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RESUMEN

La creacion de valor para los consumidores es una de las estrategias vanguardistas de la
empresa moderna. El valor percibido se ha convertido en una ventaja competitiva de
primer orden en unos entornos caracterizados por una competencia globalizada y por un
consumidor cada vez mds exigente. Desde hace ya mds de una década, se han ido
multiplicando los intentos por comprender el verdadero significado del valor percibido en la
compra y consumo de productos y servicios. En nuestro articulo queremos mostrar una
aproximacion al estudio y a las tendencias mas importantes tanto en la conceptualizacién
como en la dimensionalidad del constructo “valor percibido”. Pero también es cierto que su
estudio, esta casi siempre relacionado con diversas variables como la calidad, la lealtad y la
satisfaccion, y que existe una necesidad en la doctrina por una comprensiéon de lo que es y
lo que no es valor percibido, especialmente en el contexto online. En este articulo
pretendemos abordar la investigacion del valor percibido, ofreciendo un marco conceptual
comprensivo que sirva de referencia para futuras investigaciones.

ABSTRACT

The value creation for consumers is one of the new strategies of modern business.
Perceived value has become a first-order competitive advantage in environments
characterized by global competition and an increasingly demanding consumer. For over a
decade, attempts to understand the true meaning of perceived value in the purchase and
consumption of products and services have been multiplied. In our paper we show an
approach to the study and the most important trends in both, the conceptualization and in
the dimensionality of the construct "perceived value". It is also true that the study of this
construct is always associated with various variables such as quality, loyalty and
satisfaction. There is a need in the doctrine of an understanding of what is and what is not
perceived value, especially in the online context. In this paper, we approach the
investigation of perceived value, offering a comprehensive conceptual framework as a
reference for future research.

PALABRAS CLAVE

Valor percibido, valor para el consumidor, caracter multidimensional, variables
relacionadas.
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empresa

Hoy en dia, la gran mayoria de personas se encuentran ante una amplia variedad de
productos y servicios que pretenden satisfacer una determinada necesidad, ya sea,
ofertando el precio mas bajo del mercado o la mejor calidad. Y es, ante esta situacién
altamente competitiva, que surge una pregunta logica para todas las empresas ¢ Qué afecta
al consumidor cuando debe tomar una decisién de compra? La respuesta no es muy sencilla
de dar; sin embargo, algunos expertos en la materia afirman que la mayoria de personas
basan sus decisiones de compra en "sus percepciones acerca del valor que proporcionan los
distintos productos o servicios"; lo cual, supera la barrera del precio mds bajo o de mayor
calidad.

Por ese motivo, en la actualidad se viene aceptando la idea de que las empresas exitosas no
entregan productos a cambio de una ganancia, sino mas bien: Valor a cambio de una
utilidad.

La creacidon de valor para los consumidores es una de las nuevas estrategias de la empresa
moderna. El valor percibido se ha convertido en una ventaja competitiva de primer orden
en unos entornos caracterizados por una competencia globalizada y por un consumidor
cada vez mas exigente. El valor percibido es un constructo subjetivo en varios sentidos:

(32]

varia entre clientes (Parasuraman, 1997), entre culturas y en diferentes situaciones

temporales (Ravald y Gronroos, 1996 ) B8

Esta ultima apreciacion concibe el valor
percibido como una variable dinamica, que se experimenta antes de la compra, en el
momento de la compra, en el momento de su uso, y tras su utilizacién. Para cada uno de
estos momentos, la valoracion realizada es diferente (Gardial et al., 1994). De esta forma,
en el momento de la compra, los atributos del producto y el precio son determinantes,
mientras que durante el uso y después del mismo, las consecuencias y resultados obtenidos

son los elementos mas valorados por el cliente.

La utilidad estratégica del estudio del valor ha sido reconocida por los investigadores en
marketing (Holbrook, 1999 ! Day, 1999 ™), de hecho, proponen la «gestién del valor del
cliente» como herramienta clave para el éxito en los mercados. Otras contribuciones han
destacado el interés de la creacion de valor en las relaciones entre empresas (Anderson,
1995) 1 5 los nexos entre la percepcidn de valor y la rentabilidad (Heskett et al., 1997) (231,
Todo ello apunta en la linea de reconocer en la entrega de valor, una nueva via para el logro

de ventajas competitivas (Woodruff, 1997) 4.

Asi se ha afirmado, que el valor percibido es un imperativo estratégico para las
organizaciones que deseen en el siglo XXI mantener su importancia (Sweeney y Soutar,
2001) 4l o que: «el Unico camino de éxito para un negocio es la prestacion de un valor
superior para el cliente» (Day, 1999 [14]). De este modo, el concepto de valor adopta «un
papel crucial en el corazon de toda actividad de marketing» (Holbrook, 1999 #¥), y esta
anclado en los principios basicos de la teoria y de la practica del marketing (Cronin et al.,
2000 ¥, AMA, 2004).
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En nuestro articulo queremos mostrar una aproximacién al estudio y a las tendencias mds
importantes tanto en la conceptualizacion como en la dimensionalidad del constructo
“valor percibido”. Pero también es cierto que su estudio, esta casi siempre relacionado con
diversas variables como la calidad, la lealtad y la satisfaccidn, y que existe una necesidad en
la doctrina por una comprension de lo que es y lo que no es valor percibido, especialmente
en el contexto online. En este articulo pretendemos abordar la investigacién del valor
percibido, ofreciendo un marco conceptual comprensivo que sirva de referencia para
futuras investigaciones.

El concepto de valor es propio de numerosos dominios. Concretamente en el dmbito del
marketing, la investigacion sobre valor ha destacado en la literatura sobre la de precio,
sobre la de estrategia y la relativa al comportamiento del consumidor (Gil et. al., 2006)"*%..

Sin embargo, no existe un concepto Unico y homogéneo sobre valor percibido admitido
unanimemente por la literatura, por el contrario, hemos encontrado diversas concepciones
en un intento de explicacion del constructo siguiendo distintos puntos de vista.

El creciente marco de conocimiento conceptual acerca del valor presenta una importante
fragmentacion (Woodruff, 1997) [54], detectandose una denotada heterogeneidad que se
explica como consecuencia de la complejidad de la propia nocion. Junto al caracter
polisémico de la misma, se ha sefialado, entre otros aspectos, la subjetividad que encierra
(Babin et al., 1994) " su sentido abstracto (Dodds et al., 1991) [16] y su variacién en

diferentes situaciones (Lapierre, 1999) &,

A continuacidn ofreceremos algunas de las concepciones sobre valor percibido, ofreciendo
un marco conceptual comprensivo y completo. Las hemos dividido en cuatro grupos de
concepciones: valor percibido basado en el precio; valor percibido basado en la relacién
calidad precio; las basadas en lo que el consumidor quiere de un producto; y las
concepciones basadas en lo que el consumidor “recibe y da”.

En la situacion mas comun del mercado, la decisidon de comprar los productos se procesa en
virtud del compromiso entre las cualidades adjudicadas al producto (su imagen) y el precio,
en una comparacion entre la oferta significativa o no significativa para el consumidor (Oliva,
2006). Esto lleva a que el precio de venta de los productos juegue un rol mas importante,
porque aumenta la decision de compra por precio, y ademas, el precio no sélo representa
el costo del producto para el consumidor, sino que también se erige en un indicador mds
de la imagen del producto. De ahi la necesidad de las empresas de -cuidar
permanentemente la politica de precios y la relacién calidad-precio.

Sometidos a un torrente constante de ofertas, promociones y expuestos a una variedad
creciente de medios, el consumidor varia permanentemente su percepcidn de la escala de
valores, de lo que se percibe como caro y lo que percibe como barato. Diversos autores
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(Tabla 1) han trabajado el constructo valor percibido, basandose en la variable precio y en

la relacion calidad-precio (Tabla 2).

ANO AUTORES DEFINICION
1984 Schechler Valo.r percibido relacionado con el menor
precio.
1984 Zeithmal El valor percibic{o es el valor del producto
basado en el precio.
1985 Thaler Resultado de la comparaciéon entre varias
estructuras de precio.
1987 Corfman Y .Depen.tzie de la utilida<.:i de un prod.u.cto y de la
inversion que se necesita para adquirirlo.
1992 Monroe Suma pc?r)derada del valor de adquisicidn y de
transaccion.
1998 Grewal et. al. * Valor de adquisicion y valor de transaccién.
_ Valor es la relacion entre la oferta de una firma
2001 Kothandaramany Wilson | de mercado y su precio considerado por el
7] consumidor contra la oferta y precios del
competidor.
Precio hipotético para la oferta de un
suministrador que para un cliente en particular
2006 Oliva umbral econémico de |la

podria ser el
rentabilidad, relativo a la mejor alternativa
disponible para él.

Tabla 1. Valor percibido-precio. Fuente: Elaboracidn propia a partir de la literatura.
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(®c) empresa

ANO AUTORES DEFINICIONES
1984 Gale 8 Calidad percibida por el mercado
corregido por el precio del producto.
1988 Cravens et a|. B! Intercambio entre la calidad relativa y
’ precio relativo.

1990 Lichtenstein et. Al. 2 Ratio entre calidad y precio.

1994 Chane v Wildt ©! Combinaciéon de la calidad percibida de
gy un producto y el precio asociado.

1996 Fornell et al. 27 Nivel de calidad de producto percibida

' de forma relativa al precio pagado.

1998 Sinha v Desarbo Valor es calidad que el consumidor
y puede pagar.

2006 Wu v Hsin El intercambio entre calidad o beneficios

y & percibidos y el sacrificio.

Tabla 2: Valor percibido. Calidad/precio. Fuente: Elaboracién propia a partir de la
literatura.

2. CONCEPTUALIZACION DE VALOR PERCIBIDO BASADA EN LO QUE
EL CONSUMIDOR QUIERE DE UN PRODUCTO Y EN LO QUE EL
CONSUMIDOR “RECIBE Y DA”

Tanto profesionales como académicos, reconocen la influencia maxima que el valor
percibido tiene sobre el comportamiento de consumo de los usuarios y consumidores. Esto
es asi, porque las percepciones de valor comportan dos vertientes de grandisima utilidad
para abordar el estudio del consumo: la vertiente econdmica y la psicoldgica.
Adicionalmente, es también destacable su versatilidad, puesto que el valor permite
comprender tanto comportamientos de atraccidn, como de eleccién, de compra y hasta de
repeticion. En ese sentido, los esfuerzos de modelizacion del comportamiento del
consumidor han sido decisivos para una comprension integral del comportamiento de
consumo basado en el valor percibido. Estos esfuerzos se refieren tanto a las discusiones
sobre las diferencias conceptuales entre lo que el consumidor quiere del producto (Tabla 3)
y lo que el consumidor esta dispuesto a dar para recibir (Tabla 4).
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(®c) empresa

ANO AUTORES DEFINICIONES

Preferencia y evaluacion percibida de los
atributos del producto de los atributos de
los resultados y de las consecuencias

1997 w ff
oodrru derivadas del uso que facilita alcanzar los
objetivos y propdsitos del cliente cuando los
utiliza.
1999 Goyhenetche La palabra valor es la medida por el cliente

de la respuesta aportada a una expectativa.

Como los consumidores miden la respuesta

2002 Afuah en funcion de su contribucién a la utilidad o

placer que le reporta al cliente.

Tabla 3. Valor percibido -lo que el consumidor quiere. Fuente: Elaboracién propia a partir
de la literatura.

ANO AUTORES DEFINICIONES

El valor percibido es la evaluacién global del
consumidor de la utilidad de un producto
basada en la percepcién de lo que se recibe y
de lo que se entrega.

1988 Zeithaml

Evaluacién global del consumidor de la utilidad
1994 Norman y Ramirez de un producto basada en la percepcion de lo
que se obtiene y se entrega.

Valor es una combinacidn de lo que se recibe y
de lo que se sacrifica.

\

1994 Oliver y Rust

Constructo subjetivo que varia: entre clientes,
por lo tanto es una percepcién de cada cliente
respecto de lo que ha recibido frente a lo que
ha dado.

1997 Parasuraman,

La valia en términos monetarios de los
beneficios técnicos, econémicos de servicio y
sociales que el cliente recibe a cambio del
precio que paga.

1998 Anderson y Narus

1998 Sirohi et al. Lo que obtienes pro lo que pagas.

Funcién positiva de lo que se recibe y una

1999 Oliver ., . o
funcién negativa de lo que se sacrifica.

Valoracidn global que hace el consumidor de la
ultimad de una relacién de intercambio basada
en las percepciones de lo que recibe y lo que
da.

2000 Bigne at al. ©

Beneficios para el cliente asociados con el ciclo
2000 Slater y Naver de vida del producto o servicio exceden sus
costes para el cliente.

2

Percepcién del consumidor de los beneficios
(10] netos ganados en el intercambio con los costes
incurridos por obtener los beneficios
deseados.

o
Z
=
<
©
(%]
<
o
<
=z
o
O
<
-
w
o
]
w
—
[aa]
<
o
<
>
>
P
o
O
<
N
>
<
)
-
o
w
O
=z
o
o
¥
o
=
=
2
(%]
=
o
()
-
w
o
o
a
o
=
@
O
oc
w
a
o
o
—
<
>
—
w

NADACI CVITA NC LINI NICANCIN

2003 Chen y Dubinsky




5c) empresa

Tabla 4. Valor percibido- consumidor recibe y da. Fuente: Elaboracion propia a partir de la
literatura.

El siguiente paso para una comprensién integral de la nocidn valor percibido se refiere a la
consideracién de tipologias de valor, necesaria debido a la relatividad del concepto. Son
muchas y muy diferentes las aproximaciones a la dimensionalidad del valor (Tabla 5), y
consecuentemente son muchos también los tipos de valor. Existen las tipologias que
podriamos llamar cldsicas, como valor de transaccion vs. valor de adquisicién y valor
utilitarista vs. valor hedonista (Holbrook, 1999%%). La primera posee un origen
microecondmico y plantea solapamientos con la nocidn de utilidad. La segunda supuso un
cambio importante en la investigacion del consumo, al sumar a la tradicional funcionalidad
de los productos, la posibilidad de un valor emocional, simbdlico y hasta estético. Ambas
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 (Al-Sabbahy et al., 2004) !
y sofisticaciones de la segunda (Babin y Kim, 2001)".. El resto de dicotomias existentes en la
literatura son muy variadas y suelen incidir bien en la dinamicidad del concepto,
proponiendo valores anteriores y posteriores a la compra, bien en su multidimensionalidad
(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.

De la revisidn de la literatura se deduce que la aplicacién de un tipo u otro (dimensionalidad
del constructo) dependen del objetivo de la investigacidn. Asi si el estudio o investigacidn
de la aplicacién del valor percibido se realiza en ambitos muy concretos seria mas légico
aplicar estructuras multidimensionales, mientras que si el trabajo se centra en el estudio de
las relaciones establecidas entre el valor y otras variables y en los que la medicién del valor
percibido pasa a segundo plano, en estos casos seria mas légico la utilizaciéon del valor
percibido en su cardcter unidimensional.

ANO AUTORES DIMENSIONES
- Emocional

1991 De Ruyter ; Mattson - Practica
- Lobgica

- Valor social (valor simbélico de
sentimiento de identidad derivado de
la posesion de un producto)

- Valor emocional (naturaleza afectiva de
las evaluaciones de una compra de

1991 Sheth et. al. consumo)

- Valor funcional (utilidad esperada de la
compra o consumo)

- Valor epistémico (busqueda por el
consumidor de nuevas experiencias en
el consumo)

EL VALOR PERCIBIDO POR EL CONSUMIDOR: CONCEPTUALIZACION Y VARIABLES RELACIONADAS.CAMINO
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empresa

Valor condicional (valor funcional o
social de una decisiéon pero moderada
por unas circunstancias o condiciones
particulares y temporales)

1995

Groth.J.C.

Cognitivo: Utilidad percibida
Psicolégico: Internos y externos

1997

Gronroos™

Cognitivo
Emocional (psicoldgico)

1997

De Ruyter, Wetzels,

Lemmink y Mattson™

. Emocional o valor intrinseco
. Funcional o valor extrinseco
. Légico

1999

Holbrook!?¥

. como Eficiencia

. como Excelencia

. como Estatus

. como Estima

. como Entretenimiento
. como Estética

. como Etica

. como Espiritualidad

1999

Sweeney, Soutary
Jonhson

. Social (aceptabilidad)

. Emocional

. Funcional (precio/valor por dinero)
. Funcional(rendimiento/calidad)

. Funcional(versatilidad)

2001

Sweeney y Soutar

. Funcional (econdmica y de calidad)
. Social
. Emocional

OO0 0|I<K<<K<<KKI<K<K<LK <K<K (<K<K (LK|Ooo

2002

Petrick

Calidad percibida
Respuesta emocional
Precio monetario
Sacrificios no monetarios
Reputacién

2007

Cengiz y Kirkbir'®

Valor funcional de las instalaciones
Valor funcional-calidad servicio
Valor funcional precio

Valor funcional profesionalidad
Valor emocional

Valor emocional-control

Valor emocional-hedonismo

Valor social

Tabla 5: La multidimensionalidad del constructo “valor percibido”. Fuente: Elaboracion
propia a partir de la literatura consultada.
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La disciplina de marketing también ha abordado el estudio de antecedentes y
consecuencias del valor percibido. La mayor parte de los trabajos contemplan la calidad
percibida, el precio o el riesgo como determinantes del valor percibido. Y entre las
consecuencias del valor, se ha analizado su influencia sobre la satisfaccion (Cronin et al.,
2000) ¥ |a intencién de compra (Chen y Dubinsky, 2003) ", v la intencién de recompra
(Cronin et al., 2000) 31 Pero como veremos a continuacion, depende del contexto en el
que transite nuestra investigacién (Pura, 2005), a las variables anteriormente mencionadas
pueden afiadirsele otras menos conocidas pero no por ello menos importantes.

Se construye a partir de varios antecedentes, como pueden ser la calidad percibida por el

consumidor en el sentido de que una alta calidad o buen desempefio de la funcién del
producto/servicio influye positiva y significativamente en el valor percibido (Sweeney y
Soltar, 2001; Petrick, 2002) 431 del mismo modo, un alto precio del producto o servicio

puede influir positivamente en el consumidor conllevando un alto valor percibido del
mismo (Sweeney et al., 1999).

Los efectos del valor percibido pueden ser diversos, como la actitud del consumidor.
Efectivamente el valor percibido puede influir sobre la actitud del cliente, como evidencia
ampliamente la literatura (Swait y Sweeney, 2000), por otra parte, un alto valor percibido
influye positivamente sobre la satisfaccién entendida ésta como agrado del consumidor
respecto a su experiencia previa de compra, y por ultimo, hemos de mencionar la influencia
positiva del valor percibido sobre la lealtad hacia la marca, el establecimiento, los

) 19 La lealtad ha sido defendida desde una

productos o servicios (Chen y Quester, 2006
doble perspectiva: actitudinal y comportamental (Oliver, 1999; Ruiz, 2009). Para finalizar,
una buena actitud del consumidor, alimentada por la satisfaccion en la compra y por la
lealtad conlleva que el consumidor aumente su intencidn de uso hacia la marca, producto,

o servicio.

Ahora bien, las conclusiones son distintas cuando nos adentramos en los entornos virtuales,
donde el valor percibido esta relacionado, ademas, con otras variables.

Como antecedentes y siguiendo a la literatura en este campo (Vila y Kuster, 2011 ''%; Sanz
et. al., 2012 [9], Herndndez et. al., 2012 [22]) identifican como mayores motivaciones de
navegacion en la web, la importancia personal, la implicacion con la informacion, el valor de
entretenimiento, la necesidad de compafiia y socializacion, la necesidad de aprender y las
necesidades de relajacidn y diversion. En la actualidad, las redes sociales ofrecen al usuario
un elevado valor de entretenimiento a través de las fotos y comentarios que se comparten
en las mismas. El estudio de Hung ' (2007) pone de manifiesto la influencia del
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entretenimiento en el valor percibido y por tanto en las actitudes hacia la web como efecto
del valor.

Como resumen de las variables que la literatura relaciona con el constructo valor percibido
hemos propuesto una tabla resumen de las diferentes variables utilizadas y su referencia
bibliografica (Tabla 6).

ANO AUTORES

VARIABLES

1991 Azjen

Intencidn de uso.

1995 Taylor y Todd

Control percibido en el comportamiento
(representa las  percepciones del
individuo respecto de la presencia o
ausencia de las habilidades,
oportunidades y recursos necesarios
para desarrollar la conducta siendo el
resultado de las creencias del individuo
acerca de la posesidn de oportunidades y
recursos para llevar a cabo el
comportamiento).

1996 Woodruff y Gardial

Satisfaccién (agrado del consumidor
respecto a su experiencia previa de
compra).

Sweeney, Soutary

1999 Johnson

Precio.

2000 McDougall y Levesque %

Intencidon de recompra.

2001 Sweeney y Soltar

Calidad percibida (el valor es |la
consecuencia de la calidad).

2003 Chen y Dubinsky ™!

Intencidon de compra.

2010 Bigné et al. !

Entretenimiento experimentado.
Influencia en las motivaciones, actitudes
y caracteristicas personales del individuo.

Tabla 6: Esquema de variables relacionadas. Fuente: Elaboracién propia a partir de la

literatura.
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empresa

Las empresas que pretendan alcanzar el éxito en sus respectivos mercados, y no
simplemente sobrevivir en ellos, requieren de una filosofia empresarial que la haga capaz
de entregar un valor superior a sus clientes. Ello, requiere de un cambio de mentalidad que
le permita visualizar dos principios fundamentales: El buen conocimiento de sus clientes,
competidores y del entorno; y establecer vinculos de estrecha colaboracién con sus
empleados, proveedores, distribuidores y otros, para en conjunto, brindarle a sus clientes:
un valor superior.

En la investigacion sobre valor percibido el logro mas evidente es la idea de que ésta es una
medida mas relativa y flexible que cualquier otra (calidad, satisfaccién, imagen,...) puesto
que se permiten las comparaciones internas en la mente del consumidor de atributos
positivos (como la calidad o la innovacidn) y atributos negativos (el precio, el riesgo o el
tiempo invertido) en una evaluacion final que conduce a la compra. Esta forma de
evaluacidon como balance de beneficios y sacrificios de consumo, habitualmente referida en
su expresion en inglés como trade-off es la que permite al consumidor realizar un balance
de su actuacion en el mercado anterior (valor esperado) o posterior (valor percibido) a la
compra. Las empresas deben ser suficientemente habiles para jugar con sus ofertas para
qgue en ellas queden maximizados los beneficios 0 minimizados los costes. Quizd hayamos
pasado la época en la que las ofertas de costes bajos (en restaurantes, en transporte aéreo,
en distribucién de alimentacion...) sean las preferidas y la idea de balance intrinseca en el
“buen trabajo” nos lleve a proveer otros equilibrios de valores en donde el descuento o
bajo precio no sea tan prioritario y el consumidor prefiera pagar mas por obtener
beneficios Unicos y personalizados. La llamada customizacion de los productos y servicios
puede suponer una nueva interpretacion del trade-off de consumo y del valor percibido. Sin
duda investigadores y profesionales debemos encontrar en ella un nuevo reto de
aplicabilidad de los postulados de la nocién valor percibido.
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