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empresa

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 mdas 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 mds importantes tanto en la conceptualizacidon
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 comprension de lo que esy lo
gue 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.

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.

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

Perceived value, consumer value, multidimensional character, related variables.
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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 situacidn
altamente competitiva que surge una pregunta légica 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 mas 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 mads bien: Valor a cambio de una utilidad.

La creacion 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: varia entre
clientes (Parasuraman, 1997), entre culturas y en diferentes situaciones temporales (Ravald
y Gronroos, 1996). Esta ultima apreciacién concibe el valor percibido como una variable
dindmica, 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 «gestion del valor del cliente»
como herramienta clave para el éxito en los mercados. Otras contribuciones han destacado
el interés de la creacién de valor en las relaciones entre empresas (Anderson, 1995) o los
nexos entre la percepcion de valor y la rentabilidad (Heskett et al., 1997). Todo ello apunta
en la linea de reconocer en la entrega de valor, una nueva via para el logro de ventajas
competitivas (Woodruff, 1997).

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)
o que: «el Unico camino de éxito para un negocio es la prestacion de un valor superior para
el cliente» (Day, 1999). De este modo, el concepto de valor adopta «un papel crucial en el
corazdn de toda actividad de marketing» (Holbrook, 1999), y estd anclado en los principios
basicos de la teoria y de la practica del marketing (Cronin et al., 2000; AMA, 2004).

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
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variables como la calidad, la lealtad y la satisfaccidn, y que existe una necesidad en la doctrina
por una comprensién 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), detectdndose una denotada heterogeneidad que se explica
como consecuencia de la complejidad de la propia nocién. 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), 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 relacidn
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 decisidn de comprar los productos se procesa en
virtud del compromiso entre las cualidades adjudicadas al producto (su imagen) y el precio,
en una comparacién entre la oferta significativa o no para el consumidor (Oliva, 2006). Esto
lleva a que el precio de venta de los productos juegue un rol mas importante, porque
aumenta la decisién de compra por precio, y ademads, el precio no sélo representa el costo
del producto para el consumidor, sino que también se erige en un indicador mas de la imagen
del producto. De ahi la necesidad de las empresas de cuidar permanentemente la politica de
precios, y la relacion calidad-precio

Sometidos a un torrente constante de ofertas, promociones y expuestos a una variedad
creciente de medios, el consumidor varia permanentemente su percepcion de la escala de
valores, de lo que se percibe como caro y lo que percibe como barato. Diversos autores (Tabla
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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 Valor percibido relacionado con el menor
precio.

1984 Zeithmal El valor percibido es el valor del producto
basado en el precio.

1985 Thaler Resultado de la comparacién entre varias
estructuras de precio.

1987 Corfman 11 Depende de la utilidad de un producto y de la
inversion que se necesita para adquirirlo.

1992 Monroe Suma ponderada del valor de adquisicién y de
transaccion.

1998 Grewal et. al. Valor de adquisicién y valor de transaccion.
Valor es la relacidn entre la oferta de una firma

2001 Kothandaraman de mercado y su precio considerado por el

Wilson 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

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

Tabla 1. Valor percibido-precio. Fuente: Elaboracién propia a partir de la literatura.

ANO AUTORES DEFINICIONES

1984 Gale 128 Calldat?l percibida .por el mercado
corregido por el precio del producto.

1988 Cravens et al. (11 Intercambio entre la calidad relativa y

precio relativo.
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1990 Lichtenstein et. Al. 2% Ratio entre calidad y precio.
1994 Chang v Wildt ©! Combinacidn de la calidad percibida de
gy un producto y el precio asociado.
1996 Fornell et al. 117 Nivel de calidad de producto percibida
’ de forma relativa al precio pagado.
1998 Sinha v Desarbo Valor es calidad que el consumidor
¥ puede pagar.
El intercambio entre calidad o
2006 Wu y Hsi
Uy rsing beneficios 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"”

Siguiendo a Gil y Gallarza (2008) desde hace décadas los expertos reconocen la influencia que
el valor percibido tiene sobre el comportamiento de consumo de los usuarios y
consumidores. Segln estas autoras, existen dos vertientes que hay que tener en cuenta
cuando se analizan las percepciones de valor dentro del marco de consumo: la vertiente
econdmicay la psicoldgica. Adicionalmente, existe también otra caracteristica destacable en
el estudio del valor percibido y es su versatilidad. En ese sentido, Gil y Gallarza (2008) afirman
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la importancia de los esfuerzos de la doctrina para modelizar el comportamiento del
consumidor y la incidencia que sobre el mismo tiene el valor percibido. En definitiva, en las
tablas 3 y 4 podemos comprobar las diferencias conceptuales entre lo que el consumidor
quiere del producto y lo que el consumidor estd dispuesto a dar para recibir.

ANO AUTORES DEFINICIONES

Preferencia y evaluacion percibida de los
atributos del producto de los atributos de los
1997 Woodrruff resultados y de las consecuencias derivadas
del uso que facilita alcanzar los objetivos y
propdsitos del cliente cuando los utiliza.

La palabra valor es la medida por el cliente de
la respuesta aportada a una expectativa.

1999 Goyhenetche
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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 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.
Evaluacién global del consumidor de Ia
1994 Norman y Ramirez utilidad de un producto basada en la
percepcion de lo que se obtiene y se entrega.
Valor es una combinacion de lo que se recibe
y de lo que se sacrifica.
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.
La valia en términos monetarios de los
beneficios técnicos, econdmicos de servicio y
sociales que el cliente recibe a cambio del
precio que paga.
1998 Sirohi et al. Lo que obtienes pro lo que pagas.
Funcién positiva de lo que se recibe y una
funcién negativa de lo que se sacrifica.
Valoracion global que hace el consumidor de
la ultimad de una relacidon de intercambio
basada en las percepciones de lo que recibe y
lo que da.
Beneficios para el cliente asociados con el
2000 Slater y Naver ciclo de vida del producto o servicio exceden
sus costes para el cliente.
Percepcién del consumidor de los beneficios
netos ganados en el intercambio con los
costes incurridos por obtener los beneficios
deseados.
Tabla 4. Valor percibido- consumidor recibe y da. Fuente: Elaboracion propia a partir de la
literatura.

1988 Zeithaml

1994 Oliver y Rust

1997 Parasuraman,

1998 Anderson y Narus
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1999 Oliver

2000 Bigne at al. [®!

2003 Chen y Dubinsky!*%
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Teniendo en cuenta la relatividad del concepto que estamos analizando, es conveniente
centrarnos en este momento en la consideracién de las tipologias de valor (Gil y Gallarza,
2008). En la tabla 5 podemos comprobar las diferentes aproximaciones que la doctrina realiza
a la dimensionalidad del valor. Segun Gil y Gallarza (2008) se pueden distinguir las tipologias
que podriamos llamar clasicas, como valor de transaccién vs. valor de adquisicién, la cual
posee un origen microecondmico y valor utilitarista vs. valor hedonista (Holbrook, 1999) la
cual supuso un cambio importante en el sector del comportamiento del consumidor ya que
adicionaba a la anterior un valor emocional, simbdlico y hasta estético. La doctrina ha
mencionado en sus investigaciones otras dicotomias que suelen incidir bien en la
dinamicidad del concepto, bien en su multidimensionalidad (Sheth et al. 1991) que dio lugar
alaescala PERVAL de Sweeney y Soutar (2001) que es hoy la escala multidimensional de valor
mas conocida y utilizada (Gil y Gallarza, 2008).

De la revisién de la literatura se deduce que la aplicacion de un tipo u otro (dimensionalidad
del constructo) dependen del objetivo de la investigacidn. Asi si el estudio o investigacion de
la aplicacidon 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 medicidn del valor
percibido pasa a segundo plano, en estos casos seria mds légico la utilizaciéon del valor
percibido en su caracter unidimensional.

ANO AUTORES DIMENSIONES
- Emocional

1991 De Ruyter ; Mattson - Practica
- Lodgica

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

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

- Valor funcional (utilidad esperada de la

1991 Sheth et. al. compra o0 consumo)

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

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

1995 Groth.J.C. - Cognitivo: Utilidad percibida
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- Psicoldgico: Internos y externos

- Cognitivo

1997 Gronroos?! . i
- Emocional (psicolégico)

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

De Ruyter, Wetzels,
1997 Lemmink y Mattson®® | ~

. como Eficiencia

. como Excelencia
como Estatus

. como Estima

como Entretenimiento
como Estética

. como Etica

como Espiritualidad

[24] -
1999 Holbrook

. Social (aceptabilidad)

. Emocional

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

. Funcional(versatilidad)

1999 Sweeney, Soutary i
Jonhson

. Funcional (econdmica y de calidad)
Social
. Emocional

2001 Sweeney y Soutar -

vool<<<<<|<<<<<<<<|luoo

- Calidad percibida

- Respuesta emocional
2002 Petrick - Precio monetario

- Sacrificios no monetarios
- Reputacion

\

- 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

2007 Cengiz y Kirkbir'®

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), la intencién de compra
(Cheny Dubinsky, 2003), y la intencién de recompra (Cronin et al., 2000). Pero como veremos
a continuacion, depende del contexto en el que transite nuestra investigacion (Pura, 2005),
a las variables anteriormente mencionadas pueden afadirsele 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) 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 satisfaccion 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 productos
o servicios (Chen y Quester, 2006). La lealtad ha sido defendida desde una doble perspectiva:
actitudinal y comportamental (Oliver, 1999; Ruiz, 2009)). Para finalizar, una buena actitud del
consumidor, alimentada por la satisfacciéon en la compra y por la lealtad conlleva que el
consumidor aumente su intencién 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, Hernandez et. al., 2012) identifican como mayores motivaciones de navegacion en
la web, la importancia personal, la implicacion con la informacién, el valor de
entretenimiento, la necesidad de compafiia y socializacién, 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
entretenimiento en el valor percibido y por tanto en las actitudes hacia la web como efecto
del valor.
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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 Intencién de uso.

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).

Satisfaccién (agrado del consumidor
1996 Woodruff y Gardial respecto a su experiencia previa de
compra).

1995 Taylor y Todd

Sweeney, Soutar y
Johnson

2000 McDougall y Levesque Intencién de recompra.

1999 Precio.

Calidad percibida (el wvalor es la
consecuencia de la calidad).

2001 Sweeney y Soltar

2003 Chen y Dubinsky Intencién de compra.

Entretenimiento experimentado.
2010 Bigné et al. Influencia en las motivaciones, actitudesy
caracteristicas personales del individuo.
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Tabla 6: Esquema de variables relacionadas. Fuente: Elaboracidn propia a partir de la
literatura.
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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 colaboracidn con sus empleados,
proveedores, distribuidores y otros, para en conjunto, brindarle a sus clientes: un valor
superior

La literatura (Gil y Gallarza, 2008) ha afirmado que los resultados mas importantes en el
campo del valor percibido es que éste es una variable mas flexible que otras como la calidad,
la satisfaccion, etc. Y ello es asi, puesto que la mente del consumidor puede realizar
comparaciones mas efectivas atendiendo a las caracteristicas positivas o negativas del
producto. Esta es una evaluacidon subjetiva que realiza el consumidor y que puede beneficiar
a las empresas cuando éstas realicen sus ofertas de manera que queden maximizados los
beneficios o minimizados los costes (Gil y Gallarza, 2008). Quizd hayamos pasado la época en
la que las ofertas de costes bajos (en restaurantes, en transporte aéreo, en distribucion de
alimentacidn...) 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 mds por obtener beneficios Unicos y
personalizados. La llamada customizacion de los productos y servicios puede suponer una
nueva interpretacion del comportamiento del consumidor y del valor percibido. Sin duda,
como afirman Gil y Gallarza (2008) investigadores y profesionales debemos encontrar en ella
un nuevo reto de aplicabilidad de los postulados de la nocidn valor percibido.

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

I B Vi o NN N IN N alaVallal



empresa

N

Ajzen, |. (1991): “The theory of Planned Behavior”, Organizational Behaviour and Human
Decision Processes, 50, 179-211.

Anderson, J.C. (1995) “Relationships in business market: exchange episodes, value
creation,and their empirical assessment”. Journal of the Academy of Marketing Science, 23
(4), 346-350.

Al-sabbahy, H.; Ekinci, Y. y Riley, M. (2004) An investigation of perceived value dimensions:
implications for hospitality research. Journal of Travel Research, 42 (1). 226-234.

Babin, B. J.; Darden, W. R. y Griffin, M. (1994). “Work and/or Fun: Measuring Hedonic and
Utilitarian Shopping Value”,Journal of Consumer Research, 20 (4) 644-656.

Babin, B.J. y Kim, K. (2001) “International students travel behavior: a model of the travel-
related consumer/dissatisfaction process”. Journal of Travel and Tourism Marketing 10 (1),
93-106.

Bigné, J. E., Moliner, M. A., y Callarisa, L. J. (2000). “El Valor y la Fidelizacién de Clientes: Una
Propuesta de ModeloDinamico de Comportamiento”, Revista Europea de Direccion y
Economia de la Empresa, 9 (3) 65-78.

Bigne, E; Curras, R; Ruiz, C; Sanz, S (2010) “Factores determinantes del comportamiento de
los usuarios de redes sociales”, Congreso Aemark 2010.

Cengiz ,E; Kirkbir, F; (2007) “Customer perceived value: the development of a multiple item
scale in hospitals”. In Problems and Perspectives in Management, 5 (3), 252-270.

Chang, TZ; Wildt, AR (1994) “Price, product information and purchase intention: An empirical
study”, Journal Academy of Marketing Science, 22(1), 16-27

Chen, Z. y Dubinsky, A. J. (2003). “A Conceptual Model of Perceived Customer Value in E-
Commerce: A Preliminary Investigation”, Psychology & Marketing, 20 (4) 323-347.

Corfman, K. P. (1987): «Comparability and comparison levels used in choices among
consumer products», Journal of Marketing, 28 (3), 368-374.

Cravens, DW; Holland, CW; Lamb, CV; Manorief, WC (1998) “Marketing’s role in product and
service quality”, Industrial Marketing Management, 17, 285-304

Cronin,J.).; Brady, M.K. y Hult, T.M. (2000) “Assessing the effects of quality, value, and
customer satisfaction on consumer behavioral intentions in service environments”. Journal
of Retailing. 76 (2), 193-218.

Day,G.S. (1999) “Market driven strategy. Proceses for creating value. The free press. 22 ed.
New York

De Ruyter, K.; Wetzels, M.; Lemmink,Jj. y Mattsson, J. (1997) “The dynamics of the service
delivery process: a value-based approach. International Journal of Research in Marketing, 14,
231-243.

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

I B Vi o NN N IN N alaVallal



(c) empresa

Dodds,W. Monroe, K.B. y Grewal, D. (1991) “Effects of price, brand, and store information
on buyers’ product evaluations”. Journal of marketing research. 28 (3), 307-319.

Fornell, C.; Johnson, M.D.; Anderson, E.W.; Cha, J. y Bryant, B.E. (1996) “The american
customer satisfaction index: nature, purpose, and findings”. Journal of marketing. 60(4),7-
18.

Gale, B.T (1994) “Managing customer value: creating quality and service that customers can
see”. The Free Press. Nueva York

Gil, I. y Gallarza, M. (2008) La investigacién en valor percibido desde el marketing, Innovar,
18 (31), 9-17

Gil, I; Sanchez, M; Berenguer, G; Gonzalez-Gallarza, M (2006) “Encuentro de servicio, valor
percibido y satisfaccion del cliente en la relacidon entre empresas”, Cuadernos de Estudios
Empresariales 15, 47-72.

Grewal, D.; Monroe, K.B. y Krishnan, R. (1998) “The effects of price-comparison advertising
on buyers’ perceptions of acquisition value, transaction value, and behavioural intentions”,
journal of marketing. 62(2), 46-59.

Gronroos, C. (2001) “The perceived service quality concept- a mistake?”. Managing service
quality. 11 (3), 150-152.

Hernandez A., Kuster, I., Vila, N. and Trinidad, J. (2012) “Influencia del intercambio de
experiencias eC2C en las actitud hacia la marca en las redes sociales”, XXIl Jornadas Luso
Espaniolas de Gestidn Cientifica, Vila Real, Portugal.

Heskett, J.L.; Sasser, W.E. y Schlesinger, L.A. (1997) “The service profit chain: how leading
companies link profit and growth to loyalty, satisfaction and value”. Free press. New York,

Holbrook, M.B.(1999) “Consumer value. A framework for analysis and research”. Routledge.
Londres

Hung, K.H. y Li, S.Y. (2007): “The influence of eWOM on virtual consumer communities: social
capital, consumer learning, and behavioral outcomes”. Journal of Advertising Research, 47
(4), 57-69

Kleijnen,M; Ruyter, K; Wetzels, M(2007) “An assessment of value creation in mobile service
delivery and the moderating role of time consciousness”, Journal of Retailing, 83 (1), 33-46.

Kothnadaraman, P; Wilson, DT (2001) “the future of competition value creating networks”,
Industrial Marketing Management, 30 (4) 381-389

Lapierre, J.; Filiatrault, P y Chebat, J.C. (1999) “Value strategy rather than quality strategy: a
case of business-to-business professional services”. Journal of business research. 45, 235-
246.

Lichtenstein, DR; Netemeyer, RG; Burton, S. (1990) “distinguishing coupon proneness from
value consciousness: An acquisition-transaction utility theory perspective”, Journal of
Marketing , 54 (3), 47-54

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

I B Vi o NN N IN N alaVallal



(c) em

(Gc) empresa

\h/

Mcdougall, GHP. y Levseque, T. (2000) “Customer satisfaction with services: putting
perceived value into the equation”. Journal of services marketing. 14 (5),392-410.

Monroe, KB. (1992) “Politica de precios. Para hacer mds rentables las decisiones”. Mcgraw-
Hill. Madrid

Oliver, O.L. (1999) “Value as excellence in the consumption experience”, en Holbrook,
MB.(ed.) Consumer value. A framework for analysis and research. Routledge. London, 43-62

Parasuraman, A. (1997) “Reflections on gaining competitive advantage through customer
value”. Journal of the academy of marketing science. 25 (2), 154-161.

Parasuraman, A. (1998) “Customer service in business-to-business markets: an agenda for
research”. Journal of business & industrial marketing, 13 (4), 309-321.

Parasuraman, A.; Zeithaml, VA. y Berry, LL. (1988) “A multiple-item scale for measuring
consumer perceptions of service quality”. Journal of retailing. 64 (2), 2-40.

Petrick, J.; Morais, DD. y Norman, WC. (2001) “An examination of the determinants of
entertainment vacationers’ intentions to revisit”, Journal of travel research. 40, 41-48.

Petrick, JR. y Backman, SJ. (2002) “An examination of golf travelers’ satisfaction, perceived
value, loyalty, and intentions to revisit”, Tourism Analysis, 6, 223-237.

Pura, M (2005) “Linking perceived value and loyalty in location-based mobile services”,
Managing Service Quality; 15(6), 509-538.

Ravald, A. y Gronroos, C. (1996) “The value concept and relationship marketing”. European
journal of marketing. 30 (2), 19-30.

Ruiz, E (2009) “Valor percibido, actitud y lealtad del cliente en el comercio minorista”,
Universia Business Review, 1, 102-119.

Sales, V; Gil, I; (2007): “Valor percibido por el consumidor: una aplicacién en la compra de
equipamiento para el hogar”, Estudios sobre Consumo, 82, 35-48.

Sanz, S; Ruiz, C; Marti, J y Hernandez, A (2012) “Motivos de uso de redes sociales méviles: un
estudio centrado en los adolescentes espafioles”, Jornadas Luso Espaiiolas, Vila Real,
Portugal.

SCHECHTER, L. (1984): «A normative conception of value», Progressive Grocer, Executive
Report, 12-14.

Sheth, JN.; Newman, B.l. y Gross, BL. (1991) “Why we buy what we buy: a theory of
consumption values”. Journal of business research. 22, 159-170.

Slater, S; Naver, J (2000) “Intelligence generation on superior customer value”, Journal of
Academy of Marketing Science, 28 (1) 120-127

SINHA, I. Y DESARBO (1998), “An integrated Approach Toward the Spatial Modeling of
Perceived Customer Value”, Journal of Marketing 35 (2), 236-249

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

I B Vi o NN N IN N alaVallal



(o) em

(Gc) empresa

\h/

Sirohi, N.; Mclaughlin, E.W. y Wittink, D.R. (1998) “Model of consumer perceptions and store
loyalty intentions for a supermarket retailer. Journal of Retailing. 74 (2) 223-245.

Sweeney, JC; Soutar, G.; Whiteley, A y Ohnson, L. (1996) “Generating consumption value
items: a parallel interviewing process approach”. Asia pacific advances in consumer research.
2, 108-115.

Sweeney, JC, Soutar, GN; Johnson, LW (1999) “Consumer perceived value: development of a
multiple item scale”, American marketing association, 9, 138ss

Sweeney, J. C. y Soutar, G. N. (2001). “Consumer Perceived Value: The Development of a
Multiple Item Scale”, Journal of Retailing, 77 (2) 203-220.

Thaler, R. (1985): «Mental accounting and consumer choices», Marketing Science, 4 (2), 199-
214.

Taylor, S. y Todd, P. (1995a). “Understanding information technology usage: a test of
competing models”, Information Systems Research, 6 (2), 144-176.

Vila, N. y Kuster, I. (2011) “Disefiar paginas Web que motiven la compra: los consumidores
conocen como”, Revista Espafiola de Motivacion y Emocion, 1-11

Woodruff, R.B. y Gardial, S.F. (1996) Know your customer: new approaches to understanding
customer value and satisfaction. Blackwell Business. Malden

Woodruff, RB. (1997) “Customer value: the next source for competitive advantage”. Journal
of the academy of marketing science. 25 (2), 139-153.

Wou, J. and Wang, S. (2005), “What drives mobile commerce? An empirical evaluation of the
revised technology acceptance model”, Information & Management, 42 (5), 719-30.

Zeithaml, VA (1984) “Issues in conceptualising and measuring consumer response to price”.
Advances in Consumer Research, 11,.612-616.

Zeithaml, VA. (1988) “Consumer perceptions of price, quality and value: a means-end model
and synthesis of evidence” ,Journal of marketing, 52 (3),.2.22

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

I B Vi o NN N IN N alaVallal



