
huésped especial y valorado. 

Likert (0-10) Escala adaptada de  
Knutson, el at (1990) 

El personal del hotel será simpático y tranquilizador 
si algo esta mal 

Likert (0-10) Escala adaptada de  
Knutson, el at (1990) 

Si es necesario en el hotel se podrá contactar 
ágilmente con el supervisor o el director 

Likert (0-10) Escala adaptada de  
Knutson, el at (1990) 

El personal del hotel será sensibles a las necesidades  
de los clientes 

Likert (0-10) Escala adaptada de  
Knutson, el at (1990) 

El personal del hotel se anticipará a las necesidades y 
deseos de los clientes 

Likert (0-10) Escala adaptada de  
Knutson, el at (1990) 

El hotel proveerá servicios complementarios como 
autobuses de cortesía, café por la mañana, y 
periódicos 

Likert (0-10) Escala adaptada de  
Knutson, el at (1990) 

El hotel incluirá en el restaurante y en el servicio de 
habitaciones menús saludables y/o dietas especiales 

Likert (0-10) Escala adaptada de  
Knutson, el at (1990) 

UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
ANÁLISIS COMPARATIVO DE LA ESTRATEGIA DE LOS GRUPOS COMPETITIVOS: E-CLIENTES VS.CLIENTES OFF-LINE 
Jorge Pelegrín Borondo 
Dipòsit Legal: T.1011-2013 
 



                                                                                         Metodología de la investigación 
 

 248

5.1.4. MEDIDA DE LAS EMOCIONES QUE EL TURISTA SIENTE SOBRE EL 

TIPO DE HOTEL EN EL QUE SE ALOJAN  

La opción de elegir como alternativa de medida de las emociones el cuestionario 

se debe a varios aspectos (Bigné y Andreu, 2004a, 2004b): (i) varios autores han 

considerado que la experiencia subjetiva de las emociones es un componente esencial de 

la emoción (Frijda, 1986; Scherer, 2001; Johnstone y Scherer, 2004; Martínez Sanchez, 

2008); (ii) el sentimiento subjetivo de la experiencia refleja todos los demás cambios 

que se dan en el individuo en el resto de componentes de la emoción –neurofisiológico, 

bioquímico y conductual-expresivo- (Scherer, 2005); (iii) esta experiencia subjetiva 

sobre la emoción se puede medir mediante cuestionario (Wallbott y Scherer, 1989); (iv) 

la  experiencia subjetiva de la emoción sólo puede ser medida a través de auto-informes 

facilitados por los individuos y el cuestionario es la técnica de auto-informe más 

adecuado para evaluar la experiencia subjetiva de la emoción, ya que otras técnicas -

como la entrevista en profundidad- pueden ser muy costosas y consumir mucho tiempo 

(Wallbott y Scherer, 1989); (v) la mayor parte de literatura sobre el comportamiento de 

valoración del cliente de las alternativas de compra que incluyen las emociones las 

miden a través de cuestionarios (Richins, 1997; Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999);  

Por otra parte, algunas de las ventajas e inconvenientes de la medida de las 

emociones a través de cuestionarios son (Derbaix y Pham 1998, Bigné y Andreu, 2005): 

A) Ventajas:   

1. Alta adaptabilidad a las diversas reacciones afectivas que se estudian en 

una investigación. 

2. Carácter anónimo y minimización de los efectos reactivos si el 

investigador no está presente. 

3. No es necesario equipos tecnológicos especiales. 

4. Se logran muestras representativas de la población debido a la facilidad de 

recogida de datos. 

5. Puede evaluarse la dirección y contenido de las emociones. 

B) Inconvenientes: 

1. Problemas de retrospección. 

2. Interpretación incorrecta de cuestionarios. 
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3. Dificultad en obtener información suplementaria de los sujetos debido a su 

carácter anónimo. 

4. Está orientado únicamente a la experiencia subjetiva de la emoción. 

Pese a estas críticas, el cuestionario es un método de auto-informe muy utilizado 

en ciencias sociales y del comportamiento (Wallbott y Scherer, 1989). Por último, en la 

literatura sobre el comportamiento de elección del cliente que estudian las emociones 

del consumidor, se ha considerado a este método es efectivo y eficiente (Mano y Oliver, 

1993; Bigné y Andreu, 2005).  

Tal y como comentamos en el apartado de revisión de la literatura dedicado a las 

emociones, existen dos enfoques teóricos dominantes sobre la medida de la experiencia 

subjetiva emocional (Richins, 1997; Wirtz y Bateson, 1999; Russell y Barrett, 1999; 

Bigné y Andreu, 2005): el categórico que estudia las emociones básicas y el 

dimensional que estudia las dimensiones emocionales y el grado con que se sienten 

estas dimensiones.  

Cada uno de estos enfoques ha generado una forma distinta de medir las 

emociones (Scherer, 2001). En el categórico se miden las emociones básicas implicadas 

en el evento emocional y en el dimensional se mide los grados con que se sienten las 

dimensiones emocionales.  

Varias investigaciones han intentado comparar estas dos formas de medir las 

emociones, tanto desde un punto de vista teórico (Wirtz y Bateson, 1999) como 

empírico (Havlena y Holbrook 1986; Machleit y Eroglu, 2000), no llegando a una 

conclusión clara sobre cual de los dos enfoques es mejor8.  

Desde este punto de partida, Russell (2003) considera que “la perspectiva 

dimensional debe ser integrada con la perspectiva categórica”. En este sentido, varios 

trabajos ya están utilizando a la vez tanto los modelos categóricos como los 

dimensiónales para medir las emociones (Esses y Maio, 2002; Schoefer y Ennew, 2005; 

Dean, Raats y Shepherd, 2008). Esta idea de complementariedad genera una serie de 

                                                 
8 Hay que considerar también las profundas críticas que se han realizado sobre el uso exclusivo de los 

modelos categóricos y dimensionales. Una explicación más profunda sobre estas críticas la mostramos en 

el apartado de la Tesis dedicado a las emociones, en el subapartado referido al “enfoque integrador de los 

modelos discreto y dimensional”.  
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ventajas que nos ha llevado a decantarnos por esta opción de medir tanto las emociones 

básicas como las dimensiones emocionales; estas ventajas son:  

 El uso conjunto de las dos formas de medir mejora la información sobre las 

emociones obtenida ya que conocer el tipo de emoción que el cliente siente la 

persona ayuda a comprender mejor la experiencia emocional que cuando solo 

se conoce las dimensiones emocionales grado de activación y grado de placer 

(Mano, 1991; Wirtz y Bateson, 1999; Laros y Steenkamp, 2005; Scherer, 

2005).  

 Si solo se miden las dimensiones emocionales podemos caer en los errores de 

considerar que dos personas está sintiendo emociones diferentes cuando en 

realidad están sintiendo la misma emoción (Russell y Barrett, 1999) o que dos 

personas están sintiendo la misma emoción, cuando están sintiendo dos 

emociones diferentes (Russell y Barrett, 1999; Scherer, 2005) con efectos 

diferentes (Han, Lerner, Keltner, 2007). Así, por ejemplo, la emoción de sentir 

tristeza puede generar distinta cantidad de activación y placer dependiendo de 

la persona y del momento en que se siente la emoción y dos emociones 

distintas, como son la tristeza y la repugnancia, pueden tener para dos personas 

el mismo grado de activación y placer; pero pueden llevar distinto 

comportamiento; la tristeza puede hacer que el consumidor quiera comprar 

para mitigar esta emoción negativa, mientras que la repugnancia está asociado 

al rechazo de la compra.  

 Si se aplica sólo el enfoque categórico podemos encontrarnos que dos 

emociones tienen etiquetas verbales muy similares, por ejemplo pena y tristeza 

y no comprender los matices que las diferencian en una persona; pero si 

medimos el grado de placer y el grado de activación que generan podemos 

apreciar mejor las diferencias que existen entre ellas (Russell, 1980; Russell y 

Pratt, 1980; Smith y Ellsworth, 1985; Russell y Barrett, 1999; Wirtz y 

Bateson, 1999). Así, al añadir a las emociones básicas las dimensiones 

emocionales, estas dimensiones permiten establecer las similitudes y 

diferencias entre estas emociones básicas (Smith y Ellsworth, 1985, Wirtz y 

Bateson, 1999) y determinar el grado en que se está sintiendo cada emoción 

(Russell y Barrett, 1999). 

UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
ANÁLISIS COMPARATIVO DE LA ESTRATEGIA DE LOS GRUPOS COMPETITIVOS: E-CLIENTES VS.CLIENTES OFF-LINE 
Jorge Pelegrín Borondo 
Dipòsit Legal: T.1011-2013 
 



                                                                                         Metodología de la investigación 
 

 251

Una vez tomada la decisión de utilizar tanto el enfoque categórico como el 

dimensional. Las decisiones fueron referidas a las escalas sobre emociones básicas y 

sobre dimensiones emocionales adecuadas.  

En el estudio de las escalas de las emociones básicas hemos tenido en 

consideración las recomendaciones de Richins (1997). Este autor propone tres ideas a 

tener en cuenta en el desarrollo de las escalas de medición de las emociones en las 

experiencias de consumo: 

 En la media hay que incluir el rango de emociones más frecuentemente 

experimentado en la situación de consumo específica (Schall, 2003; Schoefer y 

Ennew, 2005)9. 

 Para poder utilizarse en encuestas es aconsejable que la escala sea breve (Esess y 

Miao, 2002; Schall, 2003; Yüksel y Yüksel, 2007).  

 La escala debe incluir palabras que sean familiares y fáciles de entender para los 

consumidores. En este sentido, hay que tener en consideración que De Langhe, 

Puntoni, Fernandes, Van Osselaer (2011) demuestran la tendencia sistemática de 

las personas a valorar las emociones de manera más intensas al contestar a una  

escala de valoración en una lengua no nativa que en el idioma nativo. 

Respecto al primero de los puntos. Varios investigadores han aconsejado el uso de 

preguntas abiertas para poder conocer el rango de emociones más frecuentemente 

experimentado en una situación de consumo específica (Esess y Miao, 2002; Smith y 

Bolton, 2002; López López, Ruiz de Maya y Sicilia Piñero, 2007). No obstante, está 

opción fue descartada ya que uno de los estudiosos más importante sobre emociones ha 

recomendado no seguir este procedimiento; debido a que a las personas les es difícil 

expresar las etiquetas verbales que describen una situación emocional y, además, el 

                                                 
9 Barsky y Nash (2002) critican que algunos modelos categóricos no recogen las emociones más 

habituales que los consumidores sienten sobre el producto objeto de estudio.  

Varios investigadores han aconsejado el uso de preguntas para poder conocer el  rango de emociones más 

frecuentemente experimentado en la situación de consumo específica (Esess y Miao, 2002; Smith y 

Bolton, 2002; López López, Ruiz de Maya y Sicilia Piñero, 2007). No obstante, uno de los estudiosos 

más importante de las emociones ha descartado este procedimiento ya que a las personas se les hace 

difícil expresar las etiquetas verbales que describen una situación emocional y, además, el número de 

etiquetas respondidas por las personas podría ser tan amplio o la frecuencia en la que una emoción es 

citada tan baja que imposibilitara su tratamiento estadístico  (Scherer, 2005).  
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número de etiquetas utilizadas por las personas podría ser tan amplio o la frecuencia tan 

baja que imposibilitarían su tratamiento estadístico  (Scherer, 2005). 

De esta forma nos decidimos a usar una escala de emociones básicas ya existente 

en el ámbito científico.  

El estudio de las escalas sobre emociones básicas más utilizadas en las principales 

revistas que incluyen investigaciones sobre el impacto de las emociones en los clientes, 

en sus publicaciones en los años 2011 y 2010 (ver Figura 5.13), nos llevo a la decisión 

de usar en esta Tesis la escala PANAS, desarrollada por Watson, Clark y Tellengen 

(1988) (ver Figura 5.14). El trabajo cualitativo nos permitió adaptar la escala para que 

en la redacción del cuestionario cumpliera las recomendaciones de Richins (1997).  

Figura 5.13. Número de artículos que usan las principales escalas de medida de las 

emociones básicas 

Revista 
Número de artículos que usan esta 

escala en los años 2010 y 2011 
PANAS CES DES 

Journal of Consumer Research 4   
Journal of Marketing Research 2 1  
Marketing Science 1   
Marketing Letters 1 1 1 
Tourism Management 1   
Psychology and Marketing 1 1 1 
Motivation and Emotion 7   
Journal of Academy of Marketing Science 1 2  
International Journal of Hospitality 
Management 

2 2  

TOTAL DE VECES QUE HA SIDO 
UTILIZADA LA ESCALA 

20 7 2 

 

Respecto a las dimensiones emocionales, estudiamos las diferentes escalas con 

distinto número de dimensiones emocionales utilizadas por los investigadores, llegando 

a la conclusión de que existía un amplio consenso sobre usar dos dimensiones (Chhetri, 

Arrowsmith y Jackson, 2004; Bigné, Adreu y Gnoth, 2005; Fontaine, Scherer, Roesch, 

Ellsworth, 2007). Siendo las dimensiones grado de placer y grado de activación o 

excitación las más recomendadas (Russell, 1980, 2003, 2005; Oliver, Rust y Varki, 

1997; Russell y Barret, 1999; Scherer, 2001; Cohen, Pham y Andrade, 2006; Rosselló y 

Revert, 2008; Bigné, Mattila y Andreu, 2008). 

 

UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
ANÁLISIS COMPARATIVO DE LA ESTRATEGIA DE LOS GRUPOS COMPETITIVOS: E-CLIENTES VS.CLIENTES OFF-LINE 
Jorge Pelegrín Borondo 
Dipòsit Legal: T.1011-2013 
 



                                                                                         Metodología de la investigación 
 

 253

 

 

Figura 5.14. Escala de medida de las emociones básicas generadas por el hotel 

Descripción de los ítemes Tipo de escala 
Referencias 

bibliográficas 
Interesado Likert (0-10) Watson, Clark y Tellengen (1988)

Angustiado Likert (0-10) Watson, Clark y Tellengen (1988)

Excitado, impaciente Likert (0-10) Watson, Clark y Tellengen (1988)

Disgustado Likert (0-10) Watson, Clark y Tellengen (1988)

Seguro de uno mismo Likert (0-10) Watson, Clark y Tellengen (1988)

Culpable Likert (0-10) Watson, Clark y Tellengen (1988)

Asustado Likert (0-10) Watson, Clark y Tellengen (1988)

Antipático Likert (0-10) Watson, Clark y Tellengen (1988)

Entusiasmado Likert (0-10) Watson, Clark y Tellengen (1988)

Orgulloso Likert (0-10) Watson, Clark y Tellengen (1988)

Irritado Likert (0-10) Watson, Clark y Tellengen (1988)

Alerta, a la moda Likert (0-10) Watson, Clark y Tellengen (1988)

Avergonzado Likert (0-10) Watson, Clark y Tellengen (1988)

Creativo, inspirado Likert (0-10) Watson, Clark y Tellengen (1988)

Nervioso Likert (0-10) Watson, Clark y Tellengen (1988)

Decidido Likert (0-10) Watson, Clark y Tellengen (1988)

Sentimiento de afecto Likert (0-10) Watson, Clark y Tellengen (1988)

Inquieto Likert (0-10) Watson, Clark y Tellengen (1988)

Activo, animado Likert (0-10) Watson, Clark y Tellengen (1988)

Temeroso Likert (0-10) Watson, Clark y Tellengen (1988)

Con estos antecedentes buscamos una escala que se hubiera utilizado en el estudio 

de los turistas; así nos decantamos por la escala desarrollada y testadas por Bigné, 

Adreu y Gnoth (2005) y Bigné, Mattila y Andreu (2008)(ver Figura 5.15). 
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Figura 5.15. Escala de medida de las dimensiones emocionales generadas por el 

hotel 

Descripción de los ítemes Tipo de escala 
Referencias 

bibliográficas 

Sereno-Entusiasmado Diferencial Semántico 
(-5 a 5) 

Bigné, Adreu y Gnoth (2005) y 
Bigné, Mattila y Andreu (2008) 

Decaído-Animado Diferencial Semántico  
(-5 a 5) 

Bigné, Adreu y Gnoth (2005) y 
Bigné, Mattila y Andreu (2008) 

Calmado-Ansioso Diferencial Semántico  
(-5 a 5) 

Bigné, Adreu y Gnoth (2005) y 
Bigné, Mattila y Andreu (2008) 

Indiferente-Sorprendido Diferencial Semántico  
(-5 a 5) 

Bigné, Adreu y Gnoth (2005) y 
Bigné, Mattila y Andreu (2008) 

Pasivo-Activo Diferencial Semántico  
(-5 a 5) 

Bigné, Adreu y Gnoth (2005) y 
Bigné, Mattila y Andreu (2008) 

Tranquilo-Nervioso Diferencial Semántico  
(-5 a 5) 

Bigné, Adreu y Gnoth (2005) y 
Bigné, Mattila y Andreu (2008) 

Descontento-Encantado Diferencial Semántico  
(-5 a 5) 

Bigné, Adreu y Gnoth (2005) y 
Bigné, Mattila y Andreu (2008) 

Infeliz-Feliz Diferencial Semántico  
(-5 a 5) 

Bigné, Adreu y Gnoth (2005) y 
Bigné, Mattila y Andreu (2008) 

Enfadado-Contento Diferencial Semántico  
(-5 a 5) 

Bigné, Adreu y Gnoth (2005) y 
Bigné, Mattila y Andreu (2008) 

Triste-Alegre Diferencial Semántico  
(-5 a 5) 

Bigné, Adreu y Gnoth (2005) y 
Bigné, Mattila y Andreu (2008) 

Desilusionado-Ilusionado Diferencial Semántico  
(-5 a 5) 

Bigné, Adreu y Gnoth (2005) y 
Bigné, Mattila y Andreu (2008) 

Aburrido-Entretenido Diferencial Semántico  
(-5 a 5) 

Bigné, Adreu y Gnoth (2005) y 
Bigné, Mattila y Andreu (2008) 
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5.1.5. MEDIDAS DE LAS CARACTERÍSTICAS SOCIODEMOGRAFICAS DEL 

TURISTA Y CARACTERÍSTIVAS DEL VIAJE Y DEL PROCESO DE 

COMPRA DE LAS PERNOCTACIONES 

En las investigaciones sobre el comportamiento de los turistas es habitual utilizar 

variables sociodemográficas para describir a estos turistas. En este sentido, en la 

presente Tesis hemos incluido una serie de escalas que nos permiten desarrollar esta 

labor (ver Figura 5.16).   

Figura 5.16. Escalas de medida de las variables sociodemográficas 

Descripción de los ítemes Tipo de escala 
Referencias 

bibliográficas 

Lugar de residencia  Variable Categórica Elaboración propia 

Sexo Dicotómica Mattila (1999) 

Edad 
Variable Métrica por 
Intervalos 

Sammons, Moreo, 
Benson, DeMicco, 
(1999) 

Nivel de estudios Variable Ordinal No Metrica 
Diáz, Iglesias, 
Vázquez y Ruiz 
(2000) 

Renta familiar neta  Variable Métrica por 
Intervalos 

Adaptado de  
Huang y Xiao (2000) 

 

También hemos incluido variables referidas al viaje y al proceso de compra del 

turista (ver Figura 5.17). Esto se debe a que varios investigadores han demostrado como 

estas variables influyen en la evaluación de la oferta turística. Así, se ha demostrado 

distinta evaluación en la oferta en función de las siguientes variables:  

 Si es la primera visita al destino o si repite (Zins, 1998; Chu y Choi, 2000; 

Juwaheer, 2007). 

 Si repite o no hotel (Lewis 1983; Chiang y Jang, 2006). 

 El motivo del viaje (Lewis, 1984a; 1984b; 1984c; 1985; Chan, 1998; Zins, 

1998; Choi y Chu, 2001; Wong y Chi-Yung, 2001; Kashyap y Bojanic, 

2000; Yavas y Babakus, 2005; Victorino, Verma, Plaschka y Dev, 2005). 

 La duración del viaje (Mc Cleary, Weaver, Hutchinson, 1993; Griffin, 

Shea, Weaver, 1996; Chan, 1998; Sammons, Moreo, Benson, DeMicco, 

1999). 

 La duración de la estancia en el alojamiento turístico (Chu y Choi, 2000; 

Lockyer, 2002; Yavas y Babakus, 2005; Brunner-Sperdin y Peters, 2009). 
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 Las personas con las que viaja (McCleary, Weaver y Lan, 1994; Zins, 

1998; Juwaheer, 2007). 

 El canal de información utilizado para conocer el servicio turístico 

(Ananth, DeMicco, Moreo, Howey, 1992; Callan, 1998; Chu y Choi, 2000; 

Litvin, Goldsmith y Pan, 2008; Izquierdo, Calderón y Ruiz, 2009). 

 El canal elegido para realizar la reserva hotelera (Izquierdo, Calderón y 

Ruiz, 2009). 

Figura 5.17. Escalas de medida de las variables situacionales vinculadas a los 

caracteres del viaje y al proceso de elección de hotel 

Descripción de los ítemes Tipo de escala 
Referencias 

bibliográficas 

Repetición o primera visita al destino Variable Cualitativa Chu y Choi (2000) 

Repetición de alojamiento turístico Variable Cualitativa Lewis (1983) 

Motivo principal del viaje Variable Cualitativa Elaboración propia a 
partir de Ikerfel (2008)

Duración del viaje (pernoctaciones) Variable Métrica de Razón McCleary, Weaver y  
Hutchinson (1993) 

Duración del alojamiento (pernoctaciones)  Variable Métrica de Razón Yavas y Babakus 
(2005) 

Personas con las que viaja Variable Cualitativa Zins (1998) 

Organizador del viaje Variable Cualitativa SITA (2010) 

Fuente de información principal utilizada para elegir 
el hotel  

Variable Cualitativa 

Elaboración propia a 
partir de Litvin, 
Goldsmith y Pan 
(2008), Izquierdo, 
Calderón y Ruiz 
(2009) 

Canal utilizado para realizar la reserva Variable Cualitativa Izquierdo, Calderón y 
Ruiz (2009) 
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5.2. MODELO MATEMÁTICO DE LOS LOGIT BINOMIAL MODIFICADOS 

En las siguientes líneas mostramos el modelo matemático resumido que 

proponemos para el cálculo de los umbrales psicológicos de precios, si bien hay que 

aclarar que no se recogen los modelos de ecuaciones estructurales que consideramos 

adecuados utilizar, para no dificultar en excesivo este modelo.  

Así, siguiendo a Han, Gupta y Lehmann (2001), la formula de la pérdida (o 

ganancia) en precio percibida por el turista es 

 Ganancia en Precio Percibida = (EPik - Pik) * Pr(Iik,loss=1)         Función (1) 

Donde la variable ikP es el precio del hotel i observado por el consumidor k y la 

variable ikEP  representa el precio esperado para del hotel i por el consumidor k. 

)1Pr( , lossikI  muestra la probabilidad de que la pérdida en precios sobrepase el 

umbral diferencial de pérdidas (φ1). Así, al sobrepasar este umbral el consumidor 

empezaría a percibir la pérdida. Esta probabilidad se ajusta a un modelo logit binomial 

donde tomará los valores 1 cuando la compra sea en la zona de pérdidas y 0 en caso 

contrario o, mejor dicho, tomará el valor 1 cuando la pérdida en precio sobrepase el 

umbral psicológico diferencial de pérdida en precio. Al considerarlo una función de 

probabilidad la formulación quedaría:   

  1, )(Pr)1Pr(  ikiklossik EPPI
             Función (2)

 

Donde 1  es el umbral diferencial psicológico de pérdidas en precio que sigue una 

regresión lineal de tipo: 

ikikZ   01                  Función (3) 

Este 1  está explicado por una parte determinista ( )0 ikZ  y otra estocástica 

ik . La 0  representa la constante,   es el vector de parámetros de las variables 

explicativas de este umbral y ikZ  es el vector de las variables explicativas de este 

umbral, todo ello referido al turista k respecto al hotel i.  

Sustituyendo en la Función 3 la Función 2 el resultado sería: 

 )()(Pr)1Pr( 0, ikikikiklossik ZEPPI  
        Función (4)
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En este momento realizamos la transformación propuesta por Han, Gupta y 

Lehmann (2001), siguiendo las indicaciones de Ben-Akiva y Lerman (1985:65); de tal 

forma que realizamos una transformación monotónica multiplicando por loss y 

ajustamos la probabilidad a una función logit binomial. De tal forma que  

 )()(Pr)1Pr( 0, ikiklossikiklosslossik ZEPPI    

Donde  

1)*var()var(/1  iklossikloss y   

Sustituimos en la función Logit 0 = 0loss  y  = loss . Así, el resultado 

sería: 

 
 ikikikloss

ikikikloss
lossik ZEPP

ZEPP
I









0

0
, )(exp1

)(exp
)1Pr(

        Función (5)   
 

Una vez calculado el Logit, el parámetro loss  ha sido obtenido y el valor 0  se 

puede calcular de la función 0 = 0loss   

El proceso sería semejante para el cálculo de la ganancia en precios percibida.  
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5.3. DISEÑO DEL TRABAJO DE CAMPO Y FICHA TÉCNICA DE 

INVESTIGACIÓN  

En este apartado comentamos el trabajo de campo realizado para la obtención, 

mediante encuesta, de la información necesaria para realizar los objetivos que nos 

hemos marcado. En la ficha técnica de la investigación recogemos el resumen del 

trabajo de campo (ver Figura 5.18).    

Hemos establecido como unidad muestral cada compra de una pernoctación en 

hotel por un turista; independientemente de que la compra se refiriera al servicio de 

alojamiento exclusivamente o si la compra incluyera otros servicios.  

El cuestionario, en su versión española o inglés, fue suministrado por 

encuestadores mediante entrevista personal a los turistas que estaban alojados en los 

hoteles participantes; los encuestadores fueron previamente entrenados para esta labor. 

La recogida de la información fue realizada en las zonas comunes de los hoteles, previa 

pregunta de que el turista había participado de manera activa en la elección del hotel. 

Para motivar la colaboración se entregó al finalizar la entrevista un obsequio.  

Las entrevistas se realizaron en 6 hoteles, cada uno perteneciente a uno de los 6 

grupos competitivos de hoteles10. La elección de un hotel por grupo la hicimos para 

evitar que las peculiaridades de cada hotel desvirtuaran los resultados de cada tipo de 

grupo competitivo11. Los hoteles elegidos se ajustaban en gran medida a las 

características medias de su grupo competitivo. Así, realizamos un muestreo aleatorio 

estratificado en función del tamaño del hotel. Para lo que establecimos un mínimo de 

100 encuestas por hotel –obtuvimos l00 encuestas válidas del hotel más pequeño-.   

De esta forma, obtuvimos 841 encuestas válidas de un total de 865 realizadas. 

Hemos anulado aquellas encuestas que han quedado incompletas o que han sido 

contestadas con información incoherente.  

 
                                                 
10 La formación de estos grupos competitivos la explicamos en el apartado dedicado a los resultados de la 

investigación. 
11 Analizamos minuciosamente las características de los hoteles que existían en la zona turística Rioja y 

se eligió el hotel que más se ajustaba al grupo competitivo. Después contactamos con cada hotel y 

mantuvimos una entrevista con el director. Ningún hotel declinó participar y desde aquí queremos 

agradecer toda la ayuda, que ha sido mucha, que nos han prestado. 
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Figura 5.18. Ficha técnica de la investigación 

Universo Turistas alojados en hoteles 
Unidad muestral Cada compra de pernoctación en hotel 

Ámbito geográfico  
Área geográfica del destino enoturístico de la 
Denominación de Origen Calificada Rioja 

Técnica de muestreo Muestreo aleatorio estratificado  

Tamaño muestral 
841 encuestas válidas de un total de 865 realizadas 
(254 encuestas válidas de e-clientes y 587 encuestas 
válidas de clientes off-line) 

Error muestral 
Para el modelo global: 3,45% 
Para e-clientes: 6,27% 
Para clientes off-line: 4,13% 

Nivel de confianza 95,5%; p=q=0,5   
Período del trabajo de 
campo 

Del 19 de octubre de 2011 al 3 de marzo de 2012 

Método de recogida de 
información 

Encuesta personal estructurada 

Lugar de recogida de la 
información  

En las zonas comunes de los hoteles participantes 

 

5.4. CARACTERÍSTICAS DE LA MUESTRA 

Este apartado lo hemos dividido en tres partes: Características sociodemográficas, 

características del viaje y características del proceso de compra de las pernoctaciones. 

Respecto a las características de la muestra (ver Figura 5.19), el 95,36% son 

españoles. Las principales comunidades autónomas emisoras de turistas son Madrid 

(23,44%), Cataluña (16,71%) y País Vasco (11,97%). Un 61,47% de los turistas son 

hombres –este dato está enmascarando una cierta igualdad en los turistas de ocio donde 

el porcentaje de hombres (48%) y mujeres (52%) es de muy similar-. En cuanto a la 

edad, existe un escaso porcentaje de viajeros menores de 25 años (1,55%) y mayores de 

64 años (6,06%) y el grueso de turistas se sitúa entre los 25 y 54 años (78,48%); esto 

puede ser debido a que en los segmentos de menos de 25 años y más de 65 años la renta 

disponible para viajar pueden ser inferior que en otros grupos; además, el grupo de 

turistas de negocio se concentra en edades entre los 25 y 64 años. Los turistas tiene en 

su mayoría estudios universitarios (54,85%) y la renta familiar es de más de 2.400 euros 

(40,78%); este hecho puede estar asociado a que las personas con mayor nivel de renta 

tienen mayor renta disponible para ocio y por lo tanto pueden dedicar más dinero a 

alojarse en hoteles. 
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Figura 5.19. Descripción sociodemográfica del turista  

                        

                               Lugar de procedencia del turista 

España; 
95,36%

Extranjero
; 4,64%

Andalucía 2,62%
Aragón 8,73%
Asturias 2,37%
Baleares 1,37%
Canarias 0,25%
Cantabria 5,49%
Castilla y León 7,23%
Castilla-La Mancha 5,11%
Cataluña 16,71%
Com. Valenciana 5,61%
Extremadura 0,12%
Galicia 4,61%
Madrid 23,44%
Murcia 1,37%
Navarra 2,12%
País Vasco 11,97%
La Rioja 0,87%  

                   Sexo del turista                                                Edad del turista 

Mujer; 
38,53%

Hombre; 
61,47%

6,06%

13,91%

20,10%
35,91%

22,47%

1,55%menos de 25

de 25 a 34

de 35 a 44

de 45 a 54

de 55 a 64

más de 64

 

        Nivel de estudios del turista                               Renta familiar del turista 

Secundaria; 
34,97%

Ninguno; 
1,44%

Universidad; 
54,85%

Elemental; 
8,74%

40,78%

25,76%

22,35%

8,96%

2,15%hasta 600

de 601 a
1200

de 1201 a
1800

de 1801 a
2400

más de
2.400
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En cuanto a las características del viaje (ver Figura 5.20), observamos que un 

65,94% de los turistas visitan por primera vez la zona turística de la D.O.C. Rioja –este 

dato está desvirtuado por los turistas de negocio en donde el 79,4% repite visita a la 

zona turística Rioja-. Referente al motivo principal de la visita a Rioja, el 33,69% de los 

encuestados comunicaron que era por trabajo, el 20,43% para realizar actividades 

enoturísticas y el 16,1% realizar turismo urbano. Principalmente los turistas viajan en 

pareja (32,73%) o con amigos (20,26%) y es muy escaso los que viajan con niños 

(5,4%). Respecto la duración total del viaje es de 2,35 noches de media –en el viaje 

puede haber varios destinos-, lo que está mostrando turistas de fin de semana o de viajes 

muy cortos.   

 

Figura 5.20. Descripción de las características del viaje 

                                                    

Repetición de la visita a la zona 

turística de la D.O.C. Rioja 

                  Motivo principal del viaje 

   

Repite 
destino; 
34,36%

Primera 
vez en 
Rioja; 

65,64%

 

7,05%

2,39%

3,94%
33,69%

20,43%

16,01%

5,85%

10,63%Actividades culturales

Visitar a la familia

Visita Ciudades

Enoturismo

Trabajo

Gastronomía

Turismo rural

Otros

 

Personas con la que viaja el turista                                       Duración del viaje en noches 

 

Con amigos; 
20,26%

Con 
compañeros 
de trabajo; 

17,15%

Solo; 
16,91%

Con otros 
familiares; 

7,55%

En pareja; 
32,73%Con niños; 

5,40%

 

2,35 noches  

UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
ANÁLISIS COMPARATIVO DE LA ESTRATEGIA DE LOS GRUPOS COMPETITIVOS: E-CLIENTES VS.CLIENTES OFF-LINE 
Jorge Pelegrín Borondo 
Dipòsit Legal: T.1011-2013 
 



                                                                                         Metodología de la investigación 
 

 263

 

En referencia a las características del proceso de compra de las pernoctaciones 

(ver Figura 5.21), es destacable la importancia de Internet como fuente de información 

de los turistas (43,05%), seguido de la comunicación boca a boca mediante 

recomendación (39,18%). Aunque los turistas utilizan mayoritariamente Internet para 

conocer el hotel, la contratación por este medio es del 30,20%. El número de noches 

contratadas de media es de 2,01 noches y el precio medio de la habitación doble es de 

76,60 euros. Respecto a este último dato consideramos importante avisar al lector que a 

lo largo de toda la Tesis los datos sobre el precio son siempre referidos al precio de una 

habitación doble sin desayuno y con impuestos incluidos; en los casos en los que los 

clientes no contrataron este tipo de habitación, hemos transformado el precio 

comunicado por los clientes, al correspondiente a una habitación doble sin desayuno y 

con impuestos; para lo que hemos tenido en cuenta la información que nos ha 

suministrado cada hotel. 

Figura 5.21. Características del proceso de compra de la pernoctación 

                                                   

Fuente de información principal 

para conocer el hotel 

Forma de realizar la reserva 

    

Amigos y 
otras 

personas; 
39,18%

Internet; 
43,05%

Oficinas 
de turismo; 

1,93%
Guías de 

viaje, 
prensa; 
7,26%

Agencias 
de viaje; 
8,59%

       

Internet; 
30,20%

Otro 
medio; 
69,80%

 

Noches contratadas Precio medio de la habitación doble 

 

 

 

 

2,01 noches  76,60 euros  
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6. ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS 

En este apartado vamos a comentar el análisis de los resultados del trabajo 

empírico conducente a testar las hipótesis planteadas. En una primera parte 

expondremos los resultados sobre la formación de los grupos competitivos de hoteles; 

en un segundo subapartado comentaremos la formación de los variables explicativas 

que posteriormente incluiremos en el modelo causal; en un tercer punto mostraremos 

los resultados del modelo general propuesto y la comparación de este modelo entre los 

e-clientes y los clientes off-line.  

6.1. FORMACIÓN DE LOS GRUPOS COMPETITIVOS DE HOTELES 

Para cumplir con los objetivos de la presente Tesis, en una primera fase1, hemos 

identificado y caracterizado los diferentes grupos competitivos de hoteles situados 

dentro del destino enoturístico perteneciente a la Denominación de Origen Calificada 

Rioja2. Para ello, hemos formado una base de datos con la totalidad de los hoteles 

situados dentro de los límites geográficos de la denominación de origen Rioja y los 

municipios cercanos -menos de 10 kilómetros3- que por su situación pudieran alojar a 

turistas que visitaran la zona por motivos enoturísticos.  

Para la formación de esta base de datos, hemos elaborado un cuestionario (ficha 

del censo) como soporte de recogida de información y mediante entrevista telefónica 

hemos entrevistado a los directivos de los hoteles. Para esta labor hemos tomado una 

serie de decisiones con el fin de obtener unos datos fiables:  

 Los datos obtenidos se refieren todos a un mismo fin de semana, sin puente 

festivo, de la campaña de invierno 2011-2012 y para una habitación doble 

                                                 
1 El enfoque típico de la identificación de los grupos estratégicos consiste de recopilar datos detallados de 

la industria, y luego identificar los grupos través de Cluster o de otros algoritmos de agrupamiento 

(Martínez-Torres y Toral-Marín, 2010). Dada la estrecha conexión entre el concepto de grupo estrategico 

y grupo competivo, en nuestra Tesis procederemos de manera similar.    
2 Ruiz y Pelegrín (2009) desarrollan un estudio más amplio sobre grupos competitivos de hoteles dentro 

del enoturismo en España que incluye a las principales zonas productoras de vino y que obtiene 

resultados semejantes a los de este apartado de la Tesis.  
3 Este límite de 10 km permite incorporar los principales núcleos urbanos en donde existen hoteles cerca 

de la D.O.C. Rioja; una vez sobrepasado este límite existe una amplia zona, alrededor de la D.O.C. Rioja,  

en la que prácticamente no hay hoteles.   
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estándar con IVA. La realización del censo se hizo durante una misma semana 

–todo ello para evitar que influenciara en el precio observado la ocupación del 

hotel y la estacionalidad-. 

 Debido a que la formación de los Grupos Competitivos en la mente del cliente 

está condicionada por la información que recibe dicho cliente (Shapiro, 

Macinnis y Heckler, 1997; Crotts, 2000); hemos considerado incluir 

información fácilmente disponible por clientes referida a tres aspectos: los 

beneficios básicos buscados por los clientes en el hotel, la calidad del servicio 

hotelero y el precio de la pernoctación ofertada en cada alojamiento. 

Seguidamente comentamos brevemente la base teórica que justifica la inclusión de 

estas variables en las fichas del censo. 

Los beneficios buscados representan ventajas derivadas de la adquisición del 

servicio y están unidos a ciertos atributos diferenciadores relevantes del producto por 

los que el consumidor es atraído hacia el mismo (Zins, 1998). La segmentación del 

mercado por beneficios buscadas es un criterio utilizado asiduamente a partir del trabajo 

pionero de Haley (1968).  

En el sector turístico, muchos trabajos han determinado que los beneficios 

buscados son variables determinantes en el proceso de formación del conjunto evocado 

de alternativas entre las que selecciona el turista el destino turístico vacacional (Juaneda 

y Sastre, 1999; Seddighi y Theocharous, 2002; Kozak, 2002; Frochot, 2005) y los 

alojamientos turísticos (Pitts y Woodside, 1986; Griffin, Shea y Weaver, 1996; Callan, 

1998; Baloglu, Weaver y McCleary, 1998; Zins, 1998; Lockyer, 2003; Chung, Oh, Kim 

y Han, 2004; Lockyer, 2005). Además, hay que considerar que Dubé y Renaghan 

(1999) establecen que los beneficios buscados son esencialmente comunes para todos 

los clientes pero cada grupo de consumidores les da distinta importancia.  

Considerando los aspectos anteriores, en la presente Tesis hemos incluido en la 

ficha del censo la oferta de servicios específicamente enoturísticos por parte del 

alojamiento hotelero. Para establecer la lista de servicios enoturísticos realizamos una 

búsqueda en Internet de los servicios enoturísticos ofertados por los hoteles. Estos 

servicios son siete: visita a bodega, servicio de cata comentada de vinos, servicio de 

vinoterapia, restaurante en bodega de producción de vino, visita a museos del vino, 

excursiones por tierras de viñedos y vinoteca. 
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Respecto a la calidad del servicio, tal y como ya hemos comentado en esta Tesis, 

es considerada un juicio global del consumidor referente a la superioridad del servicio 

que se estima como la diferencia entre las percepciones que el cliente tiene sobre el 

servicio que le han prestado y las expectativas que tenía de este servicio (Parasuraman, 

Zeithalm y Berry 1988). La expectativa de esta calidad del servicio es utilizada por los 

clientes para clasificar a los diferentes oferentes existentes en el mercado (Woodruff, 

Cadote y Jenkins, 1983; Higgs, Polonsky y Hollick, 2005). Esta misma idea también ha 

sido demostrada en el subsector de alojamientos turístico (Richard y Sundaram, 1994; 

Díaz, Iglesias, Vázquez y Ruiz, 2000; Choi y Chu, 2001). 

En este sentido, en la ficha del censo hemos incluido variables utilizadas 

tradicionalmente como señales de calidad de los alojamientos hoteleros por el cliente 

(Danziger, Israeli y Bekerman, 2006), como son: el número de estrellas del hotel y el 

tamaño del hotel medido según el número de plazas hoteleras. 

En cuanto a la inclusión del precio en la ficha del censo. Tal como hemos 

comentado, el precio observado por el cliente es una información que incide en la 

evaluación de la oferta por el cliente (Monroe, 1973). En este sentido, se ha considera al 

precio objetivo (observado) como una señal de calidad del producto, especialmente, en 

aquellas situaciones en las que no está al alcance del consumidor la información 

relevante y relativa a los atributos intrínsecos (tamaño, potencia, etc.) u otros atributos 

extrínsecos distintos al precio (la marca, etc.)(Zeithalm, 1988; Gutiérrez, 1993). 

De esta forma, se ha considerado que el precio observado permite clasificar a los 

oferentes en competencia4 (Gabor y Granger, 1966; Lewis y Shoemaker, 1997; Kalra y 

Goodstein, 1998; Ackerman y Tellis, 2001; Van Waterschoot, Kumar Sinha, Van 

Kenhove, De Wulf, 2008). En este sentido, hemos incluido en el cuestionario para la 

formación de los Grupos Competitivos de hoteles la variable: Precio ofertado por noche 

por habitación doble estándar. 

Una vez comentada la inclusión de las variables del censo, procedemos a explicar 

la formación de los grupos competitivos. Mediante entrevista telefónica obtuvimos 74 

fichas del censo; con las que procedimos al análisis estadístico. En la Figura 6.1 se 

                                                 
4 El nivel de precio contribuye al significado simbólico de la marca (Ackerman y Tellis, 2001), por 

ejemplo en China el nivel de precio de los regalos se utiliza para simbolizar la consideración que se tiene 

hacia la persona. 
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muestra el procedimiento estadístico resumido para la formación de estos grupos 

competitivos de hoteles. 

Figura 6.1. Fases de formación y validación de los grupos competitivos de hoteles  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Para formar los grupos competitivos de hoteles hemos aplicado un análisis cluster 

secuencial, validando y reasignado la solución mediante Análisis Discriminante (Picón, 

Varela, Real, 2003; Calvo y Rodríguez, 2003). De esta forma, para clasificar los hoteles 

en grupos en primer lugar se ha aplicado un método de Análisis Cluster Jerárquico, 

definiendo cada elemento u objeto a clasificar (los hoteles) mediante las cuatro variables 

ya comentadas5 (ver Figura 6.2). Es importante comentar que la buena aplicación del 

análisis cluster está unida a la calidad de las variables utilizadas (Blashfield y 

Aldenderfer, 1978); en este sentido, en el presente apartado, ya hemos justificado las 

variables incluidas. 

Hemos utilizado como medida de proximidad la distancia euclídea al cuadrado y 

como algoritmo de clasificación el método de Ward. De esta forma obtuvimos el 

dendograma que permitió establecer el número de Cluster y los centroides para aplicar 

posteriormente el método K-medias (Picón, Varela, Real, 2003). Así, obtuvimos 6 

cluster; cuya validación la realizamos mediante dos métodos: Análisis de la Varianza y 

Análisis Discriminante. Los resultados del ANOVA6 (ver Figura 6.3) reflejan la 

existencia de desigualdad de medias entre los grupos. 

                                                 
5 Para una mejor aplicación de los métodos Cluster se han introducidos las variables tipificadas (Gutiérrez 

Sanchez, 2004). 
6 Las variables incluidas en el ANOVA corresponden a las variables tipificadas utilizadas para el análisis 

Cluster.  
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Figura 6.2. Variables de clasificación 

CONCEPTO VARIABLE DE MEDIDA 
  

Beneficio Básico Buscado 
Número de servicios enológicos ofertados 
por el hotel 

 
Expectativas sobre la calidad de 
servicio 

Número de estrellas 

Tamaño del hotel (plazas hoteleras) 

Precio 
Precio habitual por noche por habitación 
doble estándar con impuestos y sin 
desayuno 

 

Figura 6.3. ANOVA de las variables utilizadas para realizar los grupos 

 
VARIABLES 

Número de servicios 
enológicos ofertados 

Número 
de 

estrellas 

Tamaño del 
hotel 

Precio de la 
habitación doble 

(euros) 
ANOVA 50,360a 63,421a 34,177a 17,519a

NOTA: En todas las tablas adjuntas se ha utilizado la siguiente nomenclatura: a si p < 0,01, b si p < 0,05, 
c si p < 0,10, n.s. = no significativo 

Asimismo, el Análisis Discriminante Múltiple, muestra en la prueba de igualdad 

de medias (F) la existencia de diferencias de medias entre los grupos competitivos de 

hoteles (ver Figura 6.4); además, observamos valores de la Lamnda de Wilk bajos y la 

chi-cuadrado asociada a la lambda de Wilks nos permite aceptar la hipótesis de 

diferencias en las puntuaciones otorgadas a las variables independientes entre los grupos 

competitivos de hoteles establecidos (ver Figura 6.5). Asimismo la prueba M de Box 

refleja que el estadístico F es de 90,961, con un nivel de significación del 0,001, lo que 

nos permite rechazar la hipótesis nula de que las matrices de varianzas–covarianzas no 

presentan diferencias estadísticamente significativas entre los grupos competitivos de 

hoteles. Por último la matriz de confusión muestra correctamente clasificados al 98,6% 

de los casos agrupados originales (ver Figura 6.6). Todo ello nos confirma que los 

cluster obtenidos son diferentes y están correctamente identificados. 

Figura 6.4. Pruebas de igualdad de las medias de los grupos 

VARIABLES LAMBDA DE WILKS F SIGNIFICACIÓN 
Servicios 

enoturísticos 
0,205 52,884 0,000 

Estrellas 0,195 56,268 0,000 
Tamaño del 

hotel 
0,286 33,920 0,000 

Precio 0,414 19,250 0,000 
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Figura 6.5. Lambda de Wilks 

CONTRASTE 
DE LA 

FUNCIÓN 

LAMBDA 
DE WILKS 

CHI-
CUADRADO 

GRADOS DE 
LIBERTAD 

SIGNIFICACIÓN

1 a la 4 0,010 312,411 20 0,000
2 a la 4 0,065 185,349 12 0,000
3 a la 4 0,372 67,320 6 0,000

4 0,701 24,192 2 0,000

 

Figura 6.6. Matriz de confusión 

  Grupo de pertenencia pronosticado 
Número 
inicial  1 2 3 4 5 6 

1  100,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 
2  0,00% 100,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 
3  0,00% 0,00% 100,00% 0,00% 0,00% 0,00% 
4  0,00% 0,00% 0,00% 100,00% 0,00% 0,00% 
5  0,00% 0,00% 0,00% 9,10% 90,90% 0,00% 
6  0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00% 

 

Una vez comprobado la adecuación en el uso del instrumento estadístico pasamos 

a comentar los resultados obtenidos.  

Se han obtenido 6 cluster a los que les hemos asignado un nombre acorde a las 

características que presentan: 

GRUPO 1. HOTELES ENOTURÍSTICOS DE GAMA ALTA. Este grupo 

aglutina hoteles de 3 y 4 estrellas, situados principalmente en bodegas o cerca de ellas. 

Sus principales ventajas competitivas se centran en el turismo enológico, en ser de gama 

alta y en mantener un pequeño tamaño que les permite ofertar un trato personalizado. 

GRUPO 2. HOTELES ENOTURÍSTICOS DE GAMA MEDIA-BAJA. Son 

hoteles similares al grupo anterior pero de 1 o 2 estrellas. También están situados en 

bodegas o cerca de ellas. Sus ventajas competitivas residen en el enoturismo y tener un 

pequeño tamaño que les facilita ofertar un trato personal. 

 GRUPO 3: HOTELES CON ENCANTO NO ENOTURISTICOS. Básicamente 

integra paradores, balnearios u otros hoteles donde su ventaja competitiva no reside en 

la oferta de servicios enoturísticos; sino en el encanto del hotel en si mismo -generado 
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mediante edificios singulares o históricos, con decoración vanguardista, oferta de 

balneario, etc.-. Estos hoteles no prestan prácticamente servicios enoturísticos.     

GRUPO 4. HOTELES URBANOS DE PRESTIGIO. Este grupo integra grandes 

hoteles, cuyas ventajas competitivas residen en su situación céntrica en la ciudad, unido 

a una imagen de prestigio (generalmente 4 estrellas); también refuerzan su imagen con 

la oferta de servicios enoturísticos. Su tamaño les permite ofertar tarifas moderadas 

respecto a su nivel de estrellas.  

GRUPO 5. HOTELES DE GAMA MEDIA DEL SEGMENTO DE PRECIO 

BAJO. Son hoteles de tamaño medio, con una tarifa moderada (la segunda más baja), de 

tres estrellas y que no ofertan prácticamente servicios enoturísticos. Su ventaja está en 

ofertar precios bajos en hoteles de tres estrellas. 

GRUPO 6. HOTELES DE GAMA BAJA DEL SEGMENTO DE PRECIO BAJO. 

Son pequeños hoteles de 1 estrella cuya tarifa es la más baja del conjunto de hoteles 

analizados. Prácticamente no ofrecen servicios enoturísticos. 

A continuación mostramos las diferencias existentes entre estos grupos 

competitivos.  

Encontramos profundas diferencias estadísticas en cuanto al número de servicios 

enoturísticos ofertados por los distintos grupos (ver Figura 6.7). Así, los grupos que 

ofertan mayor número de servicios enoturísticos de media son los “hoteles enoturísticos 

de gama alta” (5,3 servicios de un total de 7 servicios posibles) y los “hoteles 

enoturísticos de gama media-baja” (4,7 servicios). Los que menos servicios 

enoturísticos ofertan son los “hoteles con encanto no enoturísticos” (0,33 servicios), lo 

que revela que la oferta de este tipo de hoteles se concentra en otros beneficios básicos 

no vinculados al mundo del vino. Los hoteles de “gama baja del segmento de precio 

bajo” (0,42 servicios) y los hoteles de “gama media del segmento de precio bajo” (0,62 

servicios) también ofertan un número muy escaso de servicios enoturístico. Los hoteles 

urbanos de prestigio refuerzan su imagen ampliando su oferta con servicios 

enoturísticos (4,11 servicios). 

Respecto al precio de la pernoctación ofertada. Los grupos que centran su oferta 

en el enoturismo mantienen tarifas comparativamente mayores a otros grupos con el 

mismo o mayor número de estrellas (ver Figuras 6.8 y 6.9). Así, los “hoteles 

enoturísticos de gama alta” –con 3,30 estrellas de media- ofertan una tarifa de 134,68€, 
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superior a la de los “hoteles con encanto no enoturísticos” -con 3,67 estrellas de media y 

una tarifa media de 102,66€- y muy superior a la de los “hoteles urbanos de  prestigio” -

con 3,78 estrellas y una tarifa 86,28€-. Asimismo, los “hoteles enoturísticos de gama 

media-baja” –con 1,5 estrellas- mantiene tarifas superiores (85,35€) a hoteles de mayor 

categoría media, como son los hoteles de gama media del segmento de precio bajo, con 

2,83 estrellas de media y una tarifa media de 68,40€. Igualmente la tarifa media de los 

“hoteles enoturísticos de gama media-baja” sobrepasan en gran media la tarifa de los 

hoteles de menor categoría como son los hoteles de “gama baja del segmento de precio 

bajo”, con 1 estrellas de media y una tarifa media de 57,93€. Estos resultados, nos 

permiten observar precios superiores en los hoteles con ofertas diferenciadas hacia el 

turismo enológico.  

Figura 6.7. Comparación entre grupos competitivos respecto a la oferta de 

servicios enoturísticos 

  
Enotur. 
gama 
alta 

Enotur. 
gama 

media-
baja 

Con 
encanto 

no 
enotur. 

Urbanos 
de 

prestigio

Gama 
media de  

precio 
bajo 

Gama 
baja de 
precio 
bajo 

 

Nº mínimo de servicios 
enoturísticos ofertados  

 
2 

 
3 

 
0 

 
2 

 
0 

 
0 

 
 

Nº máximo de  
servicios enoturísticos 
ofertados  

 7 7 1 5 3 2 
 

 

Media de servicios 
enoturísticos ofertados  5,3 4,7 0,33 4,11 0,62 0,42  

  
ANOVA; p valor <0,000               

 H de Kruskal –Wallis; p valor <0,000                
 

Nota: Enotur. = Enoturístico 
 

Figura 6.8. Comparación entre grupos competitivos en el precio medio de la 

habitación doble 

  
Enotur. 
gama 
alta 

Enotur. 
gama 
media-
baja 

Con 
encanto 
no 
enotur. 

Urbanos 
de 
prestigio 

Gama 
media de  
precio 
bajo 

Gama 
baja de 
precio 
bajo 

 

Media del precio por 
noche por hab. doble 
en temporada alta 

 134,68 85,35 102,66 86,28 68,40 57,93 
 

 

  
ANOVA; p valor <0,000               

 H de Kruskal –Wallis; p valor <0,000                
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Figura 6.9. Comparación entre grupos competitivos en relación con el número 

medio de estrellas 

  
Enotur. 
gama 
alta 

Enotur. 
gama 
media-
baja 

Con 
encanto 
no 
enotur. 

Urbanos 
de 
prestigio 

Gama 
media de  
precio 
bajo 

Gama 
baja de 
precio 
bajo 

 

Media de la categoría 
del hotel en el grupo 
(estrellas) 

 3,30 1,50 3,67 3,78 2,83 1 
 

 

  
ANOVA; p valor <0,000                

H de Kruskal –Wallis; p valor <0,000                
 

 

Igualmente observamos diferencias estadísticas significativas en el tamaño de los 

hoteles. De esta forma los hoteles mayores son claramente los “hoteles con encanto no 

enoturísticos” con 177,14 plazas y los “hoteles urbanos de prestigio” con 117,75 plazas  

(ver Figura 6.10). Los hoteles menores son los hoteles enoturísticos de gama media-baja   

(24,87 plazas) y de gama alta (36,50). Estos resultados revelan que los hoteles 

enoturísticos buscan una atención personalizada; mientras que la ventaja competitiva de 

los “hoteles urbanos de prestigio” reside en un gran tamaño y una tarifa moderada; lo 

que se asocia a la disminución de los costes fijos unitarios al alcanzar una alta 

ocupación.  

Figura 6.10. Diferencias entre los grupos competitivos en el tamaño medio de los 

hoteles 

  
Enotur. 
gama 
alta 

Enotur. 
gama 
media-
baja 

Con 
encanto 
no 
enotur. 

Urbanos 
de 
prestigio 

Gama 
media de  
precio 
bajo 

Gama 
baja de 
precio 
bajo 

 

Media del tamaño 
de los hoteles del 
grupo (plazas 
hoteleras) 

 
 

36,50 
 

24,87 
 

177,14 
 

117,75 
 

63,25 
 

36,67 
 

 

  
ANOVA; p valor <0,000               

 H de Kruskal –Wallis; p valor <0,000                
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6.2. FORMACIÓN DE LAS VARIABLES DEL MODELO GENERAL 

A los largo de esta sección vamos a comentar y mostrar los análisis que nos han 

permitido obtener las variables que posteriormente introduciremos en el modelo general 

propuesto. En concreto comentaremos (i) la formación de las ganancias y pérdidas en 

precio percibida7, obtenidas mediante los umbrales psicológicos diferenciales de 

precios, (ii) la generación de la variable expectativas predictivas de la calidad del 

servicio y (iii) la obtención de la variable grado de emoción producido por el hotel en el 

cliente.    

6.2.1. MEDIDA DEL PRECIO PERCIBIDO A TRAVÉS DE LOS UMBRALES 

PSICOLÓGICOS DIFERENCIALES DE PRECIOS 

La medida del precio percibido la realizamos multiplicando la pérdida o ganancia 

en precio por su correspondiente probabilidad de que esta pérdida o ganancia sobrepase 

el umbral diferencial correspondiente. Así, como ya hemos comentado, para formar la 

función de probabilidad de los umbrales psicológicos de precios, al igual que hicieron 

Han, Gupta y Lehmann (2001), necesitamos las variables más relevantes que influyen 

en la formación probable de estos umbrales. En este sentido, vamos a incluir para medir 

los umbrales psicológicos diferenciales de precios, variables que han sido reconocidas 

en la literatura como determinantes de los umbrales psicológicos de precios (ver Figura 

6.11). Es importante aclarar que también vamos a incluir el grado de importancia de la 

elección para el consumidor ya que aunque no hemos detectado ningún artículo que lo 

incluya como determinante de los umbrales diferenciales de precios, sí que existe una 

amplia literatura que han establecido su influencia en los umbrales psicológicos 

absolutos de precios. Otra de las consideraciones a comentar es la inclusión de una 

variable que recoge si el hotel pertenece a una cadena hotelera o no8.  

                                                 
7 A lo largo de toda la Tesis los datos sobre el precio son siempre referidos al precio de una habitación 

doble sin desayuno y con impuestos incluidos; en los casos en los que los clientes no contrataron este tipo 

de habitación, hemos transformado el precio comunicado por los clientes al correspondiente a una 

habitación doble sin desayuno y con impuestos, teniendo en cuenta la información que nos ha 

suministrado cada hotel. 

8 Esto se debe por un lado a que en el estudio de la evaluación de la oferta de bienes por lo clientes, 

Gupta y Cooper (1992), Han Gupta y Lehmann (2001) y Pauwels, Srinivasan y Franses (2007) detectaron 

la existencia de distinto tamaño en los umbrales psicológicos diferenciales de precio en función del tipo 

de marca que el consumidor elige; estos autores utilizaron para medir el tipo de marca una variable 
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Tal y como hemos comentado en la metodología de la presente Tesis, algunas de 

estas variables son medidas mediante pregunta directa al encuestado y no necesitan ser 

tratadas matemáticamente para ser incluidas en el Logit Binomial de formación de los 

umbrales; mientras que otras sí necesitan ser calculadas, como son: 

- Lealtad a la marca: obtenida mediante ecuaciones estructurales. 

- Grado de importancia de la elección para el consumidor: obtenida mediante 

ecuaciones estructurales. 

- Volatilidad del propio precio de la marca: obtenida mediante la función                            

2
)1()1( ))(1(   tiittiit PPPVOLPVOL   

- Dificultad para comparar los diferentes suministradores de servicios: obtenida 

mediante ecuaciones estructures. 

De esta forma y antes de comentar los Logit Binomiales, creemos adecuado 

exponer los resultados de las ecuaciones estructurales de formación de estas variables. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                                                                                               
dicotómica que recoge dos posibilidades: marca de fabricante o marca de distribuidor. De manera similar 

para los servicios, pero sin referirse a los umbrales psicológicos de precios, Agarwal (2002) encontró 

diferente efecto en la elasticidad precio entre las marcas nacionales y locales y Pecotich y Ward (2007) 

determinaron la existencia de diferente imagen del precio para los consumidores entre marcas 

internacionales y locales. En este sentido, consideramos adecuado introducir, para medir los umbrales 

psicológicos de precios, una variable que recoja si la marca de la compañía suministradora del servicio es 

de implantación nacional (o internacional) o sólo se limita a prestar sus servicios en una localidad. 
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Figura 6.11. Variables de formación de los umbrales psicológicos de precios 

diferenciales y absolutos 

Tipo de 
variables 

 
Variable 

Umbrales psicológicos 
diferenciales de precios 

Umbrales psicológicos 
absolutos de precios 

 
 

Variables del 
consumidor 

Frecuencia de compra 
del consumidor 

 

Kalyanaram y Little, 1994; Terui y 
Dahana, 2006a 

 

Lewis y Shoemaker, 1997 

Lealtad a la marca 
 

Kalyanaram y Little, 1994; Boztug y 
Hildebrandt, 2005; Terui y Dahana, 2006a

 

Martín-Consuegra, Molina, Esteban, 
2007 

Grado de importancia 
de la elección para el 

consumidor 

 
--- 

 

Lewis y Shoemaker, 1997; O´Neil y 
Lambert, 2001; Ofir, 2004; Herrmann, 

Huber, Sivakumar y Wricke, 2004; 

Propensión a comprar 
en promoción 

 

Han, Gupta y Lehman, 2001; Terui y 
Dahana, 2006a 

 

Lichtenstain, Bloch y Balck, 1988; 
O´Neil y Lambert, 2001 

 
Variables 

relacionadas 
con la 

empresa 

Volatilidad del propio 
precio de la marca 

 

Sawyer y Dicson, 1984; Mazumdar y Jun, 
1992; Kalyanaran y Little, 1994; Han, 

Gupta y Lehmann, 2001

 

Winer, 1986 

 

Tipo de marca 
(fabricante vs 

distribuidor / nacional o 
internacional vs local) 

 

Gupta y Cooper, 1992; Han, Gupta y 
Lehmann, 2001; Pauwels, Srinivasan y 

Franses, 2007 

 
--- 

Variables 
relacionadas 

con la 
competencia 

Dificultad para 
comparar  los diferentes 

suministradores de 
servicios 

 

Lewis y Shoemaker, 1997; Zeithaml y 
Bitner, 2000:431 

 
--- 

Fuente: Elaboración Propia 

 

6.2.1.1. FORMACIÓN DE LA VARIABLE LEALTAD A LA MARCA 

El proceso de la formación de esta variable incluye varias etapas: en primer lugar 

realizamos un análisis factorial exploratorio con el fin de determinar las posibles 

dimensiones existentes dentro de este constructo; en segundo lugar efectuamos un 

análisis factorial confirmatorio para analizar la estructura subyacente y poder estudiar la 

fiabilidad y validez de la escala de medida; en tercer y último lugar, mediante 

ecuaciones estructurales9, formamos la variable lealtad a la marca10.   

                                                 
9 Para todas las estimaciones hemos aplicado ecuaciones estructurales lineales utilizando el programa 

informático EQS versión 6. El método de estimación utilizado es el de máxima verosimilitud corregido 

(Suárez, 2004; Bentler, 2006). Este procedimiento realiza un ajuste global teniendo en consideración 

estadísticos corregidos para asumir la no-normalidad. Así, en el caso de incumplimiento de la 

multinormalidad el software EQS facilita varias soluciones. En esta Tesis, hemos utilizado el método de 

máxima verisimilitud robusto; en este caso el programa incorpora una corrección de la 2 cuando se viola 

el sistema de normalidad (Suárez, 2004).   
10 Este proceso es recomendado por Lévy (2003). 
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 Los resultados del análisis factorial exploratorio muestran la existencia de un solo 

factor que explica el 70,926% de la varianza (ver Figura 6.12); también se aprecia que 

la carga factorial para todas las variables observables es superior a 0,4. Observamos que 

el instrumento estadístico funciona adecuadamente: el determinante es moderadamente 

pequeño, el KMO muestra buenos resultados y la prueba de esfericidad de Barlett 

refleja un nivel de significación menor a 0,001. Por otra parte, el  de Cronbach es 

0,894  (muy superior al mínimo aconsejado de 0,7). 

A continuación mostramos los resultados del análisis factorial confirmatorio con 

el objetivo de comprobar si el constructo es unidimensional o está compuesto de más de 

una dimensión (ver Figura 6.13).  Los resultados muestran que los índices de bondad de 

ajuste son pobres en varios de estos índices. Por otra parte, los resultados de las matrices 

de correlaciones de Pearson y Spearman (ver Figuras 6.14 y 6.15) muestran la 

existencia de una alta correlación entre las variables “primera opción” y “volvería”; 

además, los resultados del Lagrange Multiplier Test (en adelante LMTEST) aconsejan 

la interrelación entre los errores de las variables “primera opción” y “repetiría” (Chi-

cuadrado de  236,63 y un p valor < 0,001). Esto nos lleva a proponer un modelo de 

segundo orden con dos variables latentes o factores: F1boca-oreja que integra las 

variables dice, aconseja y fomenta; F2acción que incluye las variables primera opción y 

volvería.  

Figura 6.12. Análisis factorial exploratorio de las variables observables                      

del constructo fidelidad 

            Variable 
Carga Factorial 
Factor 1 

Aconseja  0,902 
Dice 0,872 
Fomenta 0,834 
Repetiría 0,825 
Primera opción 0,772 
 

Varianza total explicada
Factor % de la varianza % acumulado 
Factor 1 70,926 70,926 
 

Comportamiento del instrumento estadístico 
Determinante 0,034 
Medida de adecuación muestral de 
Kaiser-Meyer-Olkin  

0,819 

Prueba de esfericidad de Barlett (Chi-
cuadrado aproximado) 

2838,996 p=<0,001 
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Figura 6.13. Modelo path del análisis factorial de primer orden de la variable 

fidelidad e índices de bondad de ajuste  

 

Fid.Dice

Fid.Aconseja

Fid.Fomenta

Fid.Primera opción

Fid.Repetir

Fidelidad*

0.89

E39* 0.45

0.93*

E40* 0.37

0.78*E41* 0.62

0.63*

E42* 0.77
0.70*

E43* 0.71

0.89

0.45

0.93*

0.37

0.78*0.62

0.63*

0.77
0.70*

0.71

 

 
Índices de bondad de ajuste del modelo 

Índice Valor considerado 
bueno11 

Modelo 

Chi-cuadrado  
(p) 

p>0,05 91,41 (45) 
p<0,01 

S-B Chi-cuadrado  
(p) 

p>0,05 71,21 (48) 
p=0,008 

BBNFI >0,9 0,90 
BBNNFI >0,9 0,80 

CFI > 0,95 0,90 
Robust CFI  >0,95 0,87 

GFI >0,9 0,88 
AGFI >0,9 0,65 

RMSEA < 0,05 (0,08) 0,26 
 

Figura 6.14. Matriz de correlaciones de Pearson 

 
Dice Aconseja Fomenta 

Primera 
opción Volvería 

Dice 1 0,843 0,716 0,508 0,569 
Aconseja   1 0,712 0,563 0,647 

Fomenta    1 0,510 0,561 

Primera 
opción 

    1 0,716 

Volvería        1 

Nota: Todas las correlaciones presentan un p valor < 0,001 

 

                                                 
11 Estos valores son expuestos por varios autores: Satorra y Bentler, 1994;  Hair, Anderson, Tatham y 

Black, 1999; Lévy, 2003; Byrne, 2010. 
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Figura 6.15. Matriz de correlaciones de Rho Spearman 

 
Dice Aconseja Fomenta 

Primera 
opción Volvería 

Dice 1 0,843 0,707 0,532 0,571 
Aconseja   1 0,734 0,580 0,640 

Fomenta    1 0,578 0,584 

Primera 
opción 

    1 0,739 

Volvería        1 

Nota: Todas las correlaciones presentan un p valor < 0,001 

Seguidamente exponemos el análisis factorial confirmatorio de primer orden con 

dos dimensiones – una que integra las variables dice, aconseja y fomenta y otra que 

aglutina las variables primera opción y volvería-, posteriormente comentaremos la 

fiabilidad y validez de esta escala con dos dimensiones y finalmente mostraremos los 

resultados del análisis factorial de 2º orden. 

De esta forma, en la Figura 6.16 mostramos los resultados del análisis factorial 

confirmatorio y la bondad del ajuste. Estos resultados reflejan una gran mejora, en la 

bondad del ajunte, al utilizar dos dimensiones subyacente en lugar de una. Así, los 

resultados son satisfactorios, aunque el valor de Chi-cuadrado este fuera del valor 

óptimo. Es importante comentar que existen críticas en contra del uso de este índice 

cuando las muestras son grandes, como es nuestro caso, siendo considerada un tamaño 

ideal de 100 a 200 elementos muestrales (Hair, Anderson, Tatham y Black, 1999; Lévy, 

2003). Respecto al índice RMSEA, Byrne (2010) realiza un estudio en profundidad de 

los diversos autores que han estudiado este índice; este autor expone que los valores 

menores a 0,5 son considerados como muy buenos, los valores mayores de 0,5 hasta 0,8 

son considerados razonables, los valores entre 0,8 y 1 indican un ajuste mediocre y 

valores por encima de 1 indican un ajuste pobre. Además, hay que considerar el 

intervalo de confianza del RMSEA que permiten establecer si aceptamos o rechazamos 

la hipótesis nula de ajuste aceptable; de tal forma que si ambos extremos del intervalo 

de confianza son superiores al valor considerado como aconsejable la hipótesis de ajuste 

aceptable es rechazada (Batista y Coenders, 2001).  

Respecto a la validez convergente, en la Figura 6.17 mostramos que los 

indicadores convergen en los factores asignados ya que los parámetros lambda 

estandarizados son significativos y mayores de 0,5 (Anderson y Gerbing, 1988). 
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Asimismo, se aprecia que la varianza media extraída (AVE) es superior a 0,5 para 

ambos factores (Hair, Anderson, Tatham y Black, 1999) y el coeficiente compuesto de 

fiabilidad muestra valores muy superiores a 0,7, con resultados muy buenos (superiores 

a 0,8)(MacKenzie, Podsakoff y Jarvis, 2005)12.   

Figura 6.16. Modelo Path del análisis factorial confirmatorio de la escala de la 

variable fidelidad con dos dimensiones subyacentes e índices de bondad de ajuste  

 

Fid.Dice

Fid.Aconseja

Fid.Fomenta

Fid.Primera opción

Fid.Repetir

 F1boca-oreja1.0

 F2acción1.0

0.90*

E39* 0.44

0.93*E40* 0.36

0.78*

E41* 0.63

0.80*E42* 0.61

0.90*

E43* 0.43

0.90*

0.75*

0.44

0.93*0.36

0.78*

0.63

0.80*0.61

0.90*

0.43

0.75*

 

Índices de bondad de ajuste del modelo 
Índice Valor considerado bueno Modelo 

Chi-cuadrado  
(p) 

p>0,05 32,28 (4) 
p<0,01 

S-B Chi-cuadrado  
(p) 

p>0,05 14,43 (4) 
p=0,006 

BBNFI >0,9 0,99 
BBNNFI >0,9 0,98 

CFI > 0,95 0,99 
Robust CFI  >0,95 0,99 

GFI >0,9 0,99 
AGFI >0,9 0,95 

RMSEA < 0,05 (0,08) 0,09 
Intervalo de confianza 

(0,064 - 0,122) 
 

 

 

 
                                                 
12 Bagozzi y Yin (1988) recomiendan que el valor exceda de 0,6. 
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Figura 6.17. Análisis de la validez convergente y fiabilidad 

 Parámetros 
estandarizados >0,5 
y t-valor > 1,96  

Coeficiente 
Compuesto de 
Fiabilidad > 0,7 

Varianza Media 
Extraída AVE > 0,5 

F1. Boca-oreja   0,91 0,76 
Dice 0,90 (32,8)   
Aconseja 0,93 (34,8)   
Fomenta 0,78 (26,4)   
F2. Acción  0,84 0,73 
Primera opción 0,80 (25,4)   
Repetir 0,90 (29,7)   
 

En cuanto a la validez discriminante, en la Figura 6.18 mostramos que los factores 

son diferentes entre sí; de esta manera, el intervalo de confianza alrededor del valor de 

la covarianza no incluye el valor 1 y por lo tanto no hay un problema de covarianzas 

entre los factores implicados y se cumple el requisito de validez discriminante. 

Figura 6.18. Análisis de la validez discriminante 
 

 Factores 
implicados Covarianza 

Error 
Estándar 

Intervalo conf. 
Correlac. 

Valor 
fuera del 
intervalo 

F1-F2 0,75 0,021 0,708 0,792 1 
 

Una vez que apreciamos que el modelo mejora con dos dimensiones y que tanto la 

fiabilidad como la validez son adecuadas, pasamos a mostrar, en la Figura 6.19, los 

resultados del análisis factorial de segundo orden que nos permite formar la variable 

fidelidad; también reflejamos la bondad del ajuste en la que mostramos que los valores 

son buenos.   

Debido a que varios autores han determinado que en los modelos de ecuaciones 

estructurales de 2º orden, los indicadores pueden tener carácter formativo 

(Diamantopoulos y Winklofer, 2001; Jarvis, Mackenzie, Podsakoff, 2003; Izquierdo, 

2006), procedemos a comprobar si el modelo de ecuaciones estructurales de segundo 

orden funciona significativamente mejor con indicadores formativos que reflectivos.  

Los resultados de la Figura 6.20 muestran que el modelo obtiene peores índices de 

bondad de ajuste con índices formativo; por lo tanto en esta Tesis consideramos 

adecuado seguir un modelo con índices reflectivos.   
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Figura 6.19. Modelo Path del análisis factorial de 2º orden de la variable fidelidad 

con dos dimensiones subyacentes 

 

Fid.Dice

Fid.Aconseja

Fid.Fomenta

Fid.Primera opción

Fid.Repetir

 F1boca-oreja1.0

 F2acción1.0

0.90

E39* 0.44

0.93*E40* 0.36

0.78*

E41* 0.63

0.80E42* 0.61

0.90*

E43*

 Fidelidad1.0

0.43

0.87*

D1*

0.49

0.86*

D2*

0.51

0.90

0.44

0.93*0.36

0.78*

0.63

0.800.61

0.90*

0.43

0.87*

0.49

0.86*

0.51

 

 

 
Índices de bondad de ajuste del modelo 

Índice Valor considerado bueno Modelo 
Chi-cuadrado  

(p) 
p>0,05 32,28 (4) 

p<0,01 
S-B Chi-cuadrado  

(p) 
p>0,05 14,43 (4) 

p=0,006 
BBNFI >0,9 0,99 

BBNNFI >0,9 0,98 
CFI > 0,95 0,99 

Robust CFI  >0,95 0,99 
GFI >0,9 0,99 

AGFI >0,9 0,95 
RMSEA < 0,05 (0,08) 0,09 

Intervalo de confianza 
(0,064 - 0,122) 
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Figura 6.20. Modelo Path del análisis factorial de 2º orden de la variable fidelidad 

con índices formativos 

Fid.Dice

Fid.Aconseja

Fid.Fomenta

Fid.Primera opción

Fid.Repetir

 F1boca-oreja1.0

 F2acción1.0

0.90

E39* 0.44

0.93E40* 0.36

0.78

E41* 0.62

0.81E42* 0.59

0.89

E43* 0.45

0.75*
Fidelidad

0.38*

 D31.0

0.91

0.06*
P24.1DIF

-0.01*

E53*1.00

P25.1EXP

0.84

E55*0.54

0.90

0.44

0.930.36

0.78

0.62

0.81
0.59

0.89
0.45

0.75*

0.38*

0.91

0.06*
-0.01*

1.00

0.84

0.54

 

Índices de bondad de ajuste del modelo 
Índice Valor considerado bueno Modelo 

Chi-cuadrado  
(p) 

p>0,05 55,84 (17) 
p<0,01 

S-B Chi-cuadrado  
(p) 

p>0,05 35,96 (17) 
p<0,01 

BBNFI >0,9 0,98 
BBNNFI >0,9 0,98 

CFI > 0,95 0,99 
Robust CFI  >0,95 0,99 

GFI >0,9 0,98 
AGFI >0,9 0,97 

RMSEA < 0,05 (0,08) 0,05 
Intervalo de confianza 

(0,037 - 0,122) 

 

6.2.1.2. FORMACIÓN DE LA VARIABLE GRADO DE IMPORTANCIA DE LA 

ELECCIÓN PARA EL CLIENTE 

Al igual que para el constructo anterior, para la formación de esta variable vamos 

a seguir varias fases: (i) realizamos un análisis factorial exploratorio con el fin de 

determinar las posibles dimensiones existentes dentro de este constructo; (ii) 

desarrollamos un análisis factorial confirmatorio para analizar la estructura subyacente y 

poder estudiar a continuación la fiabilidad y validez de la escala de medida; (iii) 

mediante ecuaciones estructurales formamos la variable “importancia de la elección 

para el cliente” .   
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 Los resultados del análisis factorial exploratorio muestran la existencia de dos 

factores que en conjunto explican el 85,46% de la varianza (ver Figura 6.21). Estos 

factores son:  

 F1.Esfuerzo de búsqueda que incluye las variables observables: tiempo 

dedicado a tomar la decisión sobre el hotel y esfuerzo en la comparación de 

hoteles. 

 F2.Importancia de la decisión que incluye las variables observables: 

importancia de la decisión del hotel para alojarse e importancia de elegir 

correctamente el hotel donde alojarse. 

Respecto a los resultados, recordar que este es un análisis factorial exploratorio y 

aunque no son lo suficientemente correctos (el determinante no es muy bajo y el KMO 

es bajo), nos permitirá tener una primera aproximación para posteriormente aplicar el 

análisis factorial confirmatorio. No obstante, se aprecia que la carga factorial para todas 

las variables observables es muy superior a 0,4. La prueba de esfericidad de Barlett 

refleja un nivel de significación menor a 0,001. Por otra parte, el  de Cronbach es 0,70  

(que se ajusta al mínimo aconsejado de 0,7). 

Figura 6.21. Análisis factorial exploratorio de las variables observables del 

constructo importancia de la elección 

            Variable 
Carga Factorial 

Factor 1. Esfuerzo Factor 2. Importancia 
Tiempo dedicado 0,928  
Esfuerzo comparar 0,922  
Importancia decisión  0,911 
Elegir correctamente  0,911 

 

Varianza total explicada
Factor % de la varianza % acumulado 
F1. Esfuerzo 43,342 43,342 
F2. Importancia 42,118 85,460 

 

Comportamiento del instrumento estadístico 
Determinante 0,223 
Medida de adecuación muestral de 
Kaiser-Meyer-Olkin  

0,511 

Prueba de esfericidad de Barlett     
(Chi-cuadrado aproximado) 

1257,31    p < 0,001 

A continuación mostramos los resultados del análisis factorial confirmatorio con 

el objetivo de comprobar la adecuación de un constructo con dos dimensiones latentes. 
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Posteriormente comentaremos la fiabilidad y validez de esta escala con dos dimensiones  

y finalmente mostraremos los resultados del análisis factorial de 2º orden. 

De esta forma, en la Figura 6.22 mostramos los resultados del análisis factorial 

confirmatorio y la bondad del ajuste. Los resultados de la bondad del ajuste son 

satisfactorios, aunque como hemos comentado el valor de Chi-cuadrado este fuera del 

valor óptimo13.   

Figura 6.22. Modelo Path del análisis factorial confirmatorio de la escala de la  

variable importancia de la elección con dos dimensiones subyacentes e índices de 

bondad de ajuste  

 

Tiempo dedicado

Import. decisión

Esfuerzo Comparar

Elegir correcto

E49* 0.57

 E512.178 0.45

E50* 0.62

E52* 0.49

 Esfuerzo1.0

 Importancia1.0

0.82*

0.89*

0.78*

0.87*

0.28*

0.57

0.45

0.62

0.49

0.82*

0.89*

0.78*

0.87*

0.28*

 

 
Índices de bondad de ajuste del modelo 

Índice Valor considerado bueno Modelo 
Chi-cuadrado  

(p) 
p>0,05 33,02 (2) 

p<0,01 
S-B Chi-cuadrado  

(p) 
p>0,05 26,88 (2) 

p<0,01 
BBNFI >0,9 0,99 

BBNNFI >0,9 0,97 
CFI > 0,95 0,99 

Robust CFI  >0,95 0,97 
GFI >0,9 0,98 

AGFI >0,9 0,91 
RMSEA < 0,05 (0,08) 0,13 

Intervalo de confianza 
(0,097 - 0,178) 

                                                 
13 Como ya hemos comentado existen críticas en contra del uso de este índice cuando las muestras son 

grandes, como es nuestro caso, siendo considerada un tamaño ideal para aplicar este índice de 100 a 200 

elementos muestrales (Lévy, 2003). 
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Respecto a la validez convergente en la Figura 6.23 se muestra que los indicadores 

convergen en los factores asignados ya que los parámetros lambda son significativos y 

los parámetros lambda estandarizados son mayores de 0,5. Asimismo, se aprecia que la 

varianza media extraída (AVE) es superior a 0,5 para ambos factores y el coeficiente 

compuesto de fiabilidad muestra valores muy superiores a 0,7 con resultados muy 

buenos (superiores a 0,8).   

Figura 6.23. Análisis de la validez convergente y fiabilidad 

 Parámetros 
estandarizados >0,5 
y t-valor > 1,96  

Coeficiente 
Compuesto de 
Fiabilidad > 0,7 

Varianza Media 
Extraída AVE > 0,5 

F1. Esfuerzo   0,86 0,73 
Tiempo dedicado 0,82 (27,2)   
Esfuerzo en comparar 0,89 (32,8)   
F2. Importancia  0,81 0,68 
Importancia decisión 0,78 (13,7)   
Elegir correctamente 0,87 (14,2)   
 

En cuanto a la validez discriminante en la Figura 6.24 mostramos que los factores 

son diferentes entre sí; de esta manera, observamos que el intervalo de confianza 

alrededor del valor de la covarianza no incluye el valor 1 y por lo tanto no hay un 

problema de covarianzas entre los factores implicados y se cumple el requisito de 

validez discriminante. 

Figura 6.24. Análisis de la validez discriminante 

 Factores 
implicados Covarianza 

Error 
Estándar 

Intervalo conf. 
Correlac. 

Valor 
fuera del 
intervalo 

F1-F2 0,279 0,037 0,205 0,353 1 
 

Una vez analizada la fiabilidad y la validez, pasamos a exponer, en la Figura 6.25, 

los resultados del análisis factorial de segundo orden que nos permite formar la variable 

fidelidad y la bondad del ajuste.   

 

 

 

 

 

UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
ANÁLISIS COMPARATIVO DE LA ESTRATEGIA DE LOS GRUPOS COMPETITIVOS: E-CLIENTES VS.CLIENTES OFF-LINE 
Jorge Pelegrín Borondo 
Dipòsit Legal: T.1011-2013 
 



                                                                                                         Análisis de resultados 
 

 288

Figura 6.25. Modelo Path del análisis factorial de 2º orden de la variable 

importancia de la elección con dos dimensiones subyacentes 

Tiempo dedicado

Import. decisión

Esfuerzo Comparar

Elegir correcto

E49* 0.57

 E512.178 0.45

E50* 0.62

E52* 0.49

Esfuerzo

Importancia

0.82

0.89*

0.78

0.87*

 Importancia Elección1.0

0.79*

D1*

0.62

0.36*

D2*

0.93

0.57

0.45

0.62

0.49

0.82

0.89*

0.78

0.87*

0.79*

0.62

0.36*

0.93

 

 
Índices de bondad de ajuste del modelo 

Índice Valor considerado bueno Modelo 
Chi-cuadrado  

(p) 
p>0,05 33,02 (2) 

p<0,01 
S-B Chi-cuadrado  

(p) 
p>0,05 26,88 (2) 

p<0,01 
BBNFI >0,9 0,99 

BBNNFI >0,9 0,97 
CFI > 0,95 0,99 

Robust CFI  >0,95 0,97 
GFI >0,9 0,98 

AGFI >0,9 0,91 
RMSEA < 0,05 (0,08) 0,13 

Intervalo de confianza 
(0,097 - 0,178) 

 

Tal y como hicimos para la variable fidelidad, procedemos a comprobar si el 

modelo de ecuaciones estructurales de segundo orden funciona significativamente mejor 

con indicadores formativos que reflectivos.  

Los resultados de la Figura 6.26 muestran que el modelo obtiene peores índices de 

bondad de ajuste con índices formativo (salvo el RMSEA); por lo tanto en nuestro caso 

seguiremos un modelo con índices reflectivos.   
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Figura 6.26. Modelo Path del análisis factorial de 2º orden de la variable 

importancia de la elección con índices formativos 

Tiempo dedicado

Impor. decisión

Esfuerzo comparar

Elegir correcto

 Esfuerzo1.0

 Importancia1.0

0.83
E49* 0.55

0.89

 E512.178 0.45

0.78E50* 0.62

0.88
E52* 0.48

0.27*

Importancia Elección

0.69*

 D31.0

0.74

-0.13* 0.45

P24.1DIF E53*0.90

P22.5SAT

-0.18*

E48*0.98

0.83
0.55

0.89

0.45

0.78
0.62

0.88
0.48

0.27*

0.69*

0.74

-0.13* 0.45

0.90

-0.18*

0.98

 

 

Índices de bondad de ajuste del modelo 
Índice Valor considerado bueno Modelo 

Chi-cuadrado  
(p) 

p>0,05 106,49 (12) 
p<0,01 

S-B Chi-cuadrado  
(p) 

p>0,05 86,11 (12) 
p<0,01 

BBNFI >0,9 0,97 
BBNNFI >0,9 0,96 

CFI > 0,95 0,97 
Robust CFI  >0,95 0,94 

GFI >0,9 0,96 
AGFI >0,9 0,93 

RMSEA < 0,05 (0,08) 0,10 
Intervalo de confianza 

(0,082 - 0,116) 

 

6.2.1.3. FORMACIÓN DE LA VARIABLE DIFICULTAD PARA COMPARAR LOS 

HOTELES POR EL CLIENTE 

Consideramos que la formación de la variable “dificultad para comprar los 

distintos hoteles” requiere una escala formativa que integra dos variables observables: 

(i) dificultad para comparar el precio de los hoteles y (ii) dificultad para comparar el 

nivel de calidad del servicio que prestan los hoteles (Urbany, Dickson y Kalapurakal, 

1996). Para tomar esta decisión nos hemos basado en el trabajo de Mackenzie, 

Podsakoof y Jarvis (2005) en el que recogen los estudios que tratan sobre los criterios 

que determinan si una escala es formativa o reflectiva. Estos autores proponen cuatro 

razones para establecer que la escala es formativa:  
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1. La dirección de la causalidad que fluye entre el constructo y las variables 

observables. 

2. Si los indicadores fueran reflectivos deberían tener una alta correlación. 

Mientras que los indicadores formativos no requieren estar altamente 

correlacionados; esto se debe a que no comparten un constructo común, es 

decir no son reflejos del constructo común.  

3. Las medidas observables son unidimensionales y no son intercambiables. 

Lo que indica que si faltaría una de las variables observables el constructo 

que queremos construir podría verse seriamente afectado en su formación. 

4. El error está asociado con el constructo general más que con los errores de 

las medidas de las variables observables.   

Respecto al primer criterio consideramos que la causalidad fluye de las variables 

observables al constructo. Respecto al segundo criterio las correlaciones de Pearson y 

Spearman son de 0,6, en ambos casos, no siendo excesivamente elevada (requisito que 

es necesario cuando los indicadores son reflectivos). Respecto al tercer criterio 

consideramos que una persona puede establecer que es muy fácil conocer el precio de 

los hoteles y muy difícil conocer el nivel de calidad de servicios que prestan los hoteles 

y por lo tanto las variables observables no son intercambiables. Respecto al cuarto 

criterio consideramos que es el error está asociado al constructo general.  

En la Figura 6.27 mostramos el modelo Path del análisis factorial de la formación 

de esta variable y los índices de bondad de ajuste, para desarrollar este modelo hemos 

seguidor las indicaciones Mackenzie, Podsakoof y Jarvis (2005) en el que consideran 

adecuado incluir dos indicadores reflectivos teóricamente apropiados –como son el 

tiempo dedicado a elegir el hotel y la importancia de la decisión del hotel para 

pernoctar- .  Los resultados muestran unos índices de bondad de ajuste muy buenos.  
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Figura 6.27. Modelo Path del análisis factorial de 2º orden de la variable dificultad 

para comprar los hoteles con índices formativos y bondad de ajuste 

 

 

Dif.CompararPrecio

Dif.CompararCalidad

Tiempo dedicado

Import. decisión

Dif. Comparar Hotel

0.28*

D1*

0.87

0.27*

0.64

E49*0.77

0.33*

E50*0.95

0.62*

0.28*

0.87

0.27*

0.64

0.77

0.33*

0.95

0.62*

 

Índices de bondad de ajuste del modelo 
Índice Valor considerado bueno Modelo 

Chi-cuadrado  
(p) 

p>0,05 0,294 (1) 
p=0,59 

S-B Chi-cuadrado  
(p) 

p>0,05 0,223 (1) 
p=0,64 

BBNFI >0,9 0,99 
BBNNFI >0,9 1,00 

CFI > 0,95 1,00 
Robust CFI  >0,95 1,00 

GFI >0,9 1,00 
AGFI >0,9 0,99 

RMSEA < 0,05 (0,08) <0,01 
Intervalo de confianza 

(0,000 - 0,074) 
 

En cuanto a la fiabilidad de la escala formativa, el concepto de consistencia 

interna no es apropiado como medida de la fiabilidad ya que los indicadores pueden 

estar negativamente, positivamente correlacionados o incorrelacionados entre ellos 

(Mackenzie, Podsakoff y Jarvis, 2005). En cuanto a la validez convergente, para los 

constructos con indicadores formativos la validez convergente a nivel de ítem no es 

relevante, porque el modelo latente de construcción compuesta no implica 

necesariamente que las medidas deban estar correlacionadas. Por otra parte, las 

evaluaciones de la validez de constructo se debe basar en la validez monológica; para 

este análisis hay que estimar el constructo latente y testar si sus intercorrelaciones con 

los antecedentes y consecuentes son significativamente mayores que 0 (Mackenzie, 

Podsakoff y Jarvis, 2005). En nuestro caso, las correlaciones de Pearson y Spearman 

entre las variables observables y el factor son significativamente mayores que 0; 
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además, los parámetros de la relaciones de las variables observables con el factor son 

significativos. 

En cuanto a la validez discriminante hay que comprobar si los constructos de los 

factores intermedios no muestran una correlación elevada (menos que 0,71)(Mackenzie, 

Podsakoff y Jarvis, 2005). En nuestro caso, no hay factores intermedios al ser un 

modelo de 1º orden y lo único que podemos decir es que las correlaciones de Pearson y 

Spearman entre las dos variables formativas son en ambos casos de 0,6. 

6.2.1.4. FORMACIÓN DE LA PÉRDIDA O GANANCIA EN PRECIO PERCIBIDA 

MEDIANTE MODELOS LOGIT BINOMIAL 

 Una vez que hemos obtenidos las variables independientes que permiten formar 

los umbrales psicológicos de precios. Para formar la probabilidad de pérdida o ganancia 

en precio vamos a seguir los modelos Logit Binomiales transformados por Han, Gupta y 

Lehmann (2001) siguiendo las indicaciones de Ben-Akiva y Lerman (1985:65).  

Para ello partimos de que )1Pr( , lossikI  refleja la probabilidad de que la pérdida 

en precios observada por el cliente sobrepase el umbral diferencial de pérdidas (φ1), de 

tal manera que el consumidor empiece a percibir la pérdida. Esta probabilidad se ajusta 

a un modelo logit binomial que tomará valores 1 cuando el cliente perciba que está en la 

zona de pérdidas en precio y 0 en caso contrario. 

De esta forma la probabilidad de estar en la zona de pérdidas es igual a la 

probabilidad de que la pérdida en precios sobrepase el umbral diferencial de pérdidas 

1 .  

Es decir  

  1, )(Pr)1Pr(  ikiklossik EPPI  

Donde la variable iP es el precio del hotel i observado por el consumidor k. La 

variable jkEP  representa el precio esperado para el hotel i por el consumidor k. 

El umbral de pérdidas sigue una regresión lineal de tipo 

ikikZ   01  
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Donde 1  es el umbral diferencial de pérdidas que viene explicado por una parte 

determinista ( )0 ikZ  , en la que 0  es la constante,   es el vector de parámetros de 

las variables explicativas de este umbral y ikZ  es el vector de las variables explicativas 

de este umbral para el consumidor k respecto a la alternativa i. Añadiendo, a esta parte 

determinista, una parte estocástica ik . 

En nuestro caso vamos a utilizar en los Logit Binomial el método “adelante de 

Wald”14 introduciendo como variables explicativas las ya comentadas al principio de 

este apartado: Frecuencia de compra del cliente, lealtad al hotel o la cadena hotelera, 

grado de importancia de la elección para el consumidor, propensión a comprar en 

promoción del cliente, volatilidad del propio precio del hotel, pertenencia del hotel a 

cadena hotelera, dificultad del cliente para comparar los distintos hoteles en el destino. 

  De esta forma,  

 )()(Pr)1Pr( 0, ikikikiklossik ZEPPI    

Al igual que Han, Gupta y Lehmann (2001) y siguiendo las indicaciones de Ben-

Akiva y Lerman (1985:65) realizamos una transformación monotónica multiplicando 

por loss y ajustamos la probabilidad a una función logit binomial. De tal manera que  

 )()(Pr)1Pr( 0, ikiklossikiklosslossik ZEPPI    

Donde  

1)*var()var(/1  iklossikloss y   

Así  

 
 ikikikloss

ikikikloss
lossik ZEPP

ZEPP
I









0

0
, )(exp1

)(exp
)1Pr(

  
 

                                                 
14 Este método de selección de las variables por pasos hacia delante; por un lado, contrasta la entrada de 

variables basándose en la significación del estadístico de puntuación de RAO y, por otro, contrasta la 

eliminación de variables basándose en el estadístico de Wald. El estadístico de RAO contrasta la hipótesis 

siguiente: si la variable fuera introducida en el siguiente paso, la información que aportaría sería o no 

significativa (Ferrán, 1996). El estadístico de Wald permite contrastar la hipótesis nula de que la variable 

independiente no explica la variable dependiente (Salas, 1996). 
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Donde 0 = 0loss  y  = loss . Al haber calculado en la función logit el 

parámetro loss  sustituyendo este valor en la función 0 = 0loss  se puede el valor de 

0 . 

La variable dependiente observada para la resolución de este logit binomial se 

obtiene mediante preguntas directas al encuestado que nos permiten establecer si para el 

cliente la percepción de que la pérdida en el precio es mayor que el umbral psicológico 

diferencial de pérdidas en precio; de tal forma que si hay percepción de que el precio 

pagado ha sobrepasado el precio esperado la variable toma el valor 1 y 0 en caso 

contrario.  

Procedemos de manera semejante para el cálculo de la probabilidad de que el 

consumidor perciba la ganancia en precios.  

A continuación comentamos los resultados del Logit Binomial que permite 

calcular la pérdida en precios percibida. 
 

De esta forma, en la Figura 6.28 observamos que cuanto mayor es la pérdida en 

precios, mayor es la probabilidad de que el cliente perciba esta pérdida en precios; 

asimismo, cuanto más leal sea el cliente menos probabilidad tiene de percibir la pérdida 

en precios, lo cual tiene que ver con una menor sensibilidad a la pérdida en precios del 

cliente al incrementar su lealtad; también se aprecia que si el hotel pertenece a una 

cadena hotelera la pérdida en precios tiene una menor probabilidad de ser percibida por 

el cliente.   

Figura 6.28. Resultados del modelo Logit Binomial Transformado para el cálculo 

de la probabilidad de pérdida en precios   

Prob. Pérdida en Precios Percibida Beta Wald g.l. Sig. Exp. (B)

Precio observado – Precio esperado 0,087 104,070 1 0,00 1,090
Lealtad -0,038 3,830 1 0,05 0,963
Hotel pertenece a cadena hotelera -0,418 3,847 1 0,05 0,658
Constante -1,436 16,983 1 0,00 0,238

 

Bondad de ajuste R2 Nagelkerke = 33,9% 
Casos bien clasificados = 86,1% 

 

Respecto a la bondad del ajuste, existen varios índices que intentan imitar al 

coeficiente de determinación múltiple de la regresión lineal, conocidos como pseudo R2. 

Sin querer ser exhaustivos y con el único propósito de explicar la bondad del ajuste 
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comentaremos algunas de estas medidas y los motivos que justifican la medida que 

elegimos.    

De esta forma, entre estas medidas algunas de las más destacadas son (Green, 

1998; Friel, 2004):  

 El índice de coeficiente de verosimilitud. Este coeficiente esta basado en la 

función de verosimilitud logarítmica. 

R2
L = ((ln Lo – ln L) / ln Lo ) 

Lo = probabilidad del modelo sólo con la constante 

L = probabilidad al final del modelo  

 El R2 de Cox-Snell es una aproximación similar al índice de coeficiente de 

verosimilitud. No obstante a diferencia del R2 de Pearson no alcanza el valor 

máximo de 1 (Cea, 2002).  

Cox- Snell R2 = Rcs2 = 1 -(Lo / L)2/N  

 El  R2 de Negelkerke es una modificación del R2 de Cox-Snell . 

Negelkerke R2 = (Rcs2 / Rmax2) 

Donde el  Rmax2 = 1- (Lo)2/N 

En nuestro caso nos hemos decantado por mostrar en los resultados el R2 de 

Negelkerke, ya que es una modificación del R2 de Cox-Snell y este último a su vez se 

basa en el índice de coeficiente de verosimilitud (Cea, 2002).  

En cuando al valor obtenido en nuestro caso en este pseudo R2 de Negelkerke 

podemos decir que si bien el resultado obtenido es relevante este valor es poco elevado. 

Esto puede deberse a que aunque consideramos medidas análogas al coeficiente de 

determinación múltiple, estas medidas no corresponden en su interpretación con este 

coeficiente; de esta forma, los valores de los pseudo R2 cuando se utilizan variables 

dependientes binarias, como es nuestro caso, suelen mostrar valores bajos, aunque esto 

no implica, necesariamente que el modelo no sea bueno (Salas, 1996). 

Otra de las medidas más extendidas corresponden a las que estiman la bondad de 

ajuste mediante la comparación del número de casos, o individuos, observados con los 

esperados o predichos por el modelo (Albarrán, Guillén y Ayuso, 2003). En nuestra 
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investigación, se observa como el porcentaje de casos bien clasificados se encuentra 

cercano al 86% de los casos, porcentaje bastante alto.    

Por otra parte, aunque nuestro objetivo no es analizar las variables que forman los 

umbrales de precios, si no formar una función de probabilidad que permita formar la 

pérdida en precios percibida, consideramos adecuado comentar la correlación existente 

entre las variables independientes con objeto de tratar la existencia de colinealidad. En 

este sentido, la mayor de las correlaciones de Pearson y de Spearman entre las variables 

independientes es respectivamente de 0,11 y 0,14 (bajas en ambos casos). 

Por último, para formar la variable Pérdida en Precio Percibida, solo quedaría 

multiplicar la pérdida en precio por la probabilidad de que el precio sobrepase el umbral 

psicológico diferencial de pérdida en precio, es decir: 

)1Pr(*)( ,  lossikikik IEPP  

  De manera similar procedemos para calcular la Ganancia en Precio Percibida. En 

este sentido en la Figura 6.29  apreciamos que cuanto mayor es la ganancia en precio (el 

precio observado es más pequeño que el precio esperado15) mayor es la probabilidad de 

que el cliente perciba la ganancia en precios; por otro lado, cuanto más leal sea el 

cliente menor es la probabilidad de que este perciba la ganancia en precios; cuanto 

mayor sea la propensión del cliente a comprar en promoción mayor es la probabilidad 

de percibir la ganancia en precio; a medida que incrementa la volatilidad al precio 

menor es la probabilidad de que el cliente perciba la ganancia en precio y cuanto mayor 

es la dificultad para comparar los hoteles más perciben la ganancia. Este último hecho 

puede deberse a que cuando los clientes perciben que es difícil comparar deciden 

seleccionar los hoteles con ofertas, lo que puede ajustarse a la idea de que si se 

equivocan en la elección por lo menos habrán pagado menos.  

Respecto a la bondad de ajuste del Logit, el resultado del pseudo R2 de Negelkerke 

es muy similar al obtenido para el Logit sobre la probabilidad de que perciba la pérdida 

en precios; por lo que diremos que si bien el resultado obtenido es relevante este valor 

es poco elevado. Asimismo, el comentario para el caso de la probabilidad de pérdida 

percibida también es aplicable ahora y los valores de los pseudo R2 cuando se utilizan 
                                                 
15 Hay que considerar que cuando el Precio Observado – Precio Esperado es negativo estamos en 

situación de ganancia en precios; es necesario tener en cuenta esta consideración para interpretar los 

resultados.  
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variables dependientes binarias aunque sean algo bajos no implican necesariamente que 

el modelo no sea bueno (Salas, 1996). 

Figura 6.29. Resultados del modelo Logit Binomial Transformado para el cálculo 

de la probabilidad de la ganancia en precios percibida    

Prob. Ganancia en Precios Percibida Beta Wald g.l. Sig. Exp. (B)

Precio observado – Precio esperado -0,088 61,976 1 0,00 0,916
Lealtad -0,069 3,984 1 0,04 0,934
Propensión a comprar en promoción  1,057 8,819 1 0,00 2,878
Volatilidad del precio del hotel -0,003 14,260 1 0,00 0,997
Dificultad para comparar 0,062 5,097 1 0,02 1,064
Constante -3,468 162,795 1 0,00 0,031

 

Bondad de ajuste R2 Nagelkerke = 33,5% 
Casos bien clasificados = 94,6% 

Respecto a la otra de las medidas que utilizamos, la bondad de ajuste mediante la 

comparación del número de casos observados con los esperados, nuestros resultados son 

muy buenos con un 94,6% de los casos bien clasificados.    

Igual que como comentamos para la pérdida en precio percibida respecto a la 

existencia de colinealidad, observamos que la mayor de las correlaciones de Pearson y 

de Spearman entre las variables independientes es respectivamente de 0,23 y 0,19 (bajas 

en ambos casos). 

Por último, semejante a lo que hicimos para formar la variable Pérdida en Precio 

Percibida, solo nos quedaría multiplicar la ganancia en precio por la probabilidad de que 

el precio sobrepase el umbral psicológico diferencial de ganancia en precio para obtener 

la variable Ganancia en Precio Percibida (teniendo en cuenta que el resultado nos darían 

negativo), es decir: 

)1Pr(*)( ,  gainikikik IEPP  
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6.2.2. MEDIDA DE LAS EXPECTATIVAS PREDICTIVAS DE CALIDAD DEL 

SERVICIO 

A lo largo de este apartado explicamos el proceso polietápico que hemos seguido 

para obtener un variable que recoja las expectativas predictivas de calidad de servicio 

del cliente y sus dimensiones subyacentes. El proceso de generación de esta variable 

incluye varias etapas: en primer lugar realizamos un análisis factorial exploratorio con 

el fin de determinar las posibles dimensiones existentes dentro de este constructo; en 

segundo lugar efectuamos un análisis factorial confirmatorio para analizar la estructura 

subyacente y poder estudiar a continuación la fiabilidad y validez de la escala de 

medida; en tercer y último lugar mediante ecuaciones estructurales formamos la 

variable expectativas predictivas de la calidad del servicio.   

 Los resultados del análisis factorial exploratorio muestran la existencia de cuatro 

factores que en conjunto explican el 60,77% de la varianza (ver Figura 6.30); también se 

aprecia que la carga factorial para todas las variables observables es superior a 0,4. Se 

observa que el instrumento estadístico funciona adecuadamente: el determinante es muy 

pequeño (menor que 0,000), el KMO muestra muy buenos resultados (0,94) y la prueba 

de esfericidad de Barlett refleja un nivel de significación menor a 0,001.  

Por otra parte, el  de Cronbach es 0,934  (muy superior al mínimo aconsejado de 

0,7). 

Seguidamente comentamos los cuatro factores obtenidos:  

 El primero recoge aspectos relacionados con la fiabilidad sobre el trabajo 

prestado por el personal del hotel. 

 El segundo factor integra variables observables asociadas con ayudar y 

ponerse en el lugar del cliente, es decir la capacidad de empatía del personal 

del hotel y del hotel como organización. 

 La tercera dimensión aglutina características de los tangibles del hotel. 

 El cuarto factor reúne variables relacionadas con que el personal se esfuerce y 

preste un servicio rápidamente. 
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Figura 6.30. Análisis factorial exploratorio de las variables observables del 

constructo expectativas de la calidad del servicio 

            Variable 
Carga Factorial 

Fiabilidad Empatía Tangibles Rapidez y 
esfuerzo  

Capacidad solventar problemas 0,797     
Inspirar confianza 0,780     
Discreción 0,770     
Servicio en el plazo 0,749     
Equipamiento funciona 
correctamente 

0,735     

Conocimiento de su profesión 0,650     
Hotel facilita apoyo al personal para 
trabajar 

0,631     

Responder preguntas en la reserva 0,618     
Capacidad e interés en informar 0,576     
Aspecto cuidado del personal 0,420     
Anticiparse a las necesidades  0,733    
Servicios complementarios  0,685    
Sensibilidad a las necesidades  0,673    
Facilidad contactar con el director  0,612    
Huésped se siente especial  0,599    
Restaurante con dietas especiales  0,562    
Personal tranquilizador si algo sale 
mal 

 0,540    

Zonas comunes atractivas   0,739  
Habitaciones atractivas   0,731  
Decoración del hotel   0,694  
Equipamiento actualizado   0,572  
Comida y bebida de calidad   0,571  
Rapidez     0,759
Suficiente personal     0,734
Esforzarse en peticiones especiales     0,682

 

Varianza total explicada
Factor % de la varianza % acumulado 
F1. Fiabilidad 22,913 22,913 
F2. Empatía 13,945 36,859 
F3. Tangibles 12,871 49,730 
F4. Rapidez y esfuerzo 11,047 60,777 

 

Comportamiento del instrumento estadístico 
Determinante 7,30 * 10-7 

Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin  0,937 
Prueba de esfericidad de Barlett (Chi-cuadrado 
aproximado) 

11740,351 p< 0,001 

 

A continuación mostramos los resultados del análisis factorial confirmatorio con 

el objetivo de comprobar los resultados obtenidos del análisis factorial exploratorio. 
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Posteriormente comentaremos la fiabilidad y validez de esta escala y finalmente 

mostraremos los resultados del análisis factorial de 2º orden. 

De esta forma en la Figura 6.31 mostramos los resultados del análisis factorial 

confirmatorio y la bondad del ajuste que reflejan. Para llegar a esta solución se ha 

realizado una serie de modificaciones; así, hemos aplicado el LM Test y el estadístico 

de Wald que evalúa el efecto de liberar (o no) un conjunto de parámetros 

simultáneamente (Hair, Anderson, Tatham y Black, 1999). Asimismo, hemos 

considerado la convergencia de los parámetros en los factores para reespecificar el 

modelo; en este sentido, como establecen Anderson y Gerbing (1988) “uno puede 

obtener mayor convergencia del modelo reespecificando uno o más indicadores 

problemáticos de diferentes constructos o excluyendo esos parámetros”; en nuestro caso 

consideramos adecuado eliminar los parámetros que sean problemáticos al aportar poco 

al factor al que pertenecen (lambda bajos). No obstante, para realizar cualquier 

reespecificación del modelo hemos considerado que la modificación esté sustentada por 

la teoría. 

Respecto a la bondad del ajuste los resultados son satisfactorios, aunque como 

hemos comentado el valor de Chi-cuadrado este fuera del valor óptimo.     

Respecto a la validez convergente en la Figura 6.32 observamos que los 

indicadores convergen en los factores asignados ya que los parámetros lambda 

estandarizados son mayores de 0,5 y significativos. Asimismo, se aprecia que la 

varianza media extraida (AVE) es superior a 0,5 para todos factores y el coeficiente 

compuesto de fiabilidad muestra valores muy superiores a 0,7 con resultados muy 

buenos (iguales o superiores a 0,8).   

En cuanto a la validez discriminante en la Figura 6.33 reflejamos que los factores 

son diferentes entre sí; de esta manera, mostramos que el intervalo de confianza 

alrededor del valor de la covarianza no incluye el valor 1 y por lo tanto no hay un 

problema de covarianzas entre los factores implicados y se cumple el requisito de 

validez discriminante. 
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Figura 6.31. Modelo Path del análisis factorial confirmatorio de la escala de la  

variable expectativas de calidad de servicio con dos dimensiones subyacentes e 

índices de bondad de ajuste  
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 Fiabilidad1.0  Empatía1.0

 Tangibles1.0 Rapidez y esfuerzo1.0

0.70*

E56* 0.72

0.76*

E59* 0.65

0.72*

E60* 0.69

0.78*E57* 0.63

0.69*

E58* 0.72 0.73*

E61* 0.69

0.69*

E63* 0.72

0.73*
E64* 0.69

0.80*E65* 0.60

0.74*

E66* 0.68

0.67*

E77*0.74

0.84*

E76*0.54

0.65*

E75*0.76

0.71* E73*0.71

0.81*

E74*0.59

0.74*

E71*0.68

0.80*

E69*0.60

0.77* E70*0.64

0.73*

E72*0.68

0.64*

0.61*

0.66*

0.66*

0.67*

0.60*

0.36*0.36*

-0.40*

-0.42*

0.18*

-0.28*

0.16*

-0.16*

-0.29*

0.70*

0.72

0.76*

0.65

0.72*

0.69

0.78*0.63

0.69*

0.72 0.73*

0.69

0.69*

0.72

0.73*
0.69

0.80*0.60

0.74*

0.68

0.67*

0.74

0.84*

0.54

0.65*

0.76

0.71* 0.71

0.81*

0.59

0.74*

0.68

0.80*

0.60

0.77* 0.64

0.73*

0.68

0.64*

0.61*

0.66*

0.66*

0.67*

0.60*

0.36*0.36*

-0.40*

-0.42*

0.18*

-0.28*

0.16*

-0.16*

-0.29*

 

Índices de bondad de ajuste del modelo 
Índice Valor considerado bueno Modelo 

Chi-cuadrado  
(p) 

p>0,05 670,16 (137) 
p<0,01 

S-B Chi-cuadrado  
(p) 

p>0,05 427,04 (137) 
p<0,01 

BBNFI >0,9 0,92 
BBNNFI >0,9 0,92 

CFI > 0,95 0,94 
Robust CFI  >0,95 0,95 

GFI >0,9 0,92 
AGFI >0,9 0,90 

RMSEA < 0,05 (0,08) 0,07 
Intervalo de confianza 

(0,063 - 0,073) 
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Figura 6.32. Análisis de la validez convergente y fiabilidad 

 
 Parámetros 

estandarizados >0,5 
y t-valor > 1,96  

Coeficiente 
Compuesto de 
Fiabilidad > 0,7 

Varianza Media 
Extraída AVE > 0,5 

F1. Fiabilidad  0,89 0,53 
Capacidad solventar 
problemas 

0,70 (21,7)   

Inspirar confianza 0,76 (24,4)   
Discreción 0,72 (22,9)   
Servicio en el plazo 0,78 (24,9)   
Conocimiento de su 
profesión 

0,69 (21,5)   

Hotel facilita apoyo al 
personal para trabajar 

0,73 (23,1)   

Responder preguntas 
en la reserva 

0,69 (21,3)   

F2. Empatía  0,86 0,55 
Anticiparse a las 
necesidades 

0,67 (20,6)   

Sensibilidad a las 
necesidades 

0,84 (26,7)   

Facilidad contactar 
con el director 

0,65 (20,3)   

Huésped se siente 
especial 

0,71 (22,2)   

Personal 
tranquilizador si algo 
sale mal 

0,81 (25,3)   

F3. Tangibles  0,85 0,58 
Zonas comunes 
atractivas 

0,74 (23,7)   

Habitaciones 
atractivas 

0,80 (25,5)   

Decoración del hotel 0,77 (25,2)   
Equipamiento 
actualizado 

0,73 (22,4)   

F4. Rapidez y 
esfuerzo 

 0,80 0,57 

Rapidez 0,73 (22,4)   
Suficiente personal 0,80 (25,3)   
Esforzar en peticiones 
especiales 

0,74 (22,8)   
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Figura 6.33. Análisis de la validez discriminante 

 Factores 
implicados Covarianza 

Error 
Estándar 

Intervalo conf. 
Correlac. 

Valor 
fuera del 
intervalo 

F1-F2 0,64 0,033 0,574 0,706 1 
F1-F3 0,614 0,031 0,552 0,676 1 
F1-F4 0,664 0,047 0,570 0,758 1 
F2-F3 0,666 0,029 0,608 0,724 1 
F2-F4 0,659 0,039 0,581 0,737 1 
F3-F4 0,602 0,034 0,534 0,670 1 

 

Por último una vez analizada la fiabilidad y la validez, pasamos a mostrar, en la 

Figura 6.34, los resultados del análisis factorial de segundo orden con el que obtenemos 

los factores que permiten construir la variable latente expectativas predictivas de calidad 

de servicio y su la bondad del ajuste.     

Tal y como ya hemos comentado anteriormente, varios autores han determinado 

que en los modelos de ecuaciones estructurales de 2º orden los indicadores pueden tener 

carácter formativo (Diamantopoulos y Winklofer, 2001; Jarvis, Mackenzie, Podsakoff, 

2003),  por lo que comprobamos si el modelo de ecuaciones estructurales de segundo 

orden funciona significativamente mejor con indicadores formativos que reflectivos.  

Los resultados de la Figura 6.35 muestran que el modelo obtiene peores índices de 

bondad de ajuste con índices formativo; por lo tanto en esta Tesis consideramos 

adecuado seguir un modelo con índices reflectivos.   
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Figura 6.34. Modelo Path del análisis factorial de 2º orden de la variable 

expectativas de calidad de servicio con dos dimensiones subyacentes 

 

Solventar problemas

Servicio en plazo 

Conocimiento

Confianza

Discreción

Apoyo al personal

Responder en la reserva

Rapidez

Suficiente personal

Esfuerzo 

Habitaciones

Decoración

Zonas comunes

Equipamiento 

Huésped especial

Personal tranquilizador

Contactar director

Sensible necesidad

Anticiparse necesidad

Fiabilidad Empatía

TangiblesRapidez y esfuerzo

0.73

E56* 0.68

0.77*

E59* 0.64

0.73*

E60* 0.68

0.79*E57* 0.62

0.70*

E58* 0.72 0.72*

E61* 0.69

0.69*

E63* 0.73

0.73
E64* 0.68

0.80*E65* 0.60

0.74*

E66* 0.67

0.65

E77*0.76

0.83*

E76*0.55

0.65*

E75*0.76

0.71* E73*0.71

0.81*

E74*0.59

0.71

E71*0.70

0.79*

E69*0.61

0.77* E70*0.64

0.72*

E72*0.69

0.34*0.36*

-0.39*

-0.39*

0.18*

-0.27*

0.16*

-0.15*

-0.26*

 Expectativas predictivas de calidad servicio1.0

0.75*

D1*

0.66

0.85*

D2*

0.53

0.77*

D4*

0.63

0.82*

D3*

0.58

0.73

0.68

0.77*

0.64

0.73*

0.68

0.79*0.62

0.70*

0.72 0.72*

0.69

0.69*

0.73

0.73
0.68

0.80*0.60

0.74*

0.67

0.65

0.76

0.83*

0.55

0.65*

0.76

0.71* 0.71

0.81*

0.59

0.71

0.70

0.79*

0.61

0.77* 0.64

0.72*

0.69

0.34*0.36*

-0.39*

-0.39*

0.18*

-0.27*

0.16*

-0.15*

-0.26*

0.75*

0.66

0.85*

0.53

0.77*

0.63

0.82*

0.58

 

Índices de bondad de ajuste del modelo 
Índice Valor considerado bueno Modelo 

Chi-cuadrado  
(p) 

p>0,05 691,80 (142) 
p<0,01 

S-B Chi-cuadrado  
(p) 

p>0,05 437,58 (142) 
p<0,01 

BBNFI >0,9 0,92 
BBNNFI >0,9 0,92 

CFI > 0,95 0,93 
Robust CFI  >0,95 0,95 

GFI >0,9 0,92 
AGFI >0,9 0,90 

RMSEA < 0,05 (0,08) 0,07 
Intervalo de confianza 

(0,063 - 0,073) 
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Figura 6.35. Modelo Path del análisis factorial de 2º orden de la variable 

expectativas de calidad de servicio con índices formativos 

Solventar problemas

Servicio en plazo 

Conocimiento

Confianza

Discreción

Apoyo al personal

Responder en la reserva

Rapidez

Suficiente personal

Esfuerzo 

Habitaciones

Decoración

Zonas comunes

Equipamiento 

Huésped especial

Personal tranquilizador

Contactar director

Sensible necesidad

Anticiparse necesidad

 Fiabilidad1.0  Empatía1.0

 Tangibles1.0 Rapidez y esfuerzo1.0

0.73

E56* 0.68

0.78

E59* 0.63

0.75

E60* 0.66

0.76E57* 0.65

0.69

E58* 0.72 0.72
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0.63 E73*0.78
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 Expectativas predictivas de calidad servicio1.0

P21.1FID P22.1SAT
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0.89

-0.11* 0.24*
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0.84*
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0.60*
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0.55*
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0.76

0.64
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0.79

0.63 0.78

0.78

0.62
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0.75
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0.70

0.73 0.68

0.72

0.69

0.34*0.34*

-0.39*

-0.37*

0.17*

-0.18*

0.16*

-0.16*

-0.18*

0.43*

0.89

-0.11* 0.24*

-0.11*

0.77*

0.63

0.84*

0.54

0.60*

0.57*

0.63*

0.63*

0.63*

0.55*

 

 

Índices de bondad de ajuste del modelo 
Índice Valor considerado bueno Modelo 

Chi-cuadrado  
(p) 

p>0,05 845,31 (189) 
p<0,01 

S-B Chi-cuadrado  
(p) 

p>0,05 559,17 (189) 
p<0,01 

BBNFI >0,9 0,91 
BBNNFI >0,9 0,92 

CFI > 0,95 0,93 
Robust CFI  >0,95 0,94 

GFI >0,9 0,91 
AGFI >0,9 0,89 

RMSEA < 0,05 (0,08) 0,065 
Intervalo de confianza 

(0,060 - 0,069) 
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6.2.3. FORMACION DEL GRADO DE EMOCIÓN PRODUCIDO POR EL HOTEL EN 

EL CLIENTE  

Consideramos importante recordar que la literatura ha determinando que para 

poder tratar correctamente las emociones hay que tener en cuenta tanto el enfoque 

dimensional como el categórico (Russell y Barrett, 1999; Bigné y Andreu, 2005). En 

nuestro caso en una primera fase, en los modelos explicativos que desarrollaremos, 

vamos a considerar las dimensiones emocionales; posteriormente, en otra fase, 

utilizaremos las emociones básicas, del enfoque categórico, para describir las emociones 

que han sentido los distintos grupos de clientes que analizaremos. De esta forma, 

cumpliremos la recomendación de Russell (2003) en la que se establece que ambos 

enfoques deben ser complementarios.  

Esta manera de actuar se sustenta en que al considerar el uso conjunto de los dos 

enfoques, dimensional y categórico, nos permite mejorar la información sobre las 

emociones, ya que se puede obtener más información acerca de una experiencia 

emocional cuando se conoce qué tipo de emoción está sintiendo el consumidor, que 

cuando sólo se conoce las dimensiones emocionales grado de activación y grado de 

placer que siente el consumidor (Mano, 1991; Wirtz y Bateson, 1999; Laros y 

Steenkamp, 2005). Además, al utilizar los ejes grado de placer y grado de activación 

que genera la emoción, podremos aprecia las diferencias en las emociones básicas, 

dando por tanto una mayor riqueza al análisis (Russell, 1980; Russell y Pratt, 1980; 

Smith y Ellsworth, 1985, Wirtz y Bateson, 1999). Así, el uso conjunto de los enfoques 

dimensional y categórico, en dos fases diferentes del análisis en esta Tesis, facilita, 

mediante las dimensiones emocionales, determinar correctamente el grado en que se 

están sintiendo las emociones (Russell y Barrett, 1999) y, mediante las etiquetas 

verbales de las emociones, identificar los elementos principales del evento emocional 

(Scherer, 2005). 

De esta forma, refiriéndonos a esta primera fase, en el proceso de formación de la 

variable grado de emoción producido por el hotel en el cliente vamos a seguir varias 

etapas: en primer lugar realizamos un análisis factorial exploratorio con el fin de 

comprobar la posible existencia de dos dimensiones emocionales –una referida al grado 

de placer y otra al grado de activación-. En este sentido, existe un amplio consenso 

sobre los modelos con dos dimensiones emocionales (Russell, 1980, 2003, 2005; Oliver, 

Rust y Varki, 1997; Russell y Barret, 1999; Scherer, 2001; Cohen, Pham y Andrade, 
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2006; Chhetri, Arrowsmith y Jackson, 2004; Bigné, Adreu y Gnoth, 2005; Fontaine, 

Scherer, Roesch, Ellsworth, 2007; Cohen, Pham y Andrade, 2006; Rosselló y Revert, 

2008; Bigné, Mattila y Andreu, 2008); en segundo lugar efectuamos un análisis factorial 

confirmatorio para analizar la estructura subyacente y poder estudiar a continuación la 

fiabilidad y validez de la escala de medida; en tercer y último lugar mediante ecuaciones 

estructurales formamos la variable “grado de emoción producido por el hotel en el 

cliente”16 –por simplificar la denominaremos emociones-.   

 Los resultados del análisis factorial exploratorio muestran la existencia de las dos 

dimensiones que en conjunto explican el 80,794 de la varianza (ver Figura 6.36): Una 

dimensión recoge variables asociadas al grado de activación o excitabilidad que siente 

el turista sobre la oferta realizada por el hotel y la otra dimensión recoge variables 

relacionadas con el grado de placer que despierta en el turista la idea de pernoctar en 

dicho hotel. También se aprecia que la carga factorial para todas las variables 

observables es superior a 0,4. Se observa que el instrumento estadístico funciona 

adecuadamente: el determinante es muy pequeño, el KMO muestra buenos resultados y 

la prueba de esfericidad de Barlett refleja un nivel de significación menor a 0,001.  

Por otra parte, el  de Cronbach es 0,949  (muy superior al mínimo aconsejado de 

0,7). 

A continuación mostramos los resultados del análisis factorial confirmatorio con 

el objetivo de comprobar los resultados obtenidos del análisis factorial exploratorio. 

Posteriormente comentaremos la fiabilidad y validez de la escala y finalmente 

mostraremos los resultados del análisis factorial de 2º orden. 

De esta forma en la Figura 6.37 mostramos los resultados del análisis factorial 

confirmatorio y la bondad del ajuste. Para llegar a esta solución, igual que hicimos con 

la variable expectativas de calidad deservicio, se ha realizado una serie de 

modificaciones; así, hemos aplicado el Test de Multiplicadores de Lagrange (LM Test) 

y el estadístico de Wald que evalúa el efecto de liberar (o no) un conjunto de parámetros 

simultáneamente (Hair, Anderson, Tatham y Black, 1999). Asimismo, hemos 

considerado la convergencia de los parámetros en los factores para reespecificar el 

modelo (Anderson y Gerbing, 1988).  

 

                                                 
16 Este proceso es recomendado por Lévy (2003). 
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Figura 6.36. Análisis factorial exploratorio de las variables observables del 

constructo emociones producidas por el hotel 

            Variable 
Carga Factorial 

Grado de activación Grado de placer 

Sereno-Entusiasmado 0,893  

Decaído-Animado 0,893  

Calmado-Ansioso 0,867  

Indiferente-Sorprendido 0,864  

Pasivo-Activo 0,862  

Tranquilo-Nervioso 0,854  

Descontento-Encantado  0,886 

Infeliz-Feliz  0,846 

Enfadado-Contento  0,844 

Triste-Alegre  0,842 

Desilusionado-Ilusionado  0,829 

Aburrido-Entretenido  0,727 

 

Varianza total explicada

Factor % de la varianza % acumulado 

F1. Grado activación 42,155 42,155 

F2. Grado placer 28,640 80,794 
 

Comportamiento del instrumento estadístico 

Determinante 1,62 * 10-6 

Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin  0,935 

Prueba de esfericidad de Barlett (Chi-cuadrado aproximado) 11136,859  p< 0,001 
 

 

Los resultados de la bondad del ajuste son satisfactorios, aunque como hemos 

comentado anteriormente el valor de Chi-cuadrado este fuera del valor óptimo.     
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Figura 6.37. Modelo Path del análisis factorial confirmatorio de las emociones 

producidas por el hotel con dos dimensiones subyacentes e índices de bondad de 

ajuste  
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Infeliz-Feliz
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0.60*
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Índices de bondad de ajuste del modelo 
Índice Valor considerado bueno Modelo 

Chi-cuadrado  
(p) 

p>0,05 69,01 (24) 
p<0,01 

S-B Chi-cuadrado  
(p) 

p>0,05 50,51 (24) 
p<0,01 

BBNFI >0,9 0,99 
BBNNFI >0,9 0,99 

CFI > 0,95 0,99 
Robust CFI  >0,95 0,99 

GFI >0,9 0,98 
AGFI >0,9 0,97 

RMSEA < 0,05 (0,08) 0,05 
Intervalo de confianza 

(0,034 - 0,060) 
 

Respecto a la validez convergente en la Figura 6.38 observamos que los 

indicadores convergen en los factores asignados ya que los parámetros lambda 

estandarizados son mayores de 0,5 y significativos. Asimismo, se aprecia que la 

varianza media extraida (AVE) es superior a 0,5 para todos factores y el coeficiente 

compuesto de fiabilidad muestra valores muy superiores a 0,7 con resultados muy 

buenos (iguales o superiores a 0,8).   
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Figura 6.38. Análisis de la validez convergente y fiabilidad 

 Parámetros 
estandarizados >0,5 
y t-valor > 1,96  

Coeficiente 
Compuesto de 
Fiabilidad > 0,7 

Varianza Media 
Extraída AVE > 0,5 

F1. Activación  0,95 0,80 
Sereno-Entusiasmado 0,93 (35,6)   
Decaído-Animado 0,96 (37,4)   
Calmado-Ansioso 0,86 (30,9)   
Pasivo-Activo 0,89 (33,0)   
Tranquilo-Nervioso 0,83 (29,4)   
    
F2. Placer  0,91 0,71 
Descontento-
Encantado 

0,90 (32,6)   

Infeliz-Feliz 0,82 (28,0)   
Enfadado-Contento 0,81 (27,6)   
Desilusionado-
Ilusionado 

0,85 (29,6)   

 

En cuanto a la validez discriminante en la Figura 6.39 reflejamos que los factores 

son diferentes entre sí; de esta manera, mostramos que el intervalo de confianza 

alrededor del valor de la covarianza no incluye el valor 1 y por lo tanto no hay un 

problema de covarianzas entre los factores implicados y se cumple el requisito de 

validez discriminante. 

Figura 6.39. Análisis de la validez discriminante 

 Factores 
implicados Covarianza 

Error 
Estándar 

Intervalo conf. 
Correlac. 

Valor 
fuera del 
intervalo 

F1-F2 0,601 0,026 0,549 0,653 1 
 

Por último una vez analizada la fiabilidad y la validez, pasamos a mostrar, en la 

Figura 6.40, los resultados del análisis factorial de segundo orden con el que obtenemos 

los factores que permiten obtener la variable latente grado de emoción producido por el 

hotel en el cliente y su la bondad del ajuste. 
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Figura 6.40. Modelo Path del análisis factorial de 2º orden de las emociones 

producidas por el hotel con dos dimensiones subyacentes 
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Pasivo-Activo

Grado Placer Grado Activación

0.81
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0.82*

E143* 0.57

0.90*
E144* 0.43

0.85*

E146* 0.53

0.96

E148*0.29

0.86*

E149*0.52

0.93*
E150*0.36

0.83*
E151*0.56

0.89*

E152*0.45

0.49*

 Emociones1.0

0.36*

0.75*

D1*

0.66

0.80*

D2*

0.60

0.81

0.58

0.82*

0.57

0.90*
0.43

0.85*
0.53

0.96

0.29

0.86*

0.52

0.93*
0.36

0.83*
0.56

0.89*

0.45

0.49*

0.36*

0.75*

0.66

0.80*

0.60

 

 

Índices de bondad de ajuste del modelo 
Índice Valor considerado bueno Modelo 

Chi-cuadrado  
(p) 

p>0,05 69,01 (24) 
p<0,01 

S-B Chi-cuadrado  
(p) 

p>0,05 50,51 (24) 
p<0,01 

BBNFI >0,9 0,99 
BBNNFI >0,9 0,99 

CFI > 0,95 0,99 
Robust CFI  >0,95 0,99 

GFI >0,9 0,98 
AGFI >0,9 0,97 

RMSEA < 0,05 (0,08) 0,05 
Intervalo de confianza 

(0,034 - 0,060) 
 

Tal y como ya hemos comentado anteriormente, varios autores han determinado 

que en los modelos de ecuaciones estructurales de 2º orden los indicadores pueden tener 

carácter formativo (Diamantopoulos y Winklofer, 2001; Jarvis, Mackenzie, Podsakoff, 

2003),  por lo que comprobamos si el modelo de ecuaciones estructurales de segundo 

orden funciona significativamente mejor con indicadores formativos que reflectivos.  

Los resultados de la Figura 6.41 muestran que el modelo obtiene peores índices de 

bondad de ajuste con índices formativo; por lo tanto en esta Tesis consideramos 

adecuado seguir un modelo con índices reflectivos.   
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Figura 6.41. Modelo Path del análisis factorial de 2º orden de la variable emociones 

producidas por el hotel con índices formativos 
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Pasivo-Activo
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0.72

0.70

0.82
0.57
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0.66
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0.25

0.70

0.72
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0.61
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0.75
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0.49*

0.20*
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0.18*

0.59*

0.81

0.65*
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Índices de bondad de ajuste del modelo 
Índice Valor considerado bueno Modelo 

Chi-cuadrado  
(p) 

p>0,05 976,19 (48) 
p<0,01 

S-B Chi-cuadrado  
(p) 

p>0,05 628,34 (48) 
p<0,01 

BBNFI >0,9 0,88 
BBNNFI >0,9 0,86 

CFI > 0,95 0,88 
Robust CFI  >0,95 0,88 

GFI >0,9 0,79 
AGFI >0,9 0,71 

RMSEA < 0,05 (0,08) 0,152 
Intervalo de confianza 

(0,143 - 0,160) 
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6.3. MODELO GENERAL PROPUESTO: RELACIÓN ENTRE EL PRECIO 

OBSERVADO, EL PRECIO PERCIBIDO POR EL CLIENTE, LAS 

EXPECTATIVAS DE CALIDAD DEL SERVICIO Y LAS EMOCIONES 

PRODUCIDAS POR EL HOTEL EN EL TURISTA 

El estudio de la relación entre las variables claves del modelo lo vamos a dividir 

en tres apartados. En primer lugar vamos a realizar y analizar mediante ecuaciones 

estructurales el modelo global que recoge la relación entre las variable clave. En 

segundo lugar, comprobaremos la estabilidad de este modelo; en tercer lugar, 

comparemos el modelo general mediante una variable moderadora que recoge si el 

turista es e-cliente u off-line –en el sentido que haber contratado el hotel mediante 

Internet o mediante un canal off-line-.  

6.3.1. ANALISIS DEL MODELO GLOBAL 

El estudio de la relación entre las variables del modelo global requiere de una 

aclaración importante: el precio percibido por el turista debe ser separado en dos 

variables: ganancia en precio percibida y pérdida en precio percibida. Esto se debe a que 

si utilizaríamos una sola variable que recogiera tanto la ganancia como la pérdida en 

precio, se perdería una información muy valiosa y, además, las ganancias y las pérdidas 

en su valoración se mueven en sentido contrario y con una zona intermedia de 

insensibilidad al precio, con lo que usar una sola variable puede desvirtuar los 

resultados. 

Respecto a este modelo general, en la Figura 6.42 recogemos el path de 

interrelación entre las variables y su bondad de ajuste. Así, observamos que el modelo 

tiene una  bondad de ajuste muy buena, salvo como ya es habitual en los valores de la 

chi-cuadrado (debido al tamaño de la muestra). 

Es importante apuntar que hemos simplificado la obtención de la variable 

expectativas de calidad de servicio tomando en lugar de las variables observables sus 

dimensiones subyacentes; esta decisión la hemos tomado para favorecer el ajuste del 

modelo y considerando que al realizar grupos para el análisis multimuestra –que 

realizaremos en una etapa posteriormente- el número de observaciones por grupo 

disminuye. 
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Figura 6.42. Modelo Path de relación entre las variables del modelo global  

y bondad de ajuste 
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Índices de bondad de ajuste del modelo 
Índice Valor considerado bueno Modelo 

Chi-cuadrado  
(p) 

p>0,05 389,46 (95) 
p<0,01 

S-B Chi-cuadrado  
(p) 

p>0,05 351,86 (95) 
p<0,01 

BBNFI >0,9 0,98 
BBNNFI >0,9 0,98 

CFI > 0,95 0,99 
Robust CFI  >0,95 0,98 

GFI >0,9 0,95 
AGFI >0,9 0,92 

RMSEA < 0,05 (0,08) 0,06 
Intervalo de confianza 

(0,054 - 0,067) 

En la Figura 6.43 mostramos los resultados del nivel de significación de los 

coeficientes de las relaciones entre el precio observado, la ganancia y pérdida en precio 

percibidos, las expectativas de calidad de servicio y el grado de emoción producido por 

el hotel.  
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Estos resultados reflejan que es el nivel de precio observado por el cliente el que 

influye en las expectativas de calidad de servicio y no las ganancias o pérdidas en precio 

percibidas; de esta forma, observamos que cuanto mayor es nivel de precios observados 

por el cliente, mayor es el nivel de calidad de servicio que espera del hotel; mientras que 

las ganancias y las pérdidas en precio percibidas no afectan a las expectativas de calidad 

de servicio.   

Figura 6.43. Nivel de significación y valor de los coeficientes de las relaciones entre 

las variables claves del modelo 

Relación entre las variables del modelo 
Coef. no 

estan. 
T-valor 

Coef. 

estan 

Precio observado => Ganancia en precio -0,20 -1,51 -0,05 

Precio observado => Pérdida en precio 0,18 15,21 0,46 

Emociones => Ganancia en precio -1,19 -2,73 -0,11 

Emociones => Pérdida en precio -0,56 -1,41 -0,05 

Emociones => Expectativas de calidad del servicio 1,08 7,12 0,31 

Precio observado => Expect. calidad del servicio 0,01 2,77 0,10 

Ganancia en precio => Expect. calidad del servicio -0,01 -1,04 -0,03 

Pérdida en precio => Expect. calidad del servicio -0,01 -0,42 -0,02 

Nota: Los valores del estadístico t-Student superiores (en valor absoluto) a 2,58 reflejan que los 

coeficientes son significativos con un nivel de confianza del 99%; valores superiores a 1,96 representan 

significatividad al 95%; valores superiores a 1,65 muestran significatividad al 90%. 

Por otro lado, observamos la influencia de las emociones de los turistas en varias 

relaciones. Así, las emociones afectan de manera directa y positiva a las expectativas 

sobre la calidad del servicio; de tal forma, que cuanto más sienten los clientes las 

emociones, en sus dimensiones grado de placer y excitación, mayores son las 

expectativas que mantienen sobre la calidad del servicio. Asimismo, las emociones 

afectan a una de las partes de la percepción en precio; así, cuanto mayor son las 
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emociones, mayor es la percepción de ganancia en precio17; pero no apreciamos que 

estas emociones incidan en la percepción de pérdida en precio. 

Por último, el nivel de precios observados incide de manera directa y positiva en la 

percepción de pérdida en precios, pero no en la percepción de ganancia en precios. De 

esta forma, cuanto mayor es el nivel de precios observado por el cliente, mayor es la 

percepción de pérdida en precios.      

 Con el objeto de profundiza en estos resultados, a continuación comparamos las 

variables del modelo entre los distintos grupos competitivos de hoteles. Para ello, 

hemos incorporado, a esta comparación, las siguientes variables observables: precio 

observado, ganancias y pérdidas en precio percibidas y las variables latentes tipificadas 

obtenidas del modelo general: expectativas de calidad de servicio y grado de emoción 

producido por el hotel. 

En la Figura 6.44 mostramos la existencia de diferencias estadísticamente 

significativas al 99%, entre los grupos competitivos de hoteles, para las cinco variables 

analizadas.  

Figura 6.44. Diferencias entre los grupos competitivos                                                

en las variables claves del modelo 

   VALORES MEDIOS POR TIPO DE HOTEL 

 

VARIABLES 

ANOVA y 

H Kruskal-
Wallis 

 

Enot. 
gama 
alta 

Enot. 
gama 

media-
baja 

Con 
encanto 
no enot. 

Urbano 
de 

prestig. 

Gama 
media 

de  
precio 
bajo 

Gama 
baja de 
precio 
bajo 

Precio Observado 
p-valor<0,00 

p-valor<0,00 
 111,30 83,09 123,58 69,43 52,28 57,72 

Ganancia en precio 
percibida 

p-valor<0,00 

p-valor<0,00 
 -7,93 -4,49 -9,02 -6,80 -4,16 -2,19 

Pérdida en precio 
percibida 

p-valor<0,00 

p-valor<0,00 
 10,30 6,70 13,80 3,90 1,91 2,98 

Expectativas de 
Calidad de Servicio 

p-valor<0,00 

p-valor<0,00 
 0,52 0,14 0,68 -0,05 -0,29 -0,48 

Grado de emoción 
producido por el 

hotel 

p-valor<0,00 

p-valor<0,00 
 1,04 0,22 1,42 -0,17 -0,78 -0,59 

Nota: Enot = Enoturístico; prestig. = prestigio 

                                                 
17 La variable ganancia en precio es negativa, y cuanto más negativa mayor es la ganancia en precio 

percibida por el cliente.   
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Los resultados muestran elevadas diferencias estadísticas para las variables 

analizadas. Así, el precio observado es mayor para los hoteles de las gamas más altas, 

salvo para los hoteles urbanos de prestigio donde el precio es menor que en hoteles de 

menor categoría, como son los hoteles enoturísticos de gama media baja. Como es 

natural, los hoteles que se centran en el segmento de precio bajo muestran menores 

precios observados; si bien, los “hoteles de gama media de precio bajo” están cobrando 

precios inferiores incluso a los “hoteles de gama baja de precio bajo”. 

La percepción de pérdidas en precio siguen el mismo patrón que el precio 

observado; es decir, los hoteles de mayores categorías presentan mayores pérdidas 

percibidas, salvo los “hoteles urbanos de prestigio”. Respecto a la ganancia percibida en 

precio apreciamos que la ganancia es mayor para los “hoteles enoturísticos de gama 

alta” y para los “hoteles con encanto no enoturísticos”, en este caso los “hoteles urbanos 

de prestigio” sí que ocupan el tercer lugar en tamaño de percepción de ganancia en 

precios.  

Los clientes de los hoteles de mayores categorías, salvo los hoteles urbanos de 

prestigio, mantienen mayores niveles de expectativas sobre la calidad del servicio. Es 

interesante comentar que la política de precios de los hoteles urbanos de prestigio está 

bajando el nivel de expectativas predictivas sobre calidad del servicio que tiene el 

cliente.  

Por último, los hoteles que despiertan mayor grado de emociones en el turista son 

los “hoteles enoturísticos de gama alta” y los “hoteles con encanto no enoturísticos” y 

los que menor grado de emociones generan son los “hoteles de gama media de precio 

bajo” y los “hoteles de gama baja de precio bajo”. 

Seguidamente, comprobamos la existencia de diferencias estadísticamente 

significativas en las emociones básicas producidas por el hotel18. Los resultados de la 

Figura 6.45 muestran que existen profundas diferencias, en todas las emociones básicas 

analizadas, entre los clientes de los distintos grupos competitivos de hoteles.   

                                                 
18 Para medir las emociones básicas hemos utilizado la escala PANAS (Watson, Clark y Tellegen, 1988), 

si bien el análisis cualitativo nos permitió adaptar la escala para que fuera comprendida por los 

entrevistados y se adecuara a las emociones normalmente sentidas al elegir un hotel (Richins, 1997).  
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En general los clientes de los grupos competitivos de mayor gama –hoteles 

enoturísticos de gama alta y hoteles con encanto no enoturísticos- sienten con mayor 

intensidad las emociones positivas; mientras que los clientes de los grupos competitivos 

de precio bajo –hoteles de gama media de precio bajo y hoteles de gama baja de precio 

bajo- sienten en mayor media las emociones negativas. No obstante, algunas emociones 

básicas tienen sus consideraciones particulares que comentamos a continuación.  

Figura 6.45. Diferencias en las emociones básicas entre clientes de los grupos 

competitivos de hoteles 

   VALORES MEDIOS POR TIPO DE HOTEL 

Emoción Básica 
ANOVA y 

H Kruskal-
Wallis 

 
Enot. 
gama 
alta 

Enot. 
gama 

media-
baja 

Con 
encanto 
no enot. 

Urbano 
de 

prestig. 

Gama 
media 
precio 
bajo 

Gama 
baja de 
precio 
bajo 

Interesado p-valor<0,00 
p-valor<0,00  8,03 7,21 7,45 6,15 5,88 6,47 

Angustiado p-valor<0,00 
p-valor<0,00  2,43 3,33 2,37 3,01 4,02 3,17 

Excitado, 
impaciente 

p-valor<0,00 
p-valor<0,00  7,68 6,74 7,35 5,89 5,03 5,49 

Disgustado p-valor<0,00 
p-valor<0,00  1,98 2,81 1,55 2,62 3,22 2,53 

Seguro de uno 
mismo 

p-valor<0,00 
p-valor<0,00  6,93 6,16 7,05 6,50 5,60 6,04 

Culpable p-valor<0,00 
p-valor<0,00  2,58 3,17 1,80 2,60 3,27 2,72 

Asustado p-valor<0,00 
p-valor<0,00  2,68 3,29 1,49 2,44 3,35 2,69 

Antipático p-valor<0,00 
p-valor<0,00  2,56 3,01 1,48 2,13 3,07 2,04 

Entusiasmado p-valor<0,00 
p-valor<0,00  7,48 6,61 8,04 6,71 5,62 6,06 

Orgulloso p-valor<0,00 
p-valor<0,00  7,07 6,39 7,33 6,57 5,36 5,60 

Irritado p-valor<0,00 
p-valor<0,00  3,55 3,96 2,44 3,37 4,86 3,47 

Alerta, a la 
moda 

p-valor<0,00 
p-valor<0,00  6,03 5,37 5,90 5,29 3,50 4,50 

Avergonzado p-valor<0,00 
p-valor<0,00  4,41 4,71 4,61 4,64 6,69 5,18 

Creativo, 
inspirado 

p-valor<0,00 
p-valor<0,00  5,47 5,47 5,85 5,38 3,43 4,62 

Nervioso p-valor<0,00 
p-valor<0,00  3,99 4,03 2,21 3,25 4,58 2,79 

Decidido p-valor<0,00 
p-valor<0,00  5,95 5,98 6,30 6,04 4,51 5,46 

Sentimiento de 
afecto 

p-valor<0,00 
p-valor<0,00  6,48 6,50 7,75 7,34 5,94 7,34 

Inquieto p-valor<0,00 
p-valor<0,00  3,39 3,53 1,86 3,06 4,38 3,18 

Activo, animado p-valor<0,00 
p-valor<0,00  7,05 6,49 7,73 6,86 5,70 6,42 

Temeroso p-valor<0,00 
p-valor<0,00  2,56 2,91 1,62 2,20 2,89 1,95 

Nota: Escala de 0 a 10 puntos; los valores de las variables en las que existen diferencias 

significativas están marcadas con negrita 
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Los clientes de los “hoteles enoturísticos de gama alta” y los de los “hoteles con 

encanto no enoturísticos” son los que están más impacientes y entusiasmados por 

disfrutar el hotel; asimismo, estos clientes se sienten más alerta o a la moda y mantienen 

mayores emociones de orgullo y seguridad en si mismos. Contrariamente, los que 

acuden a hoteles de precio bajo son los que sienten con menor intensidad estas 

emociones.  

 Respecto a los sentimiento de culpabilidad, antipatía, o estar asustados o 

temerosos, se observa que los clientes que acuden a hoteles de gama media –hoteles 

enoturísticos de gama media-baja y hoteles de gama media de precio bajo- sienten con 

mayor intensidad estas emociones. Esto puede ser debido a que los acuden a estos 

hoteles de categorías intermedias posiblemente no estaban seguros de su elección. Es 

interesante que los clientes que acuden a los “hoteles con encanto no enoturísticos”, que 

son los hoteles más caros, son los que sienten con menor intensidad estas emociones; 

por lo que pagar más no está asociado a sentirse culpable o temeroso con el hotel 

elegido. 

Los clientes que se sienten más inspirados, decididos, activos y con un mayor 

sentimiento de afecto son los que acuden a los “hoteles con encanto no enoturísticos” y 

los que menos sienten estas emociones son los que se alojan en los “hoteles de gama 

media de precio bajo”.  

Contrariamente los clientes de “hoteles de gama media de precio bajo” son los que 

con mayor intensidad se sienten angustiados, disgustados o irritados; mientras que los 

que se alojan en “hoteles con encanto no enoturísticos” son los que sienten en menor 

medida estas emociones.  

Por ultimo, los turistas de los “hoteles enoturísticos de gama alta” muestran mayor 

interés en el hotel que los que acuden a los “hoteles de gama media de precio bajo”. 

Antagónicamente, los clientes de los “hoteles de gama media de precio bajo” sienten 

con mayor intensidad vergüenza que los que acuden a los “hoteles enoturísticos de 

gama alta”. 

6.3.2. ANÁLISIS DE LA ESTABILIDAD DEL MODELO 

Antes de comparar el modelo entre e-clientes y clientes off-line, consideramos 

adecuado comprobar la estabilidad del modelo. Así, para comprobar la estabilidad del 

modelo, hemos dividido, de manera aleatoria, la base de datos en dos -dividiendo el 
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número de casos pertenecientes a cada grupo competitivo de hotel en dos conjuntos-; 

cada grupo le hemos denominado Aleatorio 1 y Aleatorio 219. A continuación hemos 

realizado un análisis multimuestra para comprobar que no existen diferencias ni en los 

parámetros estimados entre las muestras ni en las consideraciones comentadas en el 

punto anterior. Para esta última fase hemos utilizado el análisis multimuestra incluido 

en el paquete estadístico de EQS (Bentler, 2006).  

Para el análisis multimuestra hemos realizado varias etapas (Iglesias y Vázquez, 

2001): En la primera etapa hicimos una estimación de los parámetros de los grupos por 

separado y medimos la bondad del ajuste –en esta fase no consideramos el efecto 

interacción-. En la segunda etapa re-estimamos el modelo pero hemos impuesto la 

restricción de igualdad de los parámetros entre los modelos Aleatorio 1 y Aleatorio 2 -

en los que queremos comprobar la igualdad-. Si no hay efecto de interacción y los 

coeficientes son iguales en las poblaciones, entonces la restricción no debe ir en 

detrimento del modelo. Para contrastar el efecto de esta restricción, comprobamos la 

significatividad de la mejora en la chi-cuadrado si eliminamos la restricción de igualdad 

entre los dos modelos.  

En la Figura 6.46 mostramos los modelos Path de los grupos Aleatorio 1 y 

Aletorio 2, con los parámetros estandarizados, y en la Figura 6.47 mostramos la bondad 

de ajuste de la variable expectativas de calidad del servicio de cada grupo y la bondad 

del ajuste de los modelos completos establecidos de manera independiente. Los 

resultados muestran buenos niveles de bondad de ajuste en todos los modelos. 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
19 Dado que en el modelo no incluimos los ítemes que permiten obtener la variable expectativas de 

calidad de servicio, hemos calculado de nuevo los factores de expectativas de calidad de servicio con el 

objetivo que los cálculos del modelo completo no estuvieran afectando a cada una de las partes. 
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Figura 6.46. Modelos Path de los grupos Aleatorio 1 y Aletorio 2 

Aleatorio 1 
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Pérdida en Precio

Emociones*

Expectativas

0.31*

D6*
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0.87*

E152*0.50

0.79

D7*

0.61
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0.82
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0.89*
E149*0.46
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0.92*

E152*0.40
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0.90*
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-0.06*

Fiabilidad

Empatía

Tangibles

Rapidez y esfuerzo

1.00

E137*0.07
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1.00*

E140*0.06
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-0.01*
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0.05

1.00*
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Figura 6.47. Bondad de ajuste de la formación de las expectativas de calidad de 

servicio de cada grupo y la bondad del ajuste de los modelos completos 

Índices de bondad de ajuste de los modelos 

Índice Valor bueno 
Exp. 
Al1 

Exp. 
Al1 

Comp. 
Al 

Comp. 
Al2 

BBNFI >0,9 0,91 0,89 0,98 0,98 
BBNNFI >0,9 0,92 0,90 0,98 0,98 

CFI >0,95 0,94 0,91 0,99 0,99 
Robust CFI >0,95 0,95 0,93 0,98 0,98 

GFI >0,9 0,91 0,89 0,93 0,94 
AGFI >0,9 0,86 0,85 0,90 0,91 

RMSEA < 0,05 (0,08) 0,07 0,08 0,06 0,06 

Exp. Al1 = Expectativas Aleatorio 1; Exp. Al2 = Expectativas Aleatorio 2 Comp. A1 = Modelo completo 
aleatorio 1;  Comp. A2 = Modelo completo aleatorio 2; Multimuestra 

 

En la Figura 6.48, para las relaciones que nos interesa contrastar, recogemos los 

valores de los parámetros no estandarizados y los parámetros estandarizados. La opción 

de mostrar los parámetros no estandarizados es aconsejable en los estudios 

multimuestra, debido a las posibles diferencias entre las muestras en las desviaciones 

estándar de los constructos (Jaccard y Wan, 1996); de esta forma, el hecho de que 

reflejemos los valores de los coeficientes de regresión no estandarizados nos facilitará 

observar las diferencias entre los modelos (Jaccard y Wan, 1996; Iglesias y Vázquez, 

2001). Los resultados en los valores de los parámetros son prácticamente iguales a los 

obtenidos para el modelo general, ya comentado. 

A continuación comentamos el análisis multimuestra entre los modelos Aleatorio 

1 y Aleatorio 2 que mide si existen diferencias estadísticamente significativas en los 

parámetros de las relaciones entre las variables precio observado, ganancia y pérdida en 

precio percibida por el turista, expectativas de calidad del servicio del huésped del hotel 

y grado de emociones producidas por el hotel en el cliente20. Para ello, hemos incluido 

                                                 
20 Previo al análisis de este modelo general, hemos analizado la invarianza factorial que permite 

comprobar la existencia de diferencias, entre los grupos Aleatorio 1 y Aleatorio 2, en las relaciones de las 

variables expectativas de calidad de servicio y emociones producidas por el hotel, con sus respectivos 

factores reflectivos. Para ello, hemos realizando un análisis multimuestra para los modelos de 

expectativas entre aleatorio 1 y aleatorio 2. Los resultados del LM test muestra que si eliminamos la 

restricción de igualdad entre los dos modelos, la mejora en la chi-cuadrado es no significativa y por tanto 

las relaciones entre la variable expectativas y los factores que permiten obtener esta variable no es 

diferente entre los dos modelos. Hemos procedido de igual manera para la variable emociones, 
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en el análisis multimuestra restricciones que establecen la igualdad entre los parámetros 

de estas relaciones entre los dos modelos. 

Figura 6.48. Nivel de significación y valor de los coeficientes de las relaciones entre 

las variables claves de los modelos Aletorio 1 y Aleatorio 2 

Relación entre las variables del 

modelo 

Aleatorio 1 Aleatorio 2 

Coef. 
no 

estan. 
t-valor 

Coef. 

estan 

Coef. 
no 

estan. 
t-valor 

Coef. 

estan 

Precio observado => Ganancia en precio -0,03 -1,81 -0,09 -0,01 -0,42 -0,02

Precio observado => Pérdida en precio 0,21 12,07 0,51 0,15 8,99 0,40 

Emociones => Ganancia en precio -1,02 -1,74 -0,10 -1,25 -2,00 -0,11

Emociones => Pérdida en precio -0,60 -1,01 -0,05 -0,06 -0,11 -0,01

Emociones => Expectativas de C.S. 1,09 4,65 0,31 1,09 5,56 0,32 

Precio observado => Expectativas de C.S. 0,01 1,98 0,11 0,01 1,96 0,10 

Ganancia en precio =>Expectativas de C.S. -0,02 -1,27 -0,06 -0,00 -0,12 -0,01

Pérdida en precio => Expectativas de C.S. 0,00 0,25 0,01 -0,02 -1,17 -0,06

Nota: Los valores del estadístico t-Student superiores (en valor absoluto) a 2,58 reflejan que los 

coeficientes son significativos con un nivel de confianza del 99%; valores superiores a 1,96  representan 

significatividad al 95%; valores superiores a 1,65 muestran significatividad al 90%. 

El test de diferencias de la chi-cuadrado nos permite observar si la supresión de 

cada restricción implica una mejora significativa en el modelo y por lo tanto sería mejor 

un modelo sin igualdad en esos parámetros. En la Figura 6.49 mostramos que el modelo 

no mejora al eliminar ninguna de las restricciones; con lo que podemos afirmar que 

existe estabilidad en el modelo.   

 

 

 

 

                                                                                                                                               
obteniendo resultados semejantes. Por lo que rechazamos la existencia de diferencia en la estructura de 

obtención de las variables expectativas y emociones entre los dos modelos. 
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Figura 6.49. Resultados de la comparación de los valores de los parámetros entre 

los grupos Aletorio 1 y Aletorio 2 

Relación entre las variables del modelo 
Chi. Cuadrado 

diferencias 
Probabilidad

Precio observado => Ganancia en precio 0,453 0,501 

Precio observado => Pérdida en precio 1,209 0,272 

Emociones => Ganancia en precio 0,041 0,839 

Emociones => Pérdida en precio 0,269 0,604 

Emociones => Expectativas de C.S. 0,001 0,972 

Precio observado => Expectativas de C.S. 0,005 0,945 

Ganancia en precio =>Expectativas de C.S. 0,608 0,435 

Pérdida en precio => Expectativas de C.S. 0,746 0,388 

 
 

6.3.3. COMPARACIÓN DEL MODELO ENTRE LOS E-CLIENTES Y LOS CLIENTES  

OFF-LINE 

Para la comparación del modelo general entre los e-clientes y los clientes off-line, 

hemos dividido la base de datos en dos grupos, en función de que el turista compre la 

pernoctación por Internet –e-clientes- o la compre por otro canal –clientes off-line-. El 

porcentaje de la muestra que representan los e-clientes es del 30,2% y los clientes off-

line es del 68,8%.  

Al igual que hicimos en el punto anterior (comparación entre Aletorio 1 y 

Aleatorio 2), hemos calculado de nuevo los factores de expectativas de calidad de 

servicio con el objetivo que los cálculos del modelo completo no estuvieran afectando a 

cada una de las partes; posteriormente, hemos realizado un análisis multimuestra para 

comprobar la existencia de diferencias en los parámetros estimados entre los grupos, 

centrándonos en las relaciones entre las variables del modelo que nos interesa 

contrastar: Precio observado, ganancias y pérdidas en precio percibidas, expectativas de 

calidad del servicio y emociones producidas por el hotel en el turista.  

UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
ANÁLISIS COMPARATIVO DE LA ESTRATEGIA DE LOS GRUPOS COMPETITIVOS: E-CLIENTES VS.CLIENTES OFF-LINE 
Jorge Pelegrín Borondo 
Dipòsit Legal: T.1011-2013 
 



                                                                                                         Análisis de resultados 
 

 325

Igualmente que en el punto anterior, para el análisis multimuestra hemos realizado 

varias etapas (Iglesias y Vázquez, 2001): En la primera etapa realizamos una estimación 

de los parámetros de los grupos por separado y medimos la bondad del ajuste; en la 

segunda etapa re-estimamos el modelo pero imponemos la restricción de igualdad de los 

parámetros entre los modelos e-clientes y off-clientes.  

En la Figura 6.50 mostramos los modelos Path para los e-clientes- y clientes off-

line, con sus valores estandarizados, y en la Figura 6.51 la bondad de los ajustes de la 

obtención de la variable expectativas y la bondad del ajuste de los modelos completos. 

Los resultados muestran buenos niveles de ajuste de todos los modelos incluidos. 

Como en el caso anterior, en la Figura 6.52, para las relaciones que nos interesa 

contrastar, recogemos los valores de los parámetros no estandarizados y los parámetros 

estandarizados y el nivel de significación de estos parámetros; como ya hemos dicho, el 

hecho de que reflejemos los valores de los coeficientes de regresión no estandarizados 

se debe a que nos ayuda a observar mejor las diferencias (Jaccard y Wan, 1996; Iglesias 

y Vázquez, 2001). En esta Figura 6.52 mostramos que existen diferencias en las 

consideraciones comentadas para el modelo general; no obstante dejamos para un 

momento posterior los comentarios de estas consideraciones, ya que previamente 

debemos demostrar que existen diferencias estadísticamente significativas entre los 

modelos.  

El análisis multimuestra entre los modelos e-clientes y clientes off-line nos 

permite contrastar estas diferencias, ya que mide si existen diferencias estadísticamente 

significativas en los parámetros de las relaciones entre las variables claves del modelo: 

precio observado, ganancia y pérdida en precio percibida, expectativas de calidad de 

servicio y grado de emoción producido por el hotel21. Para ello, hemos incluido en el 

análisis multimuestra restricciones que establecen la igualdad entre los parámetros de 

estas relaciones entre los dos modelos. 

                                                 
21 Hemos analizado la invarianza factorial para observar la posible existencia de diferencias, entre los 

grupos e-clientes y clientes off-line, en las relaciones de las variables expectativas de calidad de servicio y 

grado de emoción producido por el hotel con sus respectivos factores reflectivos. Los resultados del LM 

test muestra que si eliminamos la restricción, de igualdad entre los dos modelos, la mejora en la chi-

cuadrado es no significativa en prácticamente todos los casos (solamente en el factor de empatía existe 

diferencia significativa para una variable observable; consideramos que este hecho puede tener un 

impacto moderado).  
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Figura 6.50. Modelos Path de los grupos e-clientes- y clientes off-line  

e-clientes  
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0.84*
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0.29*
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clientes off-line 
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0.79*

D8*

0.61
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Figura 6.51. Bondad de ajuste de la formación de las expectativas y emociones de 

cada grupo y la bondad del ajuste de los modelos completos 

Índices de bondad de ajuste de los modelos 

Índice Valor bueno 
Exp. 

e-Clientes 

Exp. 
Clientes 
off-line 

e-Clientes 
Clientes 
off-line 

BBNFI >0,9 0,91 0,89 0,97 0,98 
BBNNFI >0,9 0,92 0,90 0,98 0,98 

CFI >0,95 0,94 0,91 0,98 0,99 
Robust CFI >0,95 0,95 0,93 0,98 0,98 

GFI >0,9 0,91 0,89 0,90 0,94 
AGFI >0,9 0,86 0,85 0,86 0,91 

RMSEA < 0,05 (0,08) 0,07 0,08 0,07 0,06 

Exp. Al1 = Expectativas Aleatorio 1; Exp. Al2 = Expectativas Aleatorio 2 Comp. A1 = Modelo completo 
aleatorio 1;  Comp. A2 = Modelo completo aleatorio 2; Multimuestra 

 

Figura 6.52. Nivel de significación y valor de los coeficientes de las relaciones entre 

las variables claves de los modelos e-clientes  y clientes off-line 

Relación entre las variables del 

modelo 

e-clientes clientes off-line 

Coef. 
no 

estan. 

t-
valor 

Coef. 

estan 

Coef. 
no 

estan. 
t-valor 

Coef. 

estan 

Precio observado => Ganancia en precio -0,02 -0,66 -0,04 -0,02 -1,05 -0,04

Precio observado => Pérdida en precio 0,19 7,27 0,41 0,18 13,51 0,48 

Emociones => Ganancia en precio -0,17 -0,25 -0,02 -1,70 -3,12 -0,16

Emociones => Pérdida en precio 0,95 1,37 0,09 -1,40 -2,96 -0,13

Emociones => Expectativas de C.S. 0,64 3,62 0,29 1,33 6,07 0,33 

Precio observado => Expectativas de C.S. 0,02 3,35 0,22 0,01 0,83 0,04 

Ganancia en precio =>Expectativas de C.S. -0,01 -0,39 -0,02 -0,02 -0,99 -0,04

Pérdida en precio => Expectativas de C.S. -0,01 -1,04 -0,07 0,01 0,49 0,02 

Nota: Los valores del estadístico t-Student superiores (en valor absoluto) a 2,58 reflejan que los 

coeficientes son significativos con un nivel de confianza del 99%; valores superiores a 1,96 representan 

significatividad al 95%; valores superiores a 1,65 muestran significatividad al 90%. 
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El test de diferencias de la chi-cuadrado nos permite observar si la supresión de 

cada restricción implica una mejora significativa en el modelo y por lo tanto sería mejor 

un modelo sin igualdad en esos parámetros. En la Figura 6.53 mostramos que el modelo 

mejora al eliminar la igualdad en los parámetros de las relaciones entre las emociones 

con la pérdida en precio percibida, las emociones con las expectativas de calidad de 

servicio y el precio observado con las expectativas de calidad de servicio; con lo que 

podemos afirmar que existe diferencias en los modelos de los e-clientes frente a los off-

clientes.  

Figura 6.53. Resultados de la comparación de los valores de los parámetros 

entre los grupos e-clientes y clientes off-line 

Test Estadístico Univariante 

 

Chi. Cuadrado 

diferencias 
Probabilidad

Precio observado => Ganancia en precio 0,000 0,988 

Precio observado => Pérdida en precio 0,015 0,904 

Emociones => Ganancia en precio 1,925 0,165 

Emociones => Pérdida en precio 6,872a 0,009 

Emociones => Expectativas de C.S. 4,667b 0,031 

Precio observado => Expectativas de C.S. 2,930c 0,087 

Ganancia en precio =>Expectativas de C.S. 0,179 0,672 

Pérdida en precio => Expectativas de C.S. 0,871 0,351 

NOTAS: a = diferencias estadísticamente significativas al 99%; b = diferencias estadísticamente 
significativas al 95%; c = diferencias estadísticamente significativas al 90% 

 

Una vez confirmada estas diferencias volvemos a la Figura 6.52 -donde 

mostramos los valores de los coeficientes de los modelos-  y procedemos a comentar los 

resultados. 

Respecto a la relación entre las emociones y las expectativas de calidad de 

servicio, la relación es significativa en los dos grupos (e-clientes y off-clientes) y el 

signo (+) es igual a la del modelo global –el grado de emoción afectan directa y 

positivamente a las expectativas de calidad de servicio-. Por lo que la diferencia se 

aprecia en la intensidad de la relación. Así, las expectativas predictivas de calidad 
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servicio de los clientes off-line están más influenciadas por las emociones que las de los 

e-clientes.  

En cuanto a la relación entre el precio observado y las expectativas de calidad de 

servicio, es interesante que el precio observado afecta a las expectativas solo en el caso 

de los e-clientes. Creemos que esto es lógico ya que los e-clientes se pueden estar 

basando principalmente en la información que tienen disponible en la web y por lo tanto 

el nivel de precios funcionará como una señal determinante del nivel de calidad 

esperado; los clientes off-line se nutren de información de otras fuentes: guías de viaje, 

opiniones de amigos, etc. y en estos casos el precio puede estar perdiendo su capacidad 

como señal de calidad.   

También es interesante observar como al dividir la muestra entre e-clientes y 

cliente off-line, una de las relaciones que no aparecía en el modelo general como 

significativa, surge ahora. Así, para los clientes off-line se aprecia que el grado con el  

que sienten las emociones afecta negativamente a las pérdidas en precio percibidas. De 

tal forma, que cuanto mayor es el grado de placer y excitación emocional que sienten 

estos clientes, estos clientes perciben en menor medida las pérdidas en precio; hecho 

que no ocurre para los e-clientes. Esta misma situación ocurre para la relación entre las 

emociones y las ganancias en precio percibidas, pero en este caso las diferencias entre 

los e-clientes y los clientes off-line no son significativas.   

Consideramos interesante comprobar si existen diferencias estadísticamente 

significativas entre los e-clientes y los clientes off-line en las variables introducidas en 

el modelo general22. Los resultados del ANOVA y de la prueba U de Mann-Whitney 

muestran que sólo existe diferencias entre el precio observado y la pérdida en precio 

percibida. El precio observado es mayor para los e-clientes (84,26 euros) que para los 

clientes off-line (73,29). Este hecho también ocurre para la pérdida en precio percibida 

en donde la pérdida en precio es de 7,35 euros para los e-clientes y de 4,80 para los 

clientes off-line.  

Pensamos que este hecho podía ser debido a que los e-clientes se alojaron en 

hoteles de mayor gama. Hecho que confirmamos al analizar la tabla de contingencia en 

la que incluimos el tipo de hotel y el tipo de clientes. Así, los resultados mostraron 

                                                 
22 Precio observado, ganancia en precio percibida, perdida en precio percibida, expectativas predictivas de 

la calidad del servicio y emociones producidas por los cliente. 
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diferencias estadísticamente significativas al 99% (p valor de la chi-cuadrado < 0,000). 

De esta forma, al comparar los e-clientes vs. clientes off-line en los tipos de hotel que 

alojaron, los resultados mostraron que los e-clientes se alojaron en mayor porcentaje 

que los off-cliente en los hoteles enoturísticos de gama alta (15,4% los e-clientes frente 

a 10,4% los clientes off-line), en los hoteles con encanto no enoturísticos (15,4% frente 

a 10,9%) y en los hoteles enoturísticos de gama media-baja (23,2% frente a 7,0%). Es 

interesante avisar que estos hoteles de gama media-baja mantienen un número de 

estrellas moderado pero una tarifa de precios alta.  

Asimismo y una vez que conocemos que existen diferencias en la forma en que 

inciden el grado de placer y activación de las emociones producidas por el hotel en el 

modelo causal, consideramos adecuado analizar la existencias de diferencias entre las 

emociones básicas entre los tipos de turistas (e-clientes vs. clientes-off-line)(ver Figura 

6.54).  

Para medir las emociones básicas hemos utilizado la escala PANAS (Watson, 

Clark y Tellegen, 1988), si bien el cualitativo nos permitió adaptar la escala para que 

fuera comprendida por los entrevistados y se adecuara a las emociones normalmente 

sentidas al elegir un hotel (Richins, 1997).  

En este caso, observamos que existen escasas diferencias en las emociones básicas 

entre los e-clientes y los clientes off-line; en particular, solo se aprecia que los e-

clientes, referidos a las emociones producidas por el hotel, sienten con mayor intensidad 

las emociones de impaciencia, entusiasmo y estar alerta (a la moda o la última). 

Es interesante señalar que si bien el grado con que sienten las emociones los e-

clientes y los clientes off-line afecta de manera distinta a la percepción del precio y a las 

expectativas de calidad de servicio, las emociones básicas que están sintiendo son 

esencialmente las mismas.  
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Figura 6.54. Diferencias en las emociones básicas entre los e-clientes y clientes 

off-line 

Emoción Básica 
ANOVA y 

U de Mann-
Whitney

Media para 
e-clientes 

Media para 
clientes off-line 

Interesado p-valor=0,341 
p-valor=0,189 6,76 6,60 

Angustiado p-valor=0,623 
p-valor=0,793 3,11 3,20 

Excitado, impaciente p-valor=0,064 
p-valor=0,029 6,34 6,01 

Disgustado p-valor=0,308 
p-valor=0,586 2,46 2,61 

Seguro de uno mismo p-valor=0,707 
p-valor=0,669 6,33 6,27 

Culpable p-valor=0,497 
p-valor=0,633 2,68 2,78 

Asustado p-valor=0,283 
p-valor=0,208 2,60 2,76 

Antipático p-valor=0,967 
p-valor=0,984 2,41 2,42 

Entusiasmado p-valor=0,002 
p-valor=0,002 6,94 6,43 

Orgulloso p-valor=0,124 
p-valor=0,125 6,44 6,17 

Irritado p-valor=0,513 
p-valor=0,648 3,64 3,76 

Alerta, a la moda p-valor=0,023 
p-valor=0,033 5,22 4,76 

Avergonzado p-valor=0,437 
p-valor=0,520 5,09 5,25 

Creativo, inspirado p-valor=0,150 
p-valor=0,414 5,07 4,77 

Nervioso p-valor=0,780 
p-valor=0,966 3,52 3,57 

Decidido p-valor=0,111 
p-valor=0,135 5,80 5,50 

Sentimiento de afecto p-valor=0,275 
p-valor=0,128 6,72 6,90 

Inquieto p-valor=0,242 
p-valor=0,410 3,20 3,41 

Activo, animado p-valor=0,411 
p-valor=0,590 6,69 6,55 

Temeroso p-valor=0,309 
p-valor=0,090 2,49 2,34 

Notas: Escala de 0 a 10 puntos; los valores de las variables en las que existen diferencias 

significativas están marcadas con negrita 
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7. CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y LÍNEAS DE 

INVESTIGACIÓN FUTURAS 

7.1.CONCLUSIONES. CONTRASTES DE HIPÓTESIS  

En los actuales tiempos de crisis las organizaciones turísticas deben afrontar este 

desafío mediante el diseño de estrategias efectivas que les permitan ofertar un servicio 

interesante en un entorno competitivo cada vez más agresivo y con mayor variedad de 

ofertas turísticas. Ello implica también la definición de políticas de precios atractivas 

para no solo captar clientes sino también satisfacer sus expectativas. En el desarrollo de 

esta Tesis hemos presentado un modelo global de evaluación del cliente que permite 

comprobar la percepción del mismo ante variaciones en la configuración de las 

emociones y los precios sobre las expectativas generadas. En este apartado, en primer 

lugar exponemos las conclusiones respecto tres aspectos: la revisión teórica, el estudio 

empírico realizado para contrastar las hipótesis generadas desde el marco teórico y las 

implicaciones empresariales; en segundo lugar comentaremos las limitaciones de 

nuestra Tesis; y finalmente propondremos las líneas de investigación futuras. 

7.1.1. CONCLUSIONES SOBRE EL MARCO TEÓRICO 

Conscientes del interés que despierta en las empresas el diseño de estrategias 

relacionada con la calidad de servicio y la fijación de precios,  y como expusimos en el 

apartado dedicado al interés de la investigación, detectamos los siguientes debates 

abiertos y lagunas existentes en relación a:  

 Los umbrales psicológicos diferenciales de precios en el sector de servicio 

turísticos. Se desconoce si las formas en que se percibe el precio son similares 

o si, por el contrario, varían en los servicios turísticos respecto a los bienes.  

 La influencia conjunta del precio observado, el precio percibido y las 

expectativas predictivas de la calidad del servicio, en la percepción de la oferta 

competitiva por parte de los clientes. Tampoco hemos detectado ningún 

estudio que investigue las relaciones entre estas variables.  

 Como complemento al punto anterior, la evaluación conjunta del efecto de las 

emociones en la percepción de precio y las expectativas de calidad de servicio. 
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 La medición de la emoción. Hasta la fecha se ha considerado que el enfoque 

categórico y dimensional es complementario aunque no existen muchos 

estudios que hayan incluido ambos enfoques de medida. En este sentido, existe 

una laguna relativa al estudio de manera completaría de estos enfoques en la 

valoración de la oferta en el sector turístico.  

 La existencia de diferencias en el comportamiento de evaluación de los e-

clientes y los clientes off-line para la oferta competitiva. En este mismo 

debate, otra línea de investigación desarrollada ha sido analizar las diferencias 

de valoración de la oferta competitiva entre estos segmentos para las variables 

propuestas en esta Tesis.  

A continuación comentamos varios aspectos que son aportaciones de nuestra 

Tesis, desde el punto de vista de la revisión teórica.  

Respecto a las expectativas de calidad de servicio, existe cierta confusión en la 

terminología utilizada para tratar los diferentes tipos de expectativas y no hemos 

detectado ningún trabajo previo que desde un punto de vista teórico, explique todos los 

tipos de expectativas aquí recogidos. Se ha realizado una recopilación exhaustiva de las 

categorías de expectativas.  

En nuestra Tesis también hemos resumido los estudios que tratan sobre la 

influencia de estas expectativas en la valoración de la oferta competitiva por los clientes 

en general, y por los turistas en particular. 

En cuanto a nuestra revisión teórica sobre la influencia del precio en la valoración 

de la oferta competitiva por el cliente, hemos distinguido entre el precio observado y el 

precio percibido. Respecto al precio percibido comentar que existe cierta confusión en 

la terminología utilizada para hablar de los umbrales psicológicos de precios. Por este 

motivo vamos a proponer un resumen que permita tener una visión general de todos 

ellos (ver Figura 7.1). 
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Figura 7.1. Resumen de la percepción de ganancia y pérdidas en precio a través de 
los umbrales psicológicos de precios 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

Como hemos comentado la percepción de precios se produce mediante la 

diferencia entre lo que el cliente espera que sea el precio del producto y el precio real u 

observado. De esta forma, alrededor del precio esperado existe una zona de indiferencia  

o insensibilidad a la discrepancia entre este precio observado y el precio que esperaba. 

Esta zona de insensibilidad es lo que denominamos Rango de Asimilación de Precios 

que está delimitada por los umbrales psicológicos diferenciales de pérdidas (r1) y 

ganancias (r2) en precio.  

A partir del umbral psicológico diferencial de pérdidas en precio (r1) –para precios 

mayores-, el cliente comienza a percibir que el producto es caro y por lo tanto de 

manera global –para el conjunto de consumidores- comienza a bajar la probabilidad de 

compra del producto; no obstante hasta alcanzar el umbral absoluto de pérdidas en 

precio (r3) el cliente sigue teniendo en cuenta otras variables, distintas al precio, para 

decidir si compra o no el producto. A partir del umbral absoluto de pérdidas (r3) el 

cliente considerará que el producto es tan caro que rechazará comprarlo básicamente por 

el precio y el resto de variables dejarán de tener impacto; es por esto, que de manera 

conjunta la probabilidad de compra bajará drásticamente. No obstante, existe un grupo 

de consumidores que debido a la necesidad del producto o a su gran fidelidad seguirán 

r1 = umbral psicológico diferencial de pérdidas r2 = umbral psicológico diferencial de ganancias
r3 = umbral psicológico absoluto de pérdidas                    r4 = umbral psicológico absoluto de ganancias
r5 = umbral psicológico de saturación de pérdidas            r6 = umbral psicológico de saturación de ganancias
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comprando el producto, de tal forma que aparir del umbral de saturación de pérdidas en 

precio (r5) quedará un mercado residual de demandantes, con lo que la pendiente de la 

probabilidad tenderá a ser horizontal. 

Respecto a la otra dirección de la relación –cuando hay ganancias en precio-. A 

partir del umbral psicológico diferencial de ganancias en precio (r2)  –para precios más 

bajos-, el cliente comenzará a percibir que el producto es barato, incrementándose la 

probabilidad de compra del producto. Este incremento dejará de crecer cuando el precio 

baje tanto que se alcance un punto de saturación de la ganancia en precio (r6), 

disminuyendo el incremento de la probabilidad de compra. Este hecho ocurrirá hasta el 

punto en que el cliente dude tanto de la calidad que la probabilidad de compra 

disminuya; lo que sucede cuando se alcanza el umbral psicológico absoluto de 

ganancias en precio (r4). No obstante, existe un grupo de consumidores que siempre 

quieren el precio más bajo y por lo tanto la relación entre la probabilidad de compra -del 

conjunto de consumidores- y el precio observado no comienza en el punto de corte de 

los ejes de abscisas y ordenadas.  

También debemos precisar que entre los umbrales psicológicos absolutos de 

pérdidas y ganancias de precios se encuentra la Intervalo de Precios Aceptables que 

representa una zona donde el precio es evaluado de manera relativa –incluyen el resto 

de variables- y el producto es evaluado en la mente del cliente. Fuera de esta zona, el 

precio influye drásticamente en el rechazo de la opción de compra. 

Consideramos importante comentar que aunque aquí hemos dibujado la relación 

en forma de líneas rectas seguramente la relación no sea rectilínea y que posiblemente 

tampoco exista continuidad en los punto de corte marcados por los umbrales, si no que 

existirán saltos. Incluso en algunos casos cuando el precio observado sobrepase el 

umbral psicológico diferencial de precios, la demanda suba al ser más poderosa la señal 

de calidad que la percepción de sacrifico económico. Además, seguramente la línea 

fijada a partir del umbral psicológico de saturación de precios no sería una línea 

horizontal sino que existirá una curva con una pendiente poco pronunciada.   

En cuanto a las emociones no existe una definición única aceptada sobre emoción, 

basándonos en la teoría de los componentes de la emoción hemos considerado los 

siguientes mínimos prototípicos sobre los componentes de la emoción: 

 Necesidad de la existencia de un objeto intencional o estímulo.  
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 Evaluación cognitiva. La idea de que la necesidad de evaluación cognitiva para que 

exista emoción ha sido discutida por los investigadores. En nuestra Tesis, nos hemos 

decantado –y justificado-  por la corriente que considera la necesidad de la evaluación 

cognitiva para que exista la emoción.   

 La atribución. Esta atribución se refiere al causante del objeto intencional o estímulo 

que genera la emoción.   

 Expresiones fisiológicas. Una característica esencial de las emociones es que 

producen expresiones fisiológicas.  

 Excitación fisiológica o activación. Aunque la excitación fisiológica es una reacción 

física emocional, debido a su importancia, hemos consideramos adecuado considerarla 

como una característica independiente. La excitación o activación fisiológica, se 

refiere al grado con que una persona se activa o excita al sentir una emoción.  

 Sensación de placer-desagrado. Esta característica hace referencia a la percepción que 

el individuo tiene de que la experiencia emocional sea desagradable o agradable. 

  Sensación cualitativa. Los seres humanos sentimos cada emoción cualitativamente 

como única, como si fuera un tono de color determinado.  

 Tendencia a la acción característica. La emoción produce una tendencia a la acción o 

predisposición para realizar una acción.  

 Procesos de corta duración. La emoción se siente durante un corto lapso de tiempo.  

Profundizando en la influencia de emociones sobre el comportamiento de 

valoración por el cliente de la oferta competitiva, nuestra aportación, sobre la revisión 

teórica, reside en haber reunido los trabajos previos respecto a esta influencia en la 

valoración de los productos. En esta revisión hemos distinguido entre dos funciones de 

la emoción -como fuente de información y como estimulante de la tendencia a la 

acción- y hemos diferenciado entre estudios que tratan sobre las emociones producidas 

por el objeto de compra o producto, emociones generadas por el proceso de evaluación 

y emociones producidas por aspectos ajenos tanto al producto como al proceso de 

evaluación. Esta revisión general también la hemos particularizado a los turistas.  

UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
ANÁLISIS COMPARATIVO DE LA ESTRATEGIA DE LOS GRUPOS COMPETITIVOS: E-CLIENTES VS.CLIENTES OFF-LINE 
Jorge Pelegrín Borondo 
Dipòsit Legal: T.1011-2013 
 



                                          Conclusiones, Limitaciones y Líneas de Investigación Futuras 
 

 339

7.1.2. CONCLUSIONES DEL ESTUDIO EMPÍRICO 

 Una vez realizada la síntesis de las principales aportaciones teóricas presentadas 

en este trabajo  pasaremos a exponer los principales hallazgos obtenidos del estudio 

empírico llevado a cabo. A modo de resumen la siguiente tabla presenta las hipótesis a 

contrastar y la valoración de cada una de ellas tras los resultados obtenidos. Realizada la 

presentación del cuadro resumen (ver Figura 7.2), comentaremos las peculiaridades de 

cada una de ellas y los resultados por los que nos han llevado a aceptar o no la 

correspondiente hipótesis.  

Respecto a la influencia del precio observado en las ganancias y pérdidas 

percibidas en precio. Los resultados del modelo general (antes de diferenciar entre e-

clientes y clientes off-line) reflejan que este precio observado afecta positivamente en la 

pérdida en precio percibida; de tal forma que cuanto mayor es el nivel de precios 

observado por el cliente mayor es la percepción de pérdida en precios. Este resultado es 

interesante, ya que los trabajos previos, dedicados al estudio de la valoración de bienes, 

habían concluido que ocurría el hecho contrario –a mayor nivel de precios menor 

percepción de pérdida en precio-. Estos resultados nos llevan a que no aceptamos la 

Hipótesis H1b.  

En nuestra opinión, la explicación de este rechazo se debe a que cuando nos 

referimos a productos distintos con muy diferentes niveles de precio observado –por 

ejemplo un coche y un paquete de leche- sí que es posible que sea cierto que a mayor 

nivel de precios se observe menor percepción de la pérdida en precio; es decir que la 

misma pérdida en precio –por ejemplo que sea caro en 0,50 céntimos de euros- se 

perciba antes para la leche que para el vehículo. Pero para productos muy similares –

diferente tipo de hotel- en el que las diferencias en el nivel de precio no es demasiado 

elevada, un mayor nivel de precios hace que el cliente se fije más en si el producto es 

caro; es decir que si estamos en el caso de una habitación de 60 euros frente a una de 75 

euros, si la pérdida en precios es de 5 euros puede producir que esa habitación de 75 

(que pasa a ser de 80) se perciba antes que es cara que la habitación de 60 euros (que 

pasa a ser de 65). En conclusión, cuando existen pocas diferencias en precio, cuanto 

mayor es el precio de la habitación los clientes también percibirán en mayor medida que 

esta habitación es cara.       

UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
ANÁLISIS COMPARATIVO DE LA ESTRATEGIA DE LOS GRUPOS COMPETITIVOS: E-CLIENTES VS.CLIENTES OFF-LINE 
Jorge Pelegrín Borondo 
Dipòsit Legal: T.1011-2013 
 



                                          Conclusiones, Limitaciones y Líneas de Investigación Futuras 
 

 340

Figura 7.2. Resumen de los contrates de Hipótesis 

HIPÓTESIS RESULTADO 

H1a: En la evaluación de la oferta competitiva de los hoteles por el turista, el precio observado afecta de manera directa 
y positiva en la ganancia en precio percibida 

No aceptada 

H1b: En la evaluación de la oferta competitiva de los hoteles por el turista, el precio observado afecta de manera directa 
y negativa en la pérdida en precio percibida. 

No aceptada 

H2: En la evaluación de la oferta competitiva de los hoteles por el turista, el precio observado afecta de manera directa y 
positiva en las expectativas predictivas de calidad de servicio. 

Aceptada 

H3a: En la evaluación de la oferta competitiva de los hoteles por el turista, la ganancia en precio percibida afecta de 
manera directa y positiva en las expectativas predictivas de calidad de servicio. 

No aceptada 

H3b: En la evaluación de la oferta competitiva de los hoteles por el turista, la pérdida en precio percibida afecta de 
manera directa y positiva en las expectativas predictivas de calidad de servicio. 

No aceptada 

H4a: En la evaluación de la oferta competitiva de los hoteles por el turista, las emociones, en sus grados de placer y 
activación, afectan de manera directa y negativa a las ganancias en precio 

Aceptada 

H4b: En la evaluación de la oferta competitiva de los hoteles por el turista, las emociones, en sus grados de placer y 
activación, afectan de manera directa y negativa a las pérdidas en precio. 

No aceptada 

H5: En la evaluación de la oferta competitiva de los hoteles por el turista, las emociones, en sus grados de placer y 
activación, afectan de manera directa y positiva en las expectativas predictivas de la calidad del servicio. 

Aceptada 

H6a: Existen diferencias estadísticamente significativas en el precio objetivo de la pernoctación en el hotel entre los 
clientes de los distintos grupos competitivos de hoteles. 

Aceptada 

H6b: Existen diferencias estadísticamente significativas en la percepción de la ganancia en precio percibida de la 
pernoctación en el hotel entre los clientes de los distintos grupos competitivos de hoteles. 

Aceptada 

H6c: Existen diferencias estadísticamente significativas en la percepción de la pérdida en precio percibida de la 
pernoctación en el hotel entre los clientes de los distintos grupos competitivos de hoteles. 

Aceptada 

H6d: Existen diferencias estadísticamente significativas en la percepción de las expectativas predictivas de la calidad del Aceptada 
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servicio del hotel entre los clientes de los distintos grupos competitivos de hoteles. 

H6e: Existen diferencias estadísticamente significativas en el grado de placer y excitación de las emociones básicas 
producidas por el hotel entre los clientes de los distintos grupos competitivos de hoteles. 

Aceptada 

H7a: El tipo de canal de compra (on-line vs. off-line) que utiliza el turista para comprar la pernoctación en el hotel es 
una variable moderadora de la relación entre el precio observado y la percepción de ganancia en precio percibida. No aceptada 

H7b: El tipo de canal de compra (on-line vs. off-line) que utiliza el turista para comprar la pernoctación en el hotel es 
una variable moderadora de la relación entre el precio observado y la percepción de pérdida en precio percibida. 

No aceptada 

H7c: El tipo de canal de compra (on-line vs. off-line) que utiliza el turista para comprar la pernoctación en el hotel es 
una variable moderadora de la relación entre el precio observado y las expectativas predictivas de calidad de servicio 

Aceptada 

H7d: El tipo de canal de compra (on-line vs. off-line) que utiliza el turista para comprar la pernoctación en el hotel es 
una variable moderadora de la relación entre la ganancia en precio percibida y las expectativas predictivas de calidad de 
servicio. 

No aceptada 

H7e: El tipo de canal de compra (on-line vs. off-line) que utiliza el turista para comprar la pernoctación en el hotel es 
una variable moderadora de la relación entre la pérdida en precio percibida y las expectativas predictivas de calidad de 
servicio. 

No aceptada 

H7f: El tipo de canal de compra (on-line vs. off-line) que utiliza el turista para comprar la pernoctación en el hotel es 
una variable moderadora de la relación entre en el grado de placer y excitación de las emociones básicas producidas por 
el hotel y la ganancia en precio percibida.  

No aceptada 

H7g: El tipo de canal de compra (on-line vs. off-line) que utiliza el turista para comprar la pernoctación en el hotel es 
una variable moderadora de la relación entre en el grado de placer y excitación de las emociones básicas producidas por 
el hotel y la pérdida en precio percibida. 

Aceptada 

H7h: El tipo de canal de compra (on-line vs. off-line) que utiliza el turista para comprar la pernoctación en el hotel es 
una variable moderadora de la relación entre en el grado de placer y excitación de las emociones básicas producidas por 
el hotel y las expectativas predictivas de la calidad del servicio. 

Aceptada 
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Por otra parte, no podemos afirmar que exista influencia del nivel de precio 

observado en la percepción de ganancia en precio. Lo que también contradice la 

literatura previa referida a la valoración de bienes; en este sentido no aceptamos la 

Hipótesis H1a. No obstante, esta influencia del precio observado en la pérdida 

percibida en precio, y no en la ganancia en precio, sí que es consecuente con la idea, 

ampliamente defendida en la literatura previa, de que los clientes son más sensibles a las 

pérdidas que a las ganancias en precios.   

Cuando analizamos los modelos causales distinguiendo entre e-clientes y off-

clientes se mantienen los resultados del modelo general y el análisis multimuestra no 

refleja que el canal de compra sea una variable moderadora de estas relaciones causales. 

En conclusión no aceptamos tampoco el efecto moderador del canal de compra en estas 

influencias causales (H7a y H7b).     

Una de las conclusiones del trabajo empírico que consideramos más interesante es 

la forma en que el precio incide en las expectativas predictivas sobre la calidad del 

servicio. De esta forma, hemos distinguido en el estudio el impacto del precio 

observado y del precio percibido –ganancia y pérdida percibida-. Los resultados del 

modelo general han reflejado que es el precio objetivo o nivel de precio del producto el 

que influye en las expectativas predictivas de calidad de servicio; mientras que ni las 

ganancias ni las pérdidas en precio afectan de manera estadísticamente significativa en 

estas expectativas. En este sentido, aceptamos la hipótesis referida a que cuanto mayor 

es el precio observado por el cliente mayores son sus expectativas predictivas 

(aceptamos la Hipótesis H2) y no aceptamos las hipótesis sobre la influencia de las 

ganancias y pérdidas percibidas en precio en las expectativas de calidad del servicio 

(Hipótesis H3a y H3b). En conclusión es el nivel de precios el que tienen una 

influencia en las expectativas predictivas de la calidad de servicio y no la percepción de 

si el hotel es caro o barato.     

Cuando hemos aplicado el modelo causal distinguiendo entre e-clientes y clientes 

off-line, nos hemos encontrado que el precio observado afecta a las expectativas solo en 

el caso de los e-clientes. Creemos que esto es lógico ya que los e-clientes pueden estar 

basándose principalmente en la información que tienen disponible en la web y por lo 

tanto el nivel de precios funcionará como una señal determinante del nivel de calidad 

esperado; mientras que los clientes off-line se nutren de información de otras fuentes: 

guías de viaje, opiniones de amigos, etc. y en estos casos el precio puede estar 
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perdiendo su capacidad como señal de calidad. Estos resultados reflejan que la variable 

canal de compra modera el efecto de esta influencia del precio objetivo en las 

expectativas predictivas de calidad del servicio -el precio observado afecta a las 

expectativas solo en el caso de los e-clientes-, lo que nos lleva a aceptar la Hipótesis  

H7c. 

Respecto a la no influencia de las ganancias y pérdidas percibidas en precio en las 

expectativas de calidad del servicio, este hecho ocurre tanto para el modelo causal 

general como para los modelos de los e-clientes y los clientes off-line; lo que nos lleva a 

no aceptar las hipótesis referidas a la influencia modeladora del canal de compra en 

estas relaciones causales H7d y H7e. 

Asimismo, aunque no era el objetivo de nuestra Tesis, hemos detectado que las 

variables que forman las ganancias y pérdidas en precio percibidas –medidas a través de 

los umbrales psicológicos diferenciales de precios- son diferentes. En este sentido 

observamos que cuanto mayor es la ganancia en precio (el precio observado es más 

pequeño que el precio esperado) mayor es la probabilidad de que el cliente perciba la 

ganancia en precios; por otro lado, cuanto más leal sea el cliente menor es la 

probabilidad de que este perciba la ganancia en precios, cuanto mayor sea la propensión 

del cliente a comprar en promoción mayor es la probabilidad de percibir la ganancia en 

precio, a medida que se incrementa la volatilidad al precio menor es la probabilidad de 

que el cliente perciba la ganancia en precio y cuando los clientes perciben que es difícil 

comparar los hoteles prefieren seleccionar aquellos con ofertas. Respecto a la formación 

de la pérdida en precio percibida subrayamos que cuanto mayor es la pérdida en precios, 

mayor es la probabilidad de que el cliente perciba esta pérdida en precios, cuanto más 

leal sea el cliente menos probabilidad tiene de percibir la pérdida, lo cual tiene que ver 

con una menor sensibilidad a la pérdida en precios del cliente al incrementar su lealtad, 

también se aprecia que si el hotel pertenece a una cadena hotelera la pérdida en precios 

tiene una menor probabilidad de ser percibida por el cliente.   

En cuanto a la influencia de las emociones en el precio percibido. En el modelo 

general observamos que esta influencia sólo se produce entre las emociones y las 

ganancias en precio percibidas, de manera directa y negativa, esto significa que cuanto 

mayor son las emociones producidas por el hotel en el turista, en sus dimensiones de 
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grado de placer y excitación, mayor es la percepción de ganancia en precio1. Estos 

resultados nos llevan a aceptar la Hipótesis H4a y no aceptamos la Hipótesis H4b.  

Es interesante como estos resultados cambian cuando diferenciamos el modelo 

entre e-clientes y clientes off-line. De manera que esta influencia de las emociones en 

las ganancias en precio percibidas ocurre para el caso de los clientes off-line, pero no 

para el caso de los e-clientes; además, surge una nueva influencia que no apareció en el 

modelo general, ya que observamos que para el segmento de clientes off-line un mayor 

grado de placer y activación emocional produce que se perciban con menor intensidad 

las pérdidas en precio. En conclusión las emociones influyen en el precio percibido para 

los clientes off-line en sus dos dimensiones –ganancias y pérdidas percibidas-, pero esta 

influencia no se da ni para las ganancias ni para las pérdidas en precios en los e-clientes. 

Además, esta influencia exclusiva en el caso de los off-clientes es confirmada con el 

análisis multimuestra para la influencia de la emociones en las pérdidas en precio; pero 

no en el caso de las ganancias en precio, lo que nos hace tener dudas sobre si esta 

diferencia entre los e-clientes y off-clientes queda suficientemente contrastada para 

estas ganancias en precio –el nivel de significación del multimuestra es 0,165 muy 

próximo al nivel de 0,10 necesario para ser significativa al 90%-. Con todo ello 

podemos afirmar que el canal de compra modera la influencia de las emociones en la 

percepción de pérdida en precio (aceptamos la Hipótesis H7g) y tenemos dudas de que 

esta moderación se produzca en el caso de las ganancias en precios por lo que no 

aceptamos con ciertas reservas la Hipótesis H7f. Creemos que sería conveniente en 

trabajos posteriores profundizar sobre esta relación. 

Respecto a la influencias de las emociones producidas por el hotel en las 

expectativas predictivas de calidad de servicio, observamos que cuanto mayor es el 

grado de placer y activación emocional del turista mayores son las expectativas 

predictivas del cliente, lo que nos permite aceptar la Hipótesis H5. Esta relación se 

mantiene cuando diferenciamos los clientes por su canal de compra. El análisis 

multimuestra refleja que existe diferencias entre los modelos de los e-clientes y off-

clientes. Esta diferencia se produce en la intensidad de la relación y no en el signo de la 

misma; por lo que a los clientes off-line les afecta más positivamente las emociones en 

las expectativas predictivas de la calidad del servicio (aceptamos la Hipótesis H7h)     

                                                 
1 Recordemos que la ganancia en precio es una variable negativa. 
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Otro de los objetivos que nos marcamos es utilizar de manera complementaría los 

dos enfoques de medida sobre como sienten las emociones las personas: el categórico 

que estudia las emociones básicas y el dimensional que estudia las dimensiones 

emocionales. De esta forma, una vez que hemos observado que existen diferencias en la 

forma en que las dimensiones emocionales, grado de placer y grado de activación, 

afectan en los modelos causales de los e-clientes y off-clientes; ahora comentamos las 

conclusiones sobre las emociones básicas. En este sentido, nuestros resultados reflejan 

que solo se aprecia que los e-clientes, referidos a las emociones producidas por el hotel, 

sienten con mayor intensidad las emociones de impaciencia, entusiasmo y estar alerta (a 

la moda o la última) y no existen diferencias para el resto de emociones básicas. En este 

sentido, es interesante señalar que el grado con que sienten las dimensiones emocionales 

placer y activación los e-clientes y los clientes off-line afectan de forma distinta a la 

percepción del precio y a las expectativas de calidad de servicio, pero el tipo de 

emociones que sienten son esencialmente las mismas.  

De manera integradora mostramos en la Figura 7.3 las hipótesis del modelo causal 

que aceptamos y las que no aceptamos. 

Asimismo, dentro de las hipótesis que nos hemos marcado está el comprobar si 

existen diferencias estadísticamente significativas en las variables del modelo entre los 

clientes alojados en los distintos grupos competitivos de hoteles. En este sentido, hemos 

detectado 6 grupos competitivos de hoteles: hoteles enoturísticos de gama alta, hoteles 

enoturísticos de gama media-baja, hoteles con encanto no enoturísticos, hoteles urbanos 

de prestigio, hoteles de gama media del segmento de precio bajo, hoteles de gama baja 

del segmento de precio bajo.  

Una vez aplicado el modelo causal general y obtenido las variables latentes 

tipificadas de este modelo general, hemos analizado las diferencias en las variables 

incluidas en el modelo entre los clientes de los distintos tipos de hoteles. Como 

conclusiones, en primer lugar decir que existen amplias diferencias estadísticas entre los 

distintos grupos competitivos. Así, en general los hoteles que muestran mayor 

intensidad en todas las variables -precio observado, ganancias y pérdidas en precio 

percibidas, expectativas predictivas de calidad de servicio y emociones- son los hoteles 

de las gamas más altas: hoteles enoturísticos de gama alta y hoteles con encanto no 

enoturísticos –hecho que no ocurre para los hoteles urbanos de prestigio- y los hoteles 

que muestran menor intensidad en todas las variables son los hoteles de las gamas más 
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bajas: hoteles de gama media del segmento de precio bajo y hoteles de gama baja del 

segmento de precio bajo. Estos resultados nos permiten confirmar que existen 

diferencias estadísticamente significativas para todas las variables del modelo causal: 

precio objetivo (aceptamos la Hipótesis H6a), ganancia en precio percibida (aceptamos 

la Hipótesis H6b), pérdida en precio percibida (aceptamos la Hipótesis H6c), 

expectativas predictivas de la calidad del servicio (aceptamos la Hipótesis H6d) y 

emociones –medidas mediante sus dimensiones emocionales grado de placer y grado de 

activación- (aceptamos la Hipótesis H6e). 

Figura 7.3. Aceptación de las Hipótesis del modelo causal propuesto  
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Respecto a esta última variable –las emociones-, tal y como hemos comentado, 

otro de nuestros objetivos es utilizar de manera complementaría los enfoques 

emocionales categórico y dimensional. En este sentido, los resultados han reflejado que 

existen diferencias estadísticamente significativas entre los clientes alojados en los 

distintos tipos de hotel en las emociones básicas que sienten. De manera general, los 

clientes de los grupos competitivos de mayor gama –hoteles enoturísticos de gama alta 

y hoteles con encanto no enoturísticos- sienten con mayor intensidad las emociones 

positivas; mientras que los clientes de los grupos competitivos de precio bajo –hoteles 

de gama media de precio bajo y hoteles de gama baja de precio bajo- sienten en mayor 

media las emociones negativas. 

Son interesantes ciertas particularidades. Así, pagar más no está asociado a 

sentirse culpable o temeroso con el hotel elegido. Los clientes en hoteles enoturísticos 

de gama alta y hoteles con encanto no enoturísticos sienten con mayor intensidad 

impaciencia, entusiasmo, estar a la moda, orgullo y seguridad en si mismos. Los hoteles 

que ocupan una posición intermedia, en cuanto a categoría, generan emociones 

relacionadas con sentir dudas sobre si se ha actuado correctamente al elegir este tipo de 

hoteles.  

Los resultados obtenidos en este estudio nos permiten elaborar una serie de 

recomendaciones para la elaboración de las políticas de precios y el diseño del servicio. 

Es por ello que el siguiente apartado está dedicado a comentar las implicaciones que los 

resultados de nuestro estudio pueden tener de manera general para las empresas 

suministradoras de servicios turísticos y de manera particular para las organizaciones 

hoteleras. 

7.1.3. IMPLICACIONES PARA LAS ORGANIZACIONES 

Respecto a los umbrales psicológicos de precios, los directivos que busquen que 

sus acciones de descuento en precios tengan mayor efecto, deberán guardar especial 

atención a los aspectos que generan un incremento en la probabilidad de percepción de 

las ganancias en precio de los clientes. En este sentido, es interesante que los clientes 

menos fieles perciben en mayor medida los descuentos en precio; además, como es 

lógico, los turistas que más compran en promoción son a los que más les influyen las 

ofertas en precio; por otro lado, cuando un cliente percibe que es difícil comparar los 

hoteles busca ofertas; por último, aquellas empresas que menos varían sus precios a lo 
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largo del tiempo son en las que sus clientes perciben también en mayor medida los 

descuentos en precio. 

En lo referente a la subida de precios, sería conveniente que las empresas 

consideren aquellos aspectos que producen que los clientes perciban con menor 

probabilidad que el producto es caro. Así, los clientes que menos probabilidad tienen de 

percibir estos incrementos son los clientes más fieles. Otra de las variables que 

amortiguan estas subidas de precios es la pertenencia a una cadena hotelera; de tal 

forma que los turistas cuando saben que el hotel pertenece a una cadena aceptan en 

mayor medida una subida de precios que cuando el hotel es independiente.  

Además, hay que tener en cuenta que el nivel de precios del hotel (precio objetivo) 

es una variable que afecta a la percepción de pérdida en precios de manera positiva; así, 

los directivos deben de considerar que cuanto mayor es el precio de la habitación los 

clientes también percibirán en mayor medida que esta habitación es cara. Resultado que 

es diferente a los estudios anteriores sobre la compra de bienes, en los que se ha 

establecido que cuanto mayor es el nivel de precios menor es la percepción de pérdida. 

 En cuanto a la forma en que afecta el nivel de precios en las expectativas 

predictivas de la calidad del servicio. El precio observado afecta a las expectativas solo 

en el caso de los e-clientes. Como ya hemos dicho, consideramos que esto es lógico ya 

que los e-clientes se pueden estar basando principalmente en la información disponible 

en la web y por lo tanto el nivel de precios funcionará como una señal determinante del 

nivel de calidad esperado; mientras que los clientes off-line se pueden estar basando de 

información de otras fuentes: guías de viaje, opiniones de amigos, etc. Es importante 

que los directivos de los hoteles tengan en cuenta que cuando el cliente cuenta con poca 

información del hotel, un mayor nivel de precios conlleva, de manera más determinante, 

que los clientes esperen un mayor nivel de servicio y viceversa -un menor nivel precios 

genera una expectativa predictiva de menor calidad-.  

Ampliando los comentarios del punto anterior. Otra de las conclusiones 

interesante que hemos apreciado es que para los e-clientes el nivel de precios observado 

es el que tienen una influencia en las expectativas de calidad de servicio y no la 

percepción de si el hotel es caro o barato. Lo que indica que los directivos deben de 

mostrar una atención especial, en su diseño de la oferta competitiva, a la relación entre 

el nivel de precio y la calidad del servicio esperada y no tanto entre la influencia de que 

el producto sea percibido como barato o caro.       
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En este sentido, la empresa deberá de valorar si quiere seguir una estrategia de 

precio como indicador de calidad o no. En caso de que no desee seguir esta estrategia 

sería conveniente que provea a los e-clientes de mayor información sobre el hotel, ya 

que un bajo precio puede generar que estos e-clientes clasifiquen al hotel dentro de un 

nivel de calidad inferior al que pueden estar prestando y por lo tanto el suministro de 

mayor información facilitará al cliente un posicionamiento del hotel dentro del nivel que 

la organización desea.   

En cuanto a la influencia de las emociones en el resto de variables del modelo. Es 

interesante para las organizaciones que solamente en los clientes off-line observamos 

que las emociones influyen en la percepción del precio; además esta influencia es 

beneficiosa para la empresa ya que cuanto mayores son las emociones, el cliente percibe 

con mayor intensidad que el hotel es barato y con menor intensidad que es caro. Esto 

nos indica que si las organizaciones desean tener un impacto más beneficioso de sus 

políticas de precios sobre los clientes off-line, debe realizar acciones encaminadas a 

generar en este cliente emociones placenteras e intensas sobre el hotel. Asimismo, 

viendo este impacto beneficioso de las emociones en la percepción del precio 

consideramos adecuado sugerir a las organizaciones que realicen políticas destinadas al 

segmento e-clientes para lograr una cierta similitud en la forma en que las emociones 

afecten a la percepción del precio.      

Otro de los aspectos interesantes es la influencia positiva de las emociones en las 

expectativas predictivas de la calidad del servicio. Este hecho ocurre para ambos tipos 

de clientes estudiados (e-clientes y clientes off-line); no obstante, esta influencia se 

produce con mayor intensidad en los clientes off-line que en los e-clientes.  

Teniendo en cuenta las anteriores implicaciones. De manera integradora, las 

empresas hoteleras deben de prestar mayor atención a las emociones que produce el 

hotel en los clientes off-line que en los e-clientes; ya que las consecuencias de estas 

emociones en las variables analizadas es mayor en este segmento.  

Asimismo, una visión global nos lleva a proponer a los directivos que debido al 

diferente comportamiento de evaluación entre los e-clientes y clientes off-line, 

aconsejamos que en las decisiones de las organizaciones respecto a su oferta 

competitiva trate de manera diferenciada a estos dos segmentos.  
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En cuanto a nuestro análisis por grupos competitivos de hoteles. Hemos  

comentado en las conclusiones del trabajo empírico que los turistas alojados en hoteles 

que realizan una oferta diferenciada -hacia el enoturismo o con un encanto especial- 

mantienen un nivel de precios mayor incluso que hoteles de mayor categoría. Como 

implicación para las organizaciones observamos como una oferta diferenciada facilita el 

mantenimiento de tarifas más altas.    

Es interesante comentar que la política de precios de los hoteles urbanos de 

prestigio está bajando el nivel de expectativas predictivas sobre calidad del servicio del 

cliente. Este hecho avisa a las empresas de la importancia, al formular su política de 

precios, de las implicaciones de la fijación del precio en otras variables que pueden 

afectar a la valoración del suministrador.  

Por último mostramos las fortalezas y debilidades de los distintos grupos 

competitivos de hoteles que podemos deducir de nuestros resultados y que 

consideramos que tienen implicaciones directas para los hoteles integrados en estos 

grupos.  

a) Hoteles enoturísticos de gama alta  

 Fortalezas:  

 Ofertan un producto diferenciado hacia el enoturismo. 

 Son hoteles pequeños, lo que facilitan una atención personalizada. 

 Generan emociones positivas en el cliente. 

 Realizan una oferta que está adaptada a los clientes menos sensibles al 

precio y más al nivel de calidad del servio. 

 Debilidades 

 Sus clientes mantienen altos niveles de exigencia sobre la calidad del 

servicio, lo que requiere suministrar altos niveles de servicio para no 

generar insatisfacción en el cliente. 

 Su pequeño tamaño dificulta la disminución de costes unitarios.   

b) Hoteles enoturísticos de gama media-baja 

 Fortalezas:  

 Ofertan un producto diferenciado hacia el enoturismo. 
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 Son hoteles pequeños, lo que facilitan una atención personalizada. 

 Debilidades 

 Mantienen una posición intermedia entre los oferentes, lo que genera 

emociones en el cliente relacionadas con dudas sobre si ha actuado 

correctamente. 

 Su pequeño tamaño dificulta la disminución de costes unitarios.   

c) Hoteles con encanto no enoturísticos 

 Fortalezas:  

 Ofertan un producto hotelero con algún elemento que los diferencia: 

edificios singulares o históricos, con decoración vanguardista, oferta de 

balneario, etc. 

 Generan emociones positivas en el cliente. 

 Su gran tamaño les facilita disminuir costes. 

 Realizan una oferta que está adaptada a los clientes menos sensibles al 

precio y más al nivel de calidad del servio. 

 Debilidades 

 Sus clientes mantienen altos niveles de exigencia sobre la calidad del 

servicio, lo que requiere suministrar altos niveles de servicio para no 

generar insatisfacción en el cliente. 

d) Hoteles urbanos de prestigio 

 Fortalezas:  

 Ofrecen una elevada categoría –en estrellas- unido a un precio bajo. 

 Su gran tamaño les facilita disminuir costes y bajar precios.  

 Tienen mayor número de estrellas y diferenciación hacia la prestación de 

servicios enoturísticos que los hoteles de gama media del segmento de 

precio bajo y hoteles de gama baja del segmento de precio bajo, a los que 

se están acercado en precio.     

 Debilidades 
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 El precio moderado afecta a las expectativas predictivas de la calidad de 

sus clientes y genera una clasificación de los hoteles por debajo de lo que 

correspondería para los hoteles de cuatro estrellas. 

 Aunque sus tarifas se han acercado a los hoteles de las categorías 

inferiores, las exigencias de sus clientes, en cuanto al nivel de servicio 

que esperan, son mayores que las de estos hoteles de las gamas más 

bajas.  

e) Hoteles de gama media del segmento de precio bajo 

 Fortalezas:  

 Buena relación calidad-precio. En un tipo de hotel adaptado a los clientes 

que buscan esta relación calidad precio.  

 Mayor categoría que los hoteles de gama baja del segmento de precio 

bajo, a los que se están acercado en precio.     

 Debilidades 

 Su posición intermedia genera emociones al cliente sobre si ha actuado 

correctamente. Además, producen emociones relacionadas con que los 

clientes se sientan poco inspirados y decididos.  

 Insuficientes elementos diferenciadores de la oferta hotelera. En este 

sentido, los hoteles urbanos de prestigio mantienen mayor nivel de 

estrellas, ofrecen servicios enoturísticos y están acercando sus precios a 

los hoteles pertenecientes a este segmento.  

f) Hoteles de gama baja del segmento de precio bajo 

 Fortalezas:  

 Sus clientes mantienen bajos niveles de expectativas predictivas sobre la 

calidad del servicio. Lo que evidencia menor nivel de exigencia y los 

hoteles puede ofrecer un producto de menor calidad que otros grupos sin 

que genere insatisfacción en el cliente.  

 Mantienen una oferta con precio bajo, enfocada a un segmento muy 

sensible al precio y poco a la calidad del servicio.   

 Son hoteles pequeños, lo que facilitan una atención personalizada. 
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 Debilidades 

 Generan emociones más negativas en el cliente.  

 Su pequeño tamaño dificulta la disminución de costes unitarios.   

 Tienen una carencia de elementos diferenciadores, distintos del precio y 

la atención personalizada. En este sentido, los hoteles de gama media del 

segmento de precio bajo mantienen mayores estrellas y tarifas muy 

similares.  

7.2. LIMITACIONES  

Una vez extraídas y presentadas las principales conclusiones pasamos a reseñar las 

limitaciones que presenta esta investigación para su consideración en la interpretación 

de los resultados y posibles desarrollos futuros. Las principales limitaciones de nuestra 

investigación son de carácter contextual, limitación geográfica y temporal, así como de 

medición. 

En el caso de las limitaciones espaciales, nuestro estudio se ha centrado en una 

zona determinada de turismo enológico –Rioja-. Esta decisión la tomamos con el 

objetivo de que la variable destino no afecte o desvirtúe las medidas y relaciones 

propuestas en el estudio. Con el mismo objetivo también circunscribimos la 

investigación a un solo tipo de servicio turístico –servicio de alojamiento hotelero-. No 

obstante, estas decisiones también conllevan, a su vez, una debilidad, ya que no 

podemos saber si los resultados tienen un carácter particular o son generalizables. Por lo 

que sería conveniente que esta investigación se replique en otros destinos y para otros 

servicios turísticos.  

Otra de nuestras limitaciones está referida al lapso de tiempo en que se ha 

recogido la información para el trabajo empírico. El turismo es una actividad 

caracterizada por la existencia de estacionalidad en la demanda. En nuestro trabajo 

hemos recogido información a los turistas durante un periodo de tiempo que no 

comprende todo un año. Consideramos que sería mejor un estudio que abarcara todo un 

año e incluso varios años, pero nuestras restricciones presupuestarias nos han impedido 

realizar esta labor. 

Por otra parte, también debemos de considerar limitaciones referidas a las medidas 

de las emociones. Si bien en nuestro trabajo hemos incluido tanto medidas 
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dimensionales como categóricas. Nuestro problema procede de que la medida de 

emociones básicas puede no estar recogiendo todas las emociones que un turista puede 

sentir en referencia al destino enoturístico que hemos elegido. No obstante elegir una 

escala con mayor número de emociones hubiera requerido un cuestionario más amplio y  

nos hubiera llevado a tener que descartar otras variables del estudio, con la consiguiente 

pérdida de riqueza en el análisis de las relaciones. En este sentido sería aconsejable 

realizar un estudio profundo dedicado exclusivamente a determinar las emociones 

básicas. Otra vez las restricciones presupuestarias no nos permitieron realizar este 

trabajo. 

7.3. LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN FUTURAS  

Por último vamos a proponer una serie de líneas de investigación futuras.  

En la literatura hemos detectado varios tipos de expectativas sobre la calidad del 

servicio. Sería aconsejable estudiar como el precio –en sus dos vertientes: observado y 

percibido- y las emociones producidas por el hotel afectan a estos otros tipos de 

expectativas distintas de las expectativas predictivas.  

Asimismo, hemos introducido en nuestro análisis exclusivamente las emociones 

básicas producidas por el hotel. Sería interesante realizar estudios encaminados a 

analizar como afectan las emociones producidas por el proceso de evaluación y las 

emociones producidas por aspectos ajenos al producto en la valoración del precio 

percibido y en las expectativas predictivas de calidad de servicio.   

Otra de las líneas de investigación futura es profundizar sobre la forma en que el 

precio es percibido por el cliente; estudiado los saltos en los puntos de corte de los 

umbrales psicológicos de precios y la forma de la función existente entre estos umbrales 

de precios.  

Como hemos comentado en las conclusiones. Es posible que cuando hablemos de 

productos diferentes con muy diferente nivel de precio observado –por ejemplo un 

coche y un paquete de leche- sí que puede ser cierto que a mayor nivel de precios se 

observe menor percepción de la pérdida en precio. Pero para productos muy similares –

diferente tipo de hotel- en el que las diferencias en el nivel de precio observado no es 

demasiado elevada un mayor nivel de precios hace que el cliente se fije más en si el 

producto es caro. Consideramos que seria muy interesante comprobar que esto ocurre en 

realidad, analizando para los mismos clientes dos situaciones de valoración de 
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productos: (i) para productos con niveles de precio observado muy diferentes y (ii) para 

productos con niveles de precio observados muy similares.      

En la revisión teórica hemos comentado que la influencia entre la emoción y la 

cognición tienen un carácter cíclico. En nuestra Tesis hemos analizado el momento en el 

que la emoción afecta a variables cognitivas. Una línea de investigación 

complementaria representa seguir con el estudio de este ciclo y analizar como estas 

variables cognitivas influyen en las emociones.    

Nuestro estudio lo hemos aplicado distinguiendo entre e-clientes y clientes off-

line. En este sentido, creemos que otra línea de investigación es analizar nuestro modelo 

causal comparando los resultados para otros segmentos de clientes, como por ejemplo 

para distintos tipos de enoturistas.   

Por ultimo, la presente Tesis responde a una tarea investigadora que se plantea sin 

compromisos previos una postura crítica que no puede por menos de interesar a todos. 

Por un lado a los investigadores de la disciplina de Dirección Estratégica preocupados 

por mejorar la gestión/eficacia de las organizaciones Por otro lado, a los gestores de las 

empresas turísticas como instrumento de reflexión que ayude a diseñar estrategias 

adecuadas para los diferentes grupos de interés. 
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