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resumen

Desde el afio 2000, hemos visto multiplicarse los intentos por comprender el verdadero significado del valor percibido en la compra
y consumo de productos y servicios. Lo cierto es que el valor es considerado hoy como el corazén de la aproximacion al marketing.
Pero también es cierto que su estudio ha llegado después del interés por otras dos variables clave como la calidad y la satisfaccion,
y que existe un cierto lamento en la doctrina por una escasa y deficiente comprension de lo que es y lo que no es valor percibido. En
este articulo pretendemos abordar la investigacion del valor percibido, enunciando sus luces y sus sombras, y ofreciendo un marco
conceptual comprensivo que sirva de referencia para las diferentes aportaciones recogidas en esta publicacion.

Palabras clave:valor, valor percibido, valor para el cliente, valor para el consumidor, investigacion en valor, comportamiento
del consumidor.

abstract
Investigating perceived value from a marketing viewpoint

Attempts to understand the real meaning of perceived value in buying and consuming products and services have increased signifi-
cantly since 2000. The fact is that today value is considered as being at the heart of approaches to marketing. However, it is also
true that studying it has followed on the heels of interest shown in two other key variables (quality and satisfaction) and that certain
regret has been expressed in the doctrine concerning the lack of understanding regarding what is perceived value and what is not.
We have tried to approach the investigation of perceived value in this article, expressing its clear and obscure areas and offering a
comprehensive conceptual framework serving as reference for the different contributions collected in this publication.

Key words: value, perceived value, value for the client, value for the consumer, investigation regarding value, consumer be-
haviour.

résumeé
La recherche de la valeur percue a partir du marketing

Depuis I'an 2000 nous avons assisté a une multiplication des tentatives visant a comprendre la véritable signification de la valeur
percue lors de I'achat et de la consommation de produits et de services. Certes, la valeur est aujourd hui considérée comme le coeur
de I'approximation au marketing. Cependant, il est aussi vrai que son étude a été entreprise apres I'intérét suscité par deux autres
variables clés, a savoir la qualité et la satisfaction. De méme, il existe un certain regret de la doctrine quant au peu et au mal que
I'on comprend ce que la valeur pergue est ou n'est pas. Dans cet article nous prétendons aborder la recherche de la valeur pergue,
en énoncant ses lumiéres et ses ombres et en proposant un cadre conceptuel compréhensif susceptible de servir de référence pour
les différents apports que contient cette publication.

Mots clé: valeur, valeur pergue, valeur pour le client, valeur pour le consommateur, recherche en valeur, comportement du
consommateur.

resumo
A investigagdo em valor percebido desde o marketing

Desde 0 ano 2000 temos visto multiplicarem-se as tentativas para compreender o verdadeiro significado do valor percebido na
compra e consumo de produtos e servicos. O certo é que o valor é considerado hoje como o coragao da aproximagdo ao marketing.
Mas também é certo que seu estudo chegou depois do interesse por outras duas variaveis-chave como a qualidade e a satisfagéo,
e que existe um certo lamento na doutrina por uma escassa e deficiente compreensao do que € e o que néo é valor percebido. Nes-
te artigo pretendemos abordar a investigagéo do valor percebido, enunciando suas luzes e suas sombras, € oferecendo um marco
conceitual compreensivo que sirva de referéncia para as diferentes contribuigdes recolhidas nesta publicagao.

Palavras—chave: valor, valor percebido, valor para o cliente, valor para o consumidor, investigagao em valor, comportamento
do consumidor.
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Introduccion®

Desde el afo 2000, hemos visto multiplicarse los in-
tentos por comprender mejor y trasladar desde las uni-
versidades a las empresas el verdadero significado del
valor percibido en la compra y consumo de productos
y servicios. Lo cierto es que el valor es considerado por
académicos y profesionales como “el niicleo de la estra-
tegia global de la empresa” (Heskett et al., 1997, p. 12),
“el corazén de la aproximacién moderna al marketing”
(Nilson, 1992, p. 32) o incluso “el escenario central
de la comprensién del comportamiento de compra”
(Cronin et al., 2000, p. 195). Pero también es cierto
que el estudio del valor percibido ha llegado muy tarde,
después del interés por otras dos variables clave de la
investigacion de mercados, como son la calidad de ser-
vicio y la satisfaccion del cliente, y que existe un cier-
to lamento en la doctrina por una escasa y deficiente
comprensioén de lo que es y lo que no es valor percibido
(Zeithaml, 1988; Jensen, 1996; Holbrook, 1999). Todo

esto hace especialmente interesante su investigacion.

La justificacién de la eleccion del tema de este nu-
mero especial, estriba, por tanto, en la relevancia del
valor percibido para la investigacién de marketing:
verdaderamente éste desempefia un papel crucial en
el corazén de toda actividad de marketing. En este
articulo, de caracter introductorio, vamos a abordar
la investigacion del valor percibido, enunciando sus
luces y sus sombras, y ofreciendo un marco concep-
tual comprensivo sobre la nocién valor que sirva de
referencia para las diferentes aportaciones recogidas
en esta publicacién.

1. La critica de la investigacion del valor:
maxima relevancia pero importantes
dificultades

La nocion valor resulta especialmente critica porque
en ella se da la paradoja de poseer una suma relevancia
para el marketing y sin embargo plantear dificultades
méaximas en su estudio. Esta relevancia corresponde al
doble hecho de ser una nocién muy relacionada con
la axiomatica del marketing (intercambio, productos
y servicios) y ser ademas continuamente revisitada por
la doctrina, especialmente en el cambio de orientacion
hacia el marketing relacional y la bisqueda de lealtad.
En cuanto a las dificultades identificadas en torno a la
investigacién del valor, éstas son de orden conceptual,
metodolégico y de medicién (Zeithaml, 1988) quedan-
do imbricadas unas en otras, por lo que después de

largas décadas de investigacién siguen abrumando a la

doctrina (Gallarza y Gil, 2006).

Por un lado, los esfuerzos de la literatura por definir
el valor percibido carecen de uniformidad y tampoco
permiten delimitar lo que es el valor percibido de otros
conceptos relacionados. Las aproximaciones metodo-
légicas al valor percibido también plantean proble-
mas: la polisemia del concepto, por ejemplo, dificulta
la acumulacién de evidencias empiricas anteriores,
puesto que los investigadores en ocasiones llaman con
nombres distintos a las mismas nociones.

Por otro lado, existe un interés disperso y hasta diver-
gente por la medicién de la relacién entre variables,
bien porque los modelos propuestos no llegan a tes-
tarse empiricamente, bien porque se recurre demasia-
do frecuentemente al uso de datos secundarios o bien
porque no se desarrollan metodologias que conlleven
técnicas de medicion suficientemente depuradas.

Consecuentemente, las limitaciones en la medicién
vienen a reforzar las dificultades conceptuales, pues-
to que la validez y fiabilidad de muchas medidas que-
dan comprometidas, y por ende los conceptos peor
definidos. La dificultad m4s importante es, probable-
mente, la polisemia, que podriamos por tanto consi-
derar como el talén de Aquiles del valor, una nocién
tan capital como manida. Las acepciones de valor para
el cliente, valor para el consumidor y valor percibido po-
seen importantes conexiones aunque deben entender-
se como diferentes. Existen diferencias en la literatura
de marketing estratégico que emplea “customer value”
o “valor para el cliente” para referirse a la evaluacién
de la adquisicién hecha por el comprador en el mo-
mento de la compra, mientras que la literatura relativa
al comportamiento del consumidor emplea “consumer
value” o “valor para el consumidor” para denominar la
valoracién personal del consumo o posesién de pro-
ductos (Lai, 1995); esta tltima, también es entendida
como valor percibido.

No obstante, en los tltimos afios las dificultades me-
todolégicas y de medicién parecen estar superiandose,
y a partir del afio 2000 las propuestas de escalamien-
to de la variable valor percibido se han multiplicado
(Mathwick et al., 2001; Sweeney y Soutar, 2001; Pe-
trick, 2003; Martin et al., 2004; Gallarza y Gil, 2006).
Quiz4, de igual modo que lo sucedido anteriormente
con la calidad de servicio o la satisfaccion, se puede
afirmar que hemos pasado de una fase de desarrollo
conceptual sobre valor, principalmente en los afios no-
venta, a una fase de desarrollo metodolégico y de me-

‘" Las autoras agradecen al Ministerio de Educacién y Ciencia el apoyo financiero prestado en esta linea de trabajo (I+D del Plan Na-

cional SEJ2004-05988 y SEJ2007-66054).



dicién, en la que nos encontramos actualmente. Para
comprender mejor esta evaluacion y su peso especifico
en la historia de la investigacién del comportamiento
del consumidor, pasamos a describir los origenes con-
ceptuales y epistemoldgicos de la nocién valor.

2. Origenes disciplinares del estudio del valor

Para retratar el origen de la nocién de valor, resulta
necesario viajar a través de diferentes disciplinas: la
filosofia, la economia, la psicologia y el management
(ver figura 1).

El origen més remoto de la nocién de valor corres-
ponde “a una rama de la filosofia llamada axiologia
o teorfa del valor, en la que se estudia la procedencia y
percepcion de valor por el hombre en su relacién con el en-
torno”. Esta raiz de la nocidn, trasciende con posterio-
ridad a la economia, con la acepcion “teorfa del valor
econémico”. En la teorfa cldsica y en el marxismo, el
valor de las cosas se forma por la agregacion del traba-
jo, lo que da lugar a la acepcién comin de valor afadi-
do. Este origen del estudio del valor desde una 6ptica
microeconémica se corresponde con la acepcién més
habitual de utilidad. También dentro de la economia,
algunos autores encuentran el origen conceptual de la
nocién de valor en el de precio en el famoso cédigo de
Hammurabi, perteneciente a los hititas, dos mil afios
antes de nuestra era: en ese momento se empieza a
considerar el dinero como una medida del valor de las
cosas. Algunos filésofos anteriores al siglo XVI vefan
el valor y el precio de manera isomorfica, pero con pos-

FIGURA 1. Origenes y aplicaciones de la investigacion del valor
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terioridad y ya en una orientacién hacia el marketing,
se supera la nocién de precio percibido con la de valor
percibido.

Por otro lado, otra disciplina que ayuda a la confi-
guracién de la nocién valor es la psicologia con la
llamada teorfa de la equidad, que se aplica a los jui-
cios de consumo, entendiéndolos como comparacio-
nes entre inputs y outputs (Oliver y Swan, 1989a y b).
Los individuos evaluamos el ratio de las inversiones y
beneficios derivados de un acto de consumo y com-
pramos cuando éste nos resulta favorable. La idea de
equidad que trasciende de esta teoria hasta la nocién
valor percibido corresponde a la idea de un balance o
equilibrio que se cristaliza en el llamado trade-off de
consumo. Adema4s, la idea de balance de beneficios
y costes en la eleccion del consumidor ha permitido,
con posterioridad, enfocar las ofertas en el mercado
desde el punto de vista de su competitividad como
suma agregada con sinergias. Con lo que llegamos a la
literatura sobre direccién de empresas o management,
en la que la nocién valor resulta omnipresente (valor
afiadido, valor para el accionista, valor del cliente...).
En este sentido, quizd la acepcién mds significativa
sea la del conocido modelo de la cadena de valor de
Porter. Este cuarto origen conceptual es el que permi-
te, como reconocen Bigné et al. (2000, p. 65), pasar de
la nocién valor, méas propia de la literatura de gestion,
a la nocién wvalor percibido, que corresponde “al estu-
dio del valor desde el punto de vista del consumidor”.
De este modo, se dice que el valor es la nocién que
permite “la mejor interfaz entre marketing y gestién”
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(Goyhenetche, 1999, p. 7). Pero {por qué esta nocion
tan clésica es rescatada hoy en dia de la epistemolo-
gia del marketing y se nos ofrece como talisman de la
aproximacién moderna al consumidor?

3. La utilidad del estudio y medicion del valor

Para cualquier persona interesada en la nocién valor,
investigador o profesional, resulta llamativa la sobresa-
liente utilidad de su estudio. Esta es una nocién ancla-
da en las raices mas profundas de la teorfa y préactica
del marketing. La doctrina suele identificar una doble
utilidad: para la investigacién del comportamiento del
consumidor y para la gestién estratégica (ver figura 1).

3.1 La utilidad para el estudio del comportamiento
del consumidor

Por un lado, tanto profesionales como académicos re-
conocen la influencia méaxima que el valor percibido
tiene sobre el comportamiento de consumo. Esto es asf,
porque las percepciones de valor comportan dos ver-
tientes de grandisima utilidad para abordar el estudio
del consumo: la vertiente econémica y la psicoldgica.
Adicionalmente, es también destacable su versatilidad,
puesto que el valor permite comprender tanto compor-
tamientos de atraccién, como de eleccién, de compra
y hasta de repeticion. En ese sentido, los esfuerzos de
modelizacién del comportamiento del consumidor han
sido decisivos para una comprension integral del com-
portamiento de consumo. Estos esfuerzos se refieren
tanto a las discusiones sobre las diferencias conceptua-
les entre estas tres nociones, como a las conexiones
metodoldgicas que existen entre ellas en la modeliza-
cién del comportamiento del consumidor.

3.2 La utilidad para el marketing estratégico

Por otro lado, como sefiala la figura 1, el valor resulta
también de utilidad para la gestién estratégica de mar-
keting: la nocién valor es una piedra angular para la
practica comercial ademds de una constante en la lite-
ratura profesional.

Fue un articulo en la revista Business Week (November
11, 1991) el pistoletazo de salida para las empresas nor-
teamericanas que optan por un giro estratégico hacia
la creacién de valor. Asi, los afios noventa son conside-
rados como la década del valor, cuando el interés por
la calidad decae tanto entre profesionales como entre
académicos, dando pie a una nueva y més rica visiéon
del comportamiento humano en el mercado, regido
por la provisién y percepcién de valor.

De manera méas concreta, se pueden reconocer tres
areas de interés estratégico del valor: a) la segmenta-
cién de mercados, b) la diferenciacién y bisqueda de
competitividad y c) el posicionamiento de producto.
Primero, el valor percibido se define como una varia-
ble altamente relativa que varfa entre sujetos y en-
tre situaciones (Holbrook, 1999). Por tanto, se puede
concebir una discriminacién entre clientes sobre la
base de su percepcion de valor. Este tipo de analisis
serfa de utilidad, por ejemplo, en las diferentes eva-
luaciones realizadas sobre los efectos de una promo-
cién de ventas, o sobre las diferentes sensibilidades
al precio y a la calidad. Segundo, estd claro que en
mercados de consumo, sélo resulta posible buscar la
competitividad a través de un valor para el cliente
superior (Jensen, 1996). Asi el consumidor que ex-
perimenta un valor superior, no desea otras ofertas a
precios inferiores. La destreza de las compafiias para
comprender los determinantes de esa percepcién de
valor es el prerrequisito para la consecucién de una
ventaja competitiva. Tercero, y en consecuencia, si
el valor permite segmentar consumidores y diferen-
ciar productos, también resulta de utilidad para posi-
cionar ofertas en la mente del consumidor. En dicho
caso, podemos considerar que las dimensiones del es-
pacio de mercado corresponden a las caracteristicas
de los productos que generan valor para el consumi-
dor, siendo el punto ideal el de maximo valor para el
consumidor (Holbrook, 1999). Para dar razén de esta
relevancia en la investigacién del consumo y de esta
triple utilidad estratégica del valor, abordamos a con-
tinuacion la revision de las definiciones y tipologias
de valor como forma de entender la riqueza y versati-
lidad de su investigacion.

4. Lariqueza y versatilidad de la investigacion
del valor

4.1 Las definiciones de valor: riqueza y variedad

Una de las mayores controversias de la investigacion
del valor es su omnipresencia en la literatura de gestién
y de marketing, lo que provoca una cierta polisemia
del concepto que dificulta a veces una aproximacién
rigurosa. Lo cierto es que “la existencia de tantas de-
finiciones de valor hace dificil un discurso cientifico”
(Day y Crask, 2000) y el valor acaba convirtiéndose en
cualquier cosa ofertada en los mercados (Oliver, 1999).
En la revision propuesta en Gallarza y Gil (20006) se
registran mas de 29 definiciones de valor y valor perci-
bido, de las que mostramos una representacién de las
més nombradas en la literatura (ver cuadro 1).



CUADRO 1. Definiciones de valor
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“El valor para el consumidor depende de la utilidad derivada de un item y de la inversion que se necesita para adquirirlo”

Corfman (1987, p. 29)

“El valor percibido es la evaluacion global del consumidor de la utilidad de un producto, basada en la percepcion de lo que

se recibe y de lo que se entrega”

Zeithaml (1988, p. 14)

a. “El equilibrio cognitivo entre percepciones de calidad y sacrificio”. b. “Nivel de calidad de producto percibida de forma

relativa al precio pagado”

Dodds et al. (1991, p. 316)

“El valor percibido es la expresion del consumidor de los beneficios del producto”

Nilson (1992, p. 30)

“El valor percibido es un equilibrio entre la calidad o beneficios percibidos en un producto y el sacrificio percibido

por el pago del precio”

Monroe (1992, p. 51)

“El valor puede entenderse como una combinacion de la calidad percibida de un producto y del precio asociado,

que el cliente sintetiza como el valor recibido”

Chang y Wildt (1994, p. 44)

“El valor de consumo es calidad percibida por el mercado corregida por el precio del producto”

“Nivel de calidad de producto percibida de forma relativa al precio pagado”

Gale (1994, p. xiv)

Fornell et al. (1996, p. 9)

“El valor neto es la suma de todos los beneficios percibidos (valor bruto) menos la suma de todos los costes percibidos”

Lovelock (1996, p. 363)

“El valor para el cliente es una preferencia y evaluacion percibida de los atributos del producto, de los atributos de los
resultados y de las consecuencias derivadas del uso que facilita alcanzar los objetivos y propositos del cliente cuando los utiliza”

Woodruff (1997, p. 142)

“Defino valor para el consumidor como una experiencia interactiva, relativa y preferencial”

Holbrook (1999, p. 5)

“El valor del producto que se oferta a los clientes potenciales es la propuesta diferencial entre el conjunto de

utilidades que aporta y los costes de adquisicion”

Chias (1999, p. 29)

“El valor es una funcion positiva de lo que se recibe y una funcion negativa de lo que se sacrifica”

Oliver (1999, p. 45)

a. “El valor neto es la relacion entre lo que el consumidor obtiene y lo que da”. b. “El valor percibido es la diferencia

entre el valor total que recibe el cliente y el coste total en el que incurre”

Kotler et al. (2000, pp. 11y 38)

“El valor percibido puede ser considerado como la valoracion global que hace el consumidor de la utilidad de una relacion

de intercambio basada en las percepciones de lo que recibe y lo que da”

Bigné et al. (2000, p. 75)

“El valor percibido (del servicio) es el juicio del cliente sobre el servicio recibido, donde todos los beneficios y sacrificios
percibidos respecto al mismo son procesados simultaneamente en la mente del cliente, lo cual conduce a una evaluacion global”

Para el analisis de estas definiciones, podriamos con-
siderar los siguientes criterios: 1) la adopcién de una
Optica objetivista o subjetivista, siendo esta tltima
dominante y propia de la acepcion valor percibido, en-
tendiendo que el valor no es inherente a los productos
sino que es experimentado por el mercado; 2) la con-

Martin et al. (2004, p. 54)

sideracion de una o dos direcciones, diagnosticando
finalmente, en consonancia con Oliver (1999), que
las acepciones de valor en dos direcciones, es decir
el valor como trade-off, son mds ricas por contemplar
beneficios y costes, aunque muy dispares en cuanto
al nombre y ntimero de dichos beneficios y costes; 3)

13 INNOVAR ~#
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por Ultimo, y de manera méas concreta, en las defi-
niciones en trade-off se puede discriminar segin la
consideracién exclusiva o compartida con otros be-
neficios y costes, de los elementos calidad y precio.
La definicién que mejor recoge todos estos matices
y que resulta ser la mas universalmente aceptada es
la de Zeithaml (1988, p. 14): “El valor percibido es la
evaluacion global del consumidor de la utilidad de un
producto, basada en la percepcién de lo que se recibe
y de lo que se entrega”.

4.2 Las aproximaciones a la dimensionalidad
del valor

El siguiente paso para una comprension integral de
la nocién valor se refiere a la consideracién de tipo-
logias de valor, necesaria debido a la relatividad del
concepto. Son muchas y muy diferentes las aproxima-
ciones a la dimensionalidad del valor, y consecuente-
mente son muchos también los tipos de valor. Existen
las tipologfas que podriamos llamar cldsicas, como va-
lor de transaccién ws. valor de adquisicion (Monroe,
1979) y valor utilitarista vs. valor hedonista (Holbrook
y Hirschman, 1982). La primera posee un origen mi-
croecondémico y plantea solapamientos con la nocién
de utilidad. La segunda supuso un cambio importante
en la investigacion del consumo, al sumar a la tradicio-
nal funcionalidad de los productos, la posibilidad de
un valor emocional, simbdlico y hasta estético. Am-
bas dicotomias se originan en los primeros afios de la
década de los ochenta, pero la doctrina ha planteado
continuas aplicaciones de la primera (por ejemplo en
Jayanti y Gosh, 1996 o en Al-Sabbahy et al., 2004) y

recientes sofisticaciones de la segunda (Babin y Kim,

\ ) \
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2001). El resto de dicotomias existentes en la literatura
son muy variadas y suelen incidir bien en la dinami-
cidad del concepto, proponiendo valores anteriores y
posteriores a la compra (por ejemplo Woodruff, 1997),
bien en su multidimensionalidad (valores funcionales,
sociales,...) como en Sheth et al. (1991) que da lugar a
la escala PERVAL de Sweeney y Soutar (2001) que es
hoy la escala multidimensional de valor mas rigurosa
y robusta.

A modo de conclusion, presentamos a continuacién lo
que para los autores del presente trabajo pueden consi-
derarse los mayores logros de la investigacion existente
sobre valor, apuntando también las orientaciones futu-
ras que pueden consolidar lo realizado hasta la fecha y
permitir abrir nuevos horizontes de investigacion sobre
el valor.

5. Principales logros y oportunidades de la
investigacion sobre el valor

El primer logro de la investigacién sobre valor es, en
nuestra opinion, la idea de que ésta es una medida
més relativa y flexible que cualquier otra (calidad, sa-
tisfaccion, imagen,...) puesto que se permiten las com-
paraciones internas en la mente del consumidor de
atributos positivos (como la calidad o la innovacién)
y atributos negativos (el precio, el riesgo o el tiempo
invertido) en una evaluacién final que conduce a la
compra. Esta forma de evaluacién como balance de
beneficios y sacrificios de consumo, habitualmente re-
ferida en su expresion en inglés como trade-off es la que
permite al consumidor realizar un balance de su actua-
cién en el mercado anterior (valor esperado) o poste-
rior (valor percibido) a la compra. Las empresas deben
ser suficientemente habiles para jugar con sus ofertas
para que en ellas queden maximizados los beneficios o
minimizados los costes. Asi, el consumidor moderno
es m4s sensible por ejemplo a las ofertas de buen valor
(calidades medias o altas a precios bajos) porque es ca-
paz de realizar un balance de los beneficios y sacrificios
en los que incurre. Se trata de pasar de “hacer el traba-
jo bien” (calidad) al precio que sea, a “hacer un buen
trabajo” en donde se equilibren los beneficios y costes
del consumo. Pero este cambio estratégico no puede
anclarse en esta realidad y necesita continuas redefi-
niciones. Quiz4 hayamos pasado la época en la que las
ofertas de costes bajos (en restaurantes, en transporte
aéreo, en distribucién de alimentacién...) sean las pre-
feridas y la idea de balance intrinseca en el “buen tra-
bajo” nos lleve a proveer otros equilibrios de valores en
donde el descuento o bajo precio no sea tan prioritario
y el consumidor prefiera pagar mds por obtener benefi-
cios tinicos y personalizados. La llamada customizacion
de los productos y servicios puede suponer una nueva



interpretacion del trade-off de consumo y del valor per-
cibido. Sin duda investigadores y profesionales debe-
mos encontrar en ella un nuevo reto de aplicabilidad
de los postulados de la nocién valor percibido.

El segundo gran logro de la investigacion sobre el va-
lor se refiere a como éste ha supuesto la ampliacion y
superacion del concepto de calidad: la provision de un
servicio de calidad acaba convirtiéndose tan sélo en
una condicién necesaria, mientras que la provisién de
un valor percibido superior, que sin duda engloba una
calidad percibida, es la condicién necesaria y suficien-
te de supervivencia en el mercado. Aunque inicial-
mente mds antiguo que el interés por la calidad (afios
ochenta) e incluso al de la satisfaccién (afios noventa),
el interés por el valor, revisindose continuamente, se
propone como una medida més acorde a la realidad del
consumo, cada vez m4s particularizada y cambiante.
El valor percibido resurge de sus origenes microeco-
némicos para proponer una vision mas moderna de la
experiencia de consumo, en la que el consumidor no
s6lo evaltia de manera cognitiva la prestacién, sino que
introduce evaluaciones simbdlicas y afectivas que enri-
quecen sus percepciones. S6lo una medida flexible (el
trade-off) y altamente subjetiva como el valor permite
esta adaptabilidad. La necesidad y la oportunidad de
seguir investigando a un consumidor cada vez m4s so-
fisticado y cambiante nos permitirdn ir modificando el
peso especifico de las dimensiones més afectivas (como
las sociales o las hedonistas) frente a las mas cogniti-
vas (precio y calidad) no sélo en los diferentes 4mbitos
de estudio (industrial o de consumo, banca o telefonia,
comercio minorista o electrénico...), sino también en
las diferentes experiencias de consumo para un mismo
consumidor (turismo familiar o de negocio, telefonia
en el trabajo o en el domicilio...).

El tercer logro de la investigacién del valor es de origen
metodoldgico, y se refiere a como el interés por la mo-
delizaciéon del comportamiento del consumidor se ha
cristalizado en la evaluacién del valor percibido, como
consecuencia de la calidad de servicio y antecedente
de Ia satisfaccion del cliente (ver figura 2). En realidad,
han sido necesarias varias décadas de densas y abun-
dantes discusiones sobre la conceptualizacién y medi-
cién de la calidad y la satisfaccién para ver resurgir
la importancia capital que el valor tiene para las eva-
luaciones de consumo. El concepto valor puede enten-
derse como una “luz para alumbrar la literatura sobre
calidad y satisfaccién” (Ostrom y lacobucci, 1995, p.
17), habiéndose multiplicado después las propuestas de
discusién conceptual sobre las diferencias y primacias
del valor sobre una u otra de estas variables (como en
Woodruff, 1997 o Parasuraman, 1997).
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FIGURA 2. La investigacién del valor percibido en la cadena calidad,
satisfaccion, lealtad

Calidad ;
percibida |

i

Valor e
percibido

Lealtad |
1 AUTORES: |
1 Zeithaml (1988) 11 Babiny Kim (2001) i
| 2 Dodds et al. (1991) 12 Petrick et al. (2001) |
* 3 BoltonyDrew (1991) 13 0h (2003) ;
4 Fornell et al. (1996) 14 Chiou (2004)
| 5  Sirohi et al. (1998) 15 Yangy Peterson (2004) |
t 6 Oliver (1999) 16 Liny Wang (2006) ;
7 0h(1999) 17 Gracey 0'Cass (2005)
| 8 0h(2000) 18 Lin etal. (2005) |
' 9 Cronin et al. (2000) 19  Dumany Mattila (2005) 1
10, , McDougally Levesque (2000) . ___ 20 GalarzayGil2008) . __ . _|

La figura 2 recoge una revisién de los trabajos tedri-
cos y empiricos més significativos que han estudia-
do las relaciones entre variables clave del estudio del
comportamiento del consumidor: calidad, valor, sa-
tisfaccion y lealtad; salvo honrosas excepciones como
Oliver (1999), el valor percibido tiene un papel funda-
mental como consecuencia de la calidad de servicio y
como antecedente de las evaluaciones de satisfaccién
del cliente. El interés por la lealtad es un dltimo es-
labén de una cadena que resulta ser una buena ra-
diografia del comportamiento moderno de consumo,
abarcando esta tltima tanto comportamientos de re-
compra (lealtad conductual) como de recomendacién
(lealtad afectiva). Esta cadena es un consenso impor-
tante en la literatura de marketing de servicios y de
comportamiento del consumidor, al que hemos tar-
dado varias décadas en llegar. No obstante, también
creemos que se precisaran mayores y mejores esfuer-
zos por validar esta cadena de efectos, especialmente
en la relacién entre satisfaccion y valor, lo que nece-
sariamente llevara a replantear la bondad de los mo-
delos de ecuaciones estructurales y la idoneidad de las
diferentes técnicas utilizadas para su contrastaciéon

(EQS, PLS, LISREL u otros).
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El cuarto logro de la investigacion sobre valor se re-
fiere a su habilidad para trabajar como objetivo en
las politicas de fidelizacién de clientes y de bisqueda
de lealtad. El llamado marketing relacional se apoya
indefectiblemente en la provisién de valor relativo de
una oferta de manera continuada en el tiempo, me-
diante la creacién de relaciones. La dinamicidad del
concepto valor, que permite en la ecuacién de sacri-
ficios y beneficios continuas innovaciones, favorece
la lealtad del cliente cada vez més sofisticado y cam-
biante. Provisién de valor y lealtad del cliente van
pues de la mano: si el cliente considera que el valor
afiadido por una empresa no compensa el sobrecos-
te, desestima una oferta. Este también puede decidir
descontinuar una relaciéon cuando considera que el
valor ofrecido en una alternativa nueva es superior.
De este modo, en un entorno ultracompetitivo, el va-
lor de una marca fuerte estriba en su habilidad para
mantener continuamente satisfechos a los consumi-
dores. El reto que ofrecen los nuevos mercados elec-
trénicos, tanto de manera directa por la competencia

que generan entre las empresas que ofrecen sus pro-
ductos y servicios en la red, como de manera indi-
recta como coste de oportunidad para los mercados
tradicionales, es una dimensién atn por explorar para
los investigadores del comportamiento de consumo.
Aunque ya se apuntan algunas propuestas sobre el
valor percibido de las ofertas electrénicas (Mathwick
et al., 2001) creemos que resulta necesario reflexionar
sobre la adaptabilidad de la investigaciéon conceptual
anterior sobre valor a esa nueva interfase que supone
el consumo electrénico: (Son vélidas las mismas di-
mensiones (sociales, hedonistas u otras)? {Incurrimos
en el mismo tipo de costes o sacrificios (monetarios,
riesgo y tiempo)! {Cémo afecta la variable tiempo
(valor esperado ws. percibido) a las evaluaciones del
consumo en tiempo real? Todas estas cuestiones, jun-
to con las apuntadas m4s arriba, permiten mantener
viva la llama del interés por el valor percibido entre
los investigadores de marketing, puesto que su carac-
ter endémico nos obliga a replantear continuas adap-
taciones del concepto o de su medicién.
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