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Resumen

El articulo considera la importancia del concepto de wzalor en la gerencia estratégica de las organizaciones y las multiples
interpretaciones que se le pueden dar; se prepard con orientaciéon hacia el marketing, no olvidando la definitiva intervenciéon de
Internet en todos los escenarios. El documento analiza las dimensiones de valor que el consumidor puede percibir en su interaccion
con Internet, cuando tiene la intencién de comprar, recopilar informacion o realizar pedidos. En la literatura se encuentra la teorfa de
los cinco valores de consumo: condicional, funcional, social, emocional y epistémico. Finalmente se revisa la aplicacién practica de las
percepciones de valor del consumidor en ambientes de sistemas de informacién en el contexto mévil.
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Abstract

Considering the importance of the concept of value in the strategic management of organizations and the multiple interpretations that
can be given orientation and marketing, not forgetting the definitive Internet intervention in all scenarios. This paper is an analysis of
the dimensions of the values that consumers may perceive in their interaction with the Internet, when you intend to buy, collect
information and to order. In the literature there is the theory of the five consumption values: conditional value, functional value,
social value, emotional value and epistemic value. Finally a review of the practical application of consumer value perceptions in
information systems environments in the mobile context.

Keywords
Conditional value; emotional value; epistemic value; functional value; social value; Internet; consumer

Universidad Santiago de Cali / Facultad de Ciencias Econoémicas y Empresariales — Facultad de Comunicacion y Publicidad |49


mailto:edgar.valdes00@usc.edu.co

Valdés, E. (2013)

I. INTRODUCCION

En los ultimos afios se ha producido un creciente
interés, entre académicos y profesionales del marketing,
por el estudio del valor percibido, dada su consideracion

como factor clave para el comercio minorista.

Tradicionalmente, la literatura ha definido el wvalor
desde un punto de vista econémico y utilitarista, haciendo
una valoracion cognitiva de aspectos de beneficio y
sacrificio asociados al consumo, tales como la calidad y el
precio. Sin embargo, investigaciones recientes han puesto
de manifiesto que la creacion de valor para el consumidor,
en un entorno minorista, también puede venir determinada
por otros elementos ambientales de caracter emocional o
hedonista (Sanchez & Iniesta, 2007).

Resulta importante hacer claridad sobre las principales
diferencias entre el cliente de una empresa en Internet y el
cliente de una empresa tradicional. A este respecto, Lozano
y Fuentes (2004) concluyen que el sector de Internet no es
tan distinto del resto de sectores de la economia; sin
embargo, plantean ademas las diferencias que se pueden

encontrar

Para Lozano y Fuentes (2004), la primera diferencia
entre el cliente de una empresa tradicional y el cliente de
una empresa en Internet, es que el segundo siente mayor
incertidumbre e inseguridad en sus transacciones y que es
mayor la velocidad a la que puede cambiar de una oferta a
otra. La incertidumbre va unida a la sensaciéon de
inseguridad que puede sentir frente a un sitio Web: esto,
debe ser considerado y minimizado a través de una buena
politica de fidelidad, mediante el uso de protocolos de
seguridad y la implantacién de sellos de certificacion que
garanticen la seguridad del sitio, y con la utilizacién de
firmas digitales que encripten o codifiquen de forma
indescifrable la informacién, avalando la integridad de los
participantes. El segundo rasgo diferencial del usuario de
una empresa de Internet respecto al de una empresa
tradicional es que el primero puede acceder a otra empresa
con un costo minimo. Tan s6lo con un clic de ratén puede
saltar de una empresa a otra y comparar precios y sistemas

de pago.
Resultados  de indican
dimensiones de valor condicional, funcional, social y

investigaciones que las
emocional, poseen un poder explicativo, como un factor
determinante de la intencién de utilizar la Internet para
compras; ademds, se investiga el impacto del valor
percibido sobre la intencién de los clientes al utilizar la
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Internet, como una plataforma de venta al por menor vy,
mas concretamente, el valor percibido que tiene sobre la
intencién de los clientes para llevar a cabo las dos
funciones del canal de distribucién, esto es: recopilar
informacién y realizar pedidos. Se plantea que el valor
social tiene un impacto sélo en la recopilacién de
informacién, mientras que el valor emocional lo tiene sélo
en el pedido; sin embargo, hay pocos estudios al respecto.
Cabe resaltar que esta temdtica es esencial para el
desarrollo de un canal de la teorfa de la distribucién y para

las practicas de comercializacion.

Hay pruebas claras de que la tendencia a realizar

transacciones comerciales a través de Internet estd
creciendo en los mercados nacionales e internacionales
(Stare, 2003; Goldsmith & Flynn, 2004; Andersen, 2005;
Soopramanien & Robertson, 2007). Este desarrollo esta
estrechamente vinculado con el reconocimiento de que la
Internet es una plataforma de venta al por menor, con
capacidad de atraer y mantener a los clientes (Shiu &
Dawson, 2002). Bajo tales circunstancias, es necesario
predecir las intenciones de los consumidores para el uso de
la Internet con fines de compra al por mayor (Gopi &

Ramayah, 2007).

II. EL CONCEPTO DE VALOR

El concepto de wvalor es propio de numerosos
dominios, por lo que conviene delimitar el marco en el que
se plantea su estudio. En el contexto de la empresa, el
concepto de valor ha sido aplicado a su vez a distintas
contabilidad,
informacion, marketing y estrategia.

funciones:  finanzas vy sistemas  de

Cada campo académico ha generado definiciones y
modelos propios para describir una nocién particular de
valor, dando lugar a diversas expresiones: valor personal,
valor afiadido, cadena de valor, valor percibido, valor del
consumidor. En el ambito del marketing, la investigacién
sobre valor ha destacado los enfoques sobre el precio, la
estrategia y el comportamiento del consumidor (De
Chernatony et al., 2000; Gallarza & Gil, 2000).

Retomando aportes de varios autores Ravald (2011)
refuerza la idea de que el concepto de valor aparece con
frecuencia en la literatura de marketing de consumo y que
sus definiciones y descripciones son numerosas y diversas,
como lo habfan planteado Woodruff (1997), LaPierre
(1997) y Oliver (1999); asimismo que, en otro momento,
Helfert (1966) habia expuesto que el valor ha sido



Percepcion de las dimensiones de valor de los consumidores en Internet. Magazin Empresarial, 9(22), 49-59

reclamado por ser un concepto dificil de alcanzar y de
caracter esquivo, suficientemente fascinante, que parece ser
una caracterfstica que no cambia a pesar del interés de la
intensa investigacion.

La investigacion sobre valor percibido por el
consumidor cobra fuerza desde finales de la década de los
ochenta, alcanzando plena vigencia en 1997 cuando el
Marketing Science Institute indica la necesidad de centrar la
investigaciéon en marketing sobre el concepto de valor
(Eggert & Ulaga, 2002). Sin embargo, la literatura sobre
valor percibido presenta una serie de dificultades (Gallarza
& Gil, 2006). En primer lugar, la naturaleza de la propia
nocién plantea problemas para su definicién y
conceptualizaciéon (Zeithaml, 1988). En el mismo campo
del marketing, la literatura presenta distintas terminologfas
asociadas a la nocién de valor: valor del cliente, propio del
marketing estratégico; valor del consumidor, propio del
comportamiento del consumidor; valor percibido, que
indica un juicio evaluativo; entre otros. En segundo
término, se sefialan problemas metodologicos asociados al
valor percibido, un concepto de naturaleza subjetiva que
da lugar a cierta ambigliedad que impide una interpretacién
uniforme y una modelizacién consensuada del término (De
Chernatony et al., 2000). Finalmente, Gallarza y Gil (2006)
ponen de relieve la inconsistencia en los procedimientos de
mediciéon del valor percibido, detrivada de la dificultad de
comparar distintos estudios empiricos, dada la polisemia

de la nocién (Sales & Gil, 2007).

El valor se destaca en el campo de la economia y tiene
su fundamento en el intercambio, la utilidad y el trabajo,
asi como en la comercializacién, la contabilidad y las
finanzas; también tiene rafces en la psicologia y la
psicologia social. Los investigadores se han manifestado
con muchos términos para describir el valor, en general,
para diferenciarlo del contexto y de su mismo concepto
béasico: valor de consumo (Sheth, Newman, & Gtoss,
1991), adquisicién y operacion valor (Thaler, 1985), valor
del servicio, valor para el cliente (Woodruff, 1997)
consumidores de valor (Holbrook, 1999) y valor percibido
(Zeithaml, 1988). Desde el punto de vista utilitario, el valor
del cliente y sus percepciones son una combinacién de la
adquisiciéon entre el valor de transacciéon y el valor del
producto.

Algunos estudios han diferenciado entre valor general,
valor de adquisicién y valor de transaccién, pero desde la
misma definicién —y medidas—, se ha aplicado, para los tres

valores, un sélo término: wvalor global, sin ninguna

referencia especifica a valor de adquisicion.

Con respecto al valor percibido de un producto, los
autores hacen referencia unicamente al precio, el cual es
importante, pero insuficiente en su conceptualizacion, ya
que, la mayorfa de las veces, los clientes consideran
atributos, aparte del precio, tal como lo percibe la calidad
del producto.

A principios, la interpretaciéon del beneficio y el
sacrificio centré sus componentes en la percepcién, la
calidad y el precio. Estos simplistas modelos de comercio
ignoraron el caracter multidimensional de la toma de
decisiones y no representaron plenamente lo percibido.

Las investigaciones presentan la teotrfa de los cinco
valores de consumo: valor condicional, valor funcional,
valor social, valor emocional y valor epistémico. Estos se
conceptualizan sobre la base de una diversidad de
disciplinas como la psicologia social, la psicologia clinica, la
sociologia, la economia y la psicologia experimental (Sheth,
Newman, & Gross, 1991). Cualquiera —o la totalidad de los
cinco valores— pueden influir en una experiencia de
consumo y afectar el comportamiento del cliente y su
eleccién, dependiendo de la situacion. Holbrook (1999)
propuso una tipologia de valor petcibido que incluye ocho
tipos: comodidad, calidad, éxito, reputacién, diversion,
belleza, virtud y fe, los cuales se complementan con la
explicacién de los beneficios a los clientes, si no toman en
cuenta los costos asociados con el consumo (Zeithaml,
1988).

En la definicion de valor percibido, que es la mas
ampliamente aceptada, un consumidor tiene la percepcion
de lo que se recibe y de lo que da, y determina la
evaluacién general sobre la utilidad de un producto. Desde
la perspectiva de la eleccién de los consumidores, ellos
estiman el valor del objeto de eleccion, por tener en cuenta
todos los factores pertinentes del beneficio y sacrificio. El
valor representa una estimacién global de la eleccién del
objeto; sobre la base de esta estimacion, los consumidores
van a decidir su conducta de eleccion y predecir ciertos
comportamientos, por lo tanto, este amplio concepto se
compone de varios subcomponentes heterogéneos o
dimensiones.

Por el contrario, Davis, Bagozzi, & Warshaw (1989) a
través del modelo TAM [Technology Acceptance Model]! no

! TAM es una teoria de los sistemas de informacion que modela la manera
cémo los usuarios llegan a aceptar y utilizar una tecnologia. EI modelo sugiere
que cuando a los usuarios se les presenta una nueva tecnologia, una serie de

Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales —Facultad de Comunicacion y Publicidad |51



Valdés, E. (2013)

presentan la construcciéon de lo que representa una
estimacion global del objeto de adopcidn, sino que solo
explican el comportamiento con dos factores: la utilidad y
la facilidad de uso.

Es importante resaltar que la actitud es una tendencia
psicologica que se expresa mediante la evaluacion de una
entidad particular con algun grado de favor o disfavor, por
consiguiente, ha habido algunos intentos de incorporar a la
actitud en este modelo. Sin embargo, sus autores omiten
actitud en el modelo TAM final, debido a su mediacién
débil de las creencias sobre la intencién de adopcion.

Los estudios empiricos han encontrado que la actitud
no influye en la intencién, directamente, y que TAM
mantiene su robustez sin incluir los resultados que
presentaron Venkatesh, Morris, Davis, y Davis, (2003),
sobre la actitud, el cual llegé a la conclusién, en su
investigacion de TI, que la aceptacion y la actitud que se
sélo  son cuando  los

construyen, significativas

conocimientos  especificos 'y las expectativas de

rendimiento y esfuerzo, no estan incluidos en el modelo.

Existen estudios que examinan el valor de la Internet a
los clientes, aunque Han Dooheum y Han Jaemin (2000)
concluyen que son limitados; esto se debe a que se
considera que el valor es unidimensional (Chen &
Dubinsky, 2003) o por la falta de razonamiento en el
debate de la intencién de valor y el clientelismo (Mathwick,
Malhotra, & Rigdon, 2001). Por lo tanto, el estudio actual
es una respuesta a estas limitaciones, porque se propone
que el valor percibido funcional de Internet se asocia
positivamente con la intencién de los clientes de utilizar la
Internet como una plataforma para ventas al por menor y

fines comerciales.

III. EL PROCESO DE CREACION DE VALOR

Para iniciar la discusién sobre creacidon de valor, Ravald
(2011) recalca la idea de que el valor percibido por el
consumidor surge de wuna variedad de actividades
relacionadas con el uso y la propiedad. Sin embargo, los
resultados muestran que el papel de proveedor en los
procesos de creaciéon de valor no puede ser tomado como

garantia.

Ravald (2011) basandose en los aportes de Vargo &
Lusch (2004, 2006 y 2008). Sostiene que, durante los
ultimos afios, el concepto de valor se ha consolidado como

un concepto central de marketing gracias al paradigma de
la 16gica dominante del mercado de servicios, donde los
conceptos de valor, es decir, el valor en uso y la creacién
de valor, se encuentran como el nicleo y que a pesar del
creciente interés en el valor y el fenémeno de la creacién
de valor en concreto, el valor, parece seguir siendo un
concepto enigmatico.

En los afios 60, Hartman (1967) afirmé que el
significado del valor todavia estaba en su infancia; en los
afios 90 Woodruff (1997) declaré que una definiciéon clara
del valor todavia hacfa falta, y Holbrook (1999) indic6 que
pocas publicaciones contribufan realmente a una teorfa del
valor. En los ultimos afios, Woodruff y Flint (2006)
afirmaron que se necesita una vision mas clara de los
fenémenos relacionados con el valor y pusieron en relieve
la necesidad de una investigacién cualitativa en los
procesos de creacion de valor para el cliente.

En su propuesta, Ravald (2011) presenta la creacién de
valor como un proceso para el consumidor que estd
compuesto por un sistema complejo, en el cual varios
actores y recursos estan implicados y donde el consumidor
esta comprometido con diferentes actividades. Su objetivo
son las actividades propias del consumidor en un contexto
especifico y cémo estas pueden ser clasificadas con
respecto a la creacién de valor. En consecuencia no presta
atencion a los bienes o servicios como tal, pero si a
aquellas actividades en las que el consumidor utiliza bienes
o servicios y como los recursos estan enfocados. Con el fin
de entender como surge valor para el cliente, es necesario
entender la naturaleza y el contenido de las actividades
dentro de las cuales emerge valor para el consumidor y
también c6mo los bienes, los servicios y las relaciones de
metrcado contribuyen al proceso de creacién de valor de
los consumidores.

Ravald (2011) menciona autores como Monroe (1990) y
Zeithaml (1988), quienes ratifican que en las primeras
publicaciones sobre el concepto de valor percibido por el
cliente, aparece con frecuencia la idea de el valor que
percibe el cliente descrito como la relacién entre los
beneficios percibidos y los sacrificios inherentes percibidos
en la compra y el uso de productos, también menciona que
Monroe (1990) y Zeithaml (1988) describen el valor
percibido en términos de una comparacién entre lo que
hay y lo que se da. Asimismo indica que en publicaciones
posteriores, Gronroos (2007) plantea que el debate se
orienta hacia el valor percibido como el enfoque del

factores que influyen en su decision sobre como y cuando se va a usar.
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concepto. Ademds, observé que en lugar de intentar
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definir el valor a manera juicio, ahora los investigadores
apuntan también a la descripcién de la naturaleza del valor.
Vargo y Lusch (2008) por ejemplo, describen al valor
como idiosincrasico, contextual y experiencial. Esta
descripcién se pudo comparar con el punto de vista de
valor de Holbrook (1999): el valor es una experiencia
interactiva, preferencial, relativista. Estas descripciones
ponen de manifiesto la complejidad del concepto de valor

e indican las dificultades al tratar de capturatlo o meditlo.

No es sorprendente que muchos autores describan la
base de conocimiento de valor en el mercadeo como
escasa y dispersa. En un contexto de investigacion, sin
embargo, es esencial que por razones operativas se
establezca una construccién clara de valot.

Se ha determinado que la percepciéon de valor de las
mujeres sobre la facilidad de uso y la visibilidad es mas
aguda que en los hombres (Peslak & Stanton, 2007),
mientras que la percepcién de valor de los hombres sobre
ventaja relativa, utilidad percibida y popularidad o masa
critica, es mas fuerte que en las mujeres. Las mujeres se
centran mas en los aspectos sociales, mientras que los
hombres lo hacen mas en la finalizacién de tareas.

Por otra parte, Johnson (2008) estudié las diferencias
de género en el uso del correo electrénico y la mensajeria
instantanea y no encontré diferencias en la percepciéon o

uso basadas en el género.

IV. DIMENSIONES DE VALOR

La teoria del valor del consumo patte de la eleccion del
consumidor como una funcién compuesta por mdaltiples
dimensiones de valor, permitiendo describir, explicar y
predecir las decisiones de consumo de los individuos
(Sheth, Newman, & Gross, 1991).

Cada una de estas dimensiones contribuye a la
percepcion de valor en distintos niveles de decision de los
Sheth,
Newman, y Gross (1991) realizan una investigacion

consumidores: compra, producto y matca.
empirica dirigida a validar la existencia de hasta cinco
factores o dimensiones que constituyen el valor de
consumo: valor funcional, valor emocional, valor social,

valor circunstancial y valor epistémico.

Mientras que el valor funcional predomina en la
eleccion del consumidor, el resto de dimensiones resultan
esenciales en determinadas situaciones. Dependiendo tanto
del tipo de producto o de servicio, como del nivel de

decisién de compra, cada tipo de valor puede ejercer una

influencia variable en la decisién del consumidor.

La escala Perval? contempla la multidimensionalidad
del constructo wvalor percibido, contrastando empiricamente
sus dimensiones basicas:

e valor emocional, sentimientos o estados afectivos,
que un producto genera;

e valor social, capacidad del producto para aumentar
el autoconcepto del consumidor; y

e valor funcional, compuesto a su vez de las
subdimensiones precio —que se traduce utilidad
derivada del producto debido a la reduccién de los
costes percibidos a corto— y largo plazo y calidad —

entendidas como desempefio del producto—.

Ademas, Perval posibilita una evaluacion a priori del
valor percibido por el consumidor, mientras que también

lo valida en situaciones posteriores a la compra (Sales &
Saura, 2007).

En la eleccién de un producto 6 servicio ofertado por
una empresa en Internet, habria que tener en cuenta una
serie de componentes o dimensiones racionales —
componentes tangibles y faciles de medir, como el
producto y el dinero— y emocionales —intangibles—. Las
emociones juegan un papel muy importante en la
percepcion del valor en la mayoria de los consumidores y
en la lealtad a largo plazo, y aunque las decisiones de
compra estaran basadas en unas y otras, las decisiones
influenciadas por la emocién son mas profundas que

aquellas basadas Gnicamente en lo racional.

La confianza requiere muchas experiencias positivas,
muchas entradas positivas en las cuentas emocionales de
los clientes, por lo que el valor emocional no debe
olvidarse en su analisis y contemplacién cuando se busque
identificar aquello que es realmente valioso para el cliente.
Por otra parte hay que tener en cuenta que la satisfaccion
profunda con un producto o servicio, a pesar de ser un
lealtad,

compromiso de los clientes.

antecedente de la no garantiza el pleno

En definitiva, las emociones juegan un papel muy
importante en la percepcién del valor en la mayoria de los
consumidores y en la lealtad a largo plazo, aunque el

2 La escala de valor Perval supone uno de los escasos intentos de plasmar,
de manera operativa, una propuesta de medicion de valor percibido por el
consumidor, planteando la medicién del constructo a partir de las valoraciones
realizadas por el propio consumidor en el punto de venta, mas alla de las
definiciones y las conceptualizaciones tedricas.
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estado actual de las investigaciones sobre el componente
emocional del valor se encuentra en una fase incipiente,
claramente exploratoria donde es necesatio generar
propuestas y teorfas que ha sabido crear y aprovechar el

efecto red en Internet (Lozano & Fuentes, 2002).

Como se indicd, las emociones juegan un papel muy
importante en la percepcion del valor en la mayoria de los
consumidores y en la lealtad a largo plazo, y aunque las
decisiones de compra estaran basadas en unas y otras, las

por

profundas que aquellas basadas Gnicamente en su vertiente

decisiones influenciadas la emocién son mas
racional. No hay que olvidar que, en especial en la empresa
en Internet, la base de confianza que se logra despertar en
el consumidor no surge de manera repentina sino que es

algo que se va estableciendo a lo largo del tiempo.

A. Valor condicional

El wvalor condicional se define como la utilidad
percibida y adquirida de una alternativa, en una situacién
determinada o en un conjunto de circunstancias que
enfrenta el fabricante de la opcién (Sheth, Newman, &
Gross, 1991). Este valor se redujo, ya que puede ser
descrito como un caso especifico de los otros tipos de

valor (Sweeney & Soutar, 2001).

El valor condicional se refiere a un conjunto de
circunstancias que dependen de la situacién (por ejemplo:
de los
socioeconémicos y fisicos. Ademas, describe la situacién

navidad, bodas, cumpleafios...) y aspectos
en la que se hace el juicio de valor, por ejemplo,
situaciones particulares, como el dia de San Valentin y una
boda, con fuerza puede mejorar la percepciéon de valor.
Los productos suelen ofrecer una mezcla de estos tipos de
valores, por ejemplo, el vino puede actuar como una
ocasion (valor condicional) o mejora de la celebracion
(valor emocional), a la vez que complementa las comidas y

mejora el sabor de los alimentos (valor funcional).

Sheth, Newman, Y Gross (1991) afirman que la teorfa
es aplicable a las opciones de participacién de una amplia
gama de tipos de producto, incluidos los bienes duraderos
y no duraderos de consumo y los bienes industriales y de
servicios. Sin embargo, Lai (1995) sostiene que el consumo
de los valores identificados trata de prestaciones del
producto genérico que un consumidor puede derivar de la
posesion o el consumo, es decir, que puede confundir los
beneficios del producto con el valor de consumo, por lo

que propone una tipologia de los beneficios del producto
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genérico, compuesta por: beneficios  funcionales,
beneficios afectivos, beneficios epistémicos, beneficios

hedonicos y de la situacion, prestaciones sociales y estética.

B. Valor funcional

De acuerdo con Sheth, Newman, y Gross (1991), el
valor funcional es la capacidad del producto para cumplir
con su proposito funcional, utilitario o fisico; si bien puede
ser sobre la base de cualquier atributo fisico saliente, a
veces el precio es el valor funcional mas destacado.

Tzeng (2011) propone que el valor funcional se refiere
a las funciones y los servicios que un producto puede
ofrecer —utilitarios—. El valor a menudo se manifiesta a
través de atributos compuestos de un producto, tales como
sus cualidades o caracteristicas, las cuales pueden ofrecer

una impresioén de rendimiento utilitatio.

También el valor funcional se refiere a la utilidad
percibida y adquirida de una alternativa, para la funcién util
de desempefio; es decir, se relaciona con el rendimiento
percibido y con la utilidad del producto o servicio (en lo
sucesivo: oferta). Este valor es la capacidad intrinseca de la
oferta para cumplir con la funcién para la que se cred y
también con los beneficios asociados con su posesion.

El valor funcional se refiere a la utilidad derivada de la
calidad y el rendimiento del producto, en comparacién con
sus alternativas. Basado en el trabajo de Zeithaml (1988),
se separaron el valor funcional en la calidad y el precio,
argumentando que algunos consumidores perciben el valor
como precio bajo, mientras que otros perciben el valor
cuando hay un equilibrio entre calidad y precio. Los dos
componentes (calidad y precio) tienen diferentes efectos
sobre el wvalor percibido de los consumidores. En
consecuencia, la escala de valor que se compone de cuatro
dimensiones: calidad, rendimiento, precio y valor, fue
probada sobre la base de las percepciones de los
consumidores de consumo duradero para comprobar qué
es fiable, qué es valido, antes y después de la compra

(precompra y poscompra).

Estas clasificaciones han ampliado el concepto mas alla
del valor funcional de la compra y el producto que los
clientes consumen, porque ellos también obtienen unos
valores sociales, emocionales y epistémicos.

En el marco de este estudio, la utilidad percibida
funcional se considera que refleja la eficiencia comercial, ya
que esta representada por el acceso facil o conveniente y

con la rapidez en la obtencién de lo que se estd ofreciendo
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y de lo que desea, una experiencia que, a su vez, conduce a
la minimizacién de la inversién en términos generales. La
investigacion indica que en comparacién con los entornos
tradicionales, el comercio electrénico se percibe tanto mas
Anderson, &

Ponnavoul, 2002), como mas eficiente en el tiempo,

conveniente para acceder (Strinivasan,
debido al minimo esfuerzo necesario para completar una
compra (Rossiter & Bellman, 1999). De ello se deduce que
una serie de actividades relacionadas con la Internet por
ejemplo, la velocidad de la finalizacién de la transaccion, la
no existencia de limitaciones geograficas y la amplitud de la
informaciéon disponible, son por naturaleza eficientes vy,
por consiguiente, deben oftrecer un valor agregado en
términos de capacidades funcionales.

C. Valor social

El valor social es el beneficio del producto para la
sociedad, se lo considera como el valor de la experiencia
relacionado con los sentidos; es la utilidad derivada de la
capacidad para mejorar los conceptos sociales, como la
autoconfianza y el status. Este valor se lo podria comparar
con la dimensiéon de la norma subjetiva en la teorfa de
planificacién de comportamiento, ya que se asocia con el

deseo de agradar para lograr la aceptacion social.

La satisfaccion de las necesidades de los consumidores
conduce a diferentes tipos de valor social como son: la
obligacion, la interaccién y la posicion social; estos, pueden
incluir las expectativas que la sociedad tiene de ciertos
tipos de funciones, como por ejemplo, ser ama de casa o
madre; también puede incluir obligaciones, como comprar
ropa nueva para asistir a un evento social especial y
encontrar el regalo perfecto para los demds (Arnold &
Reynolds, 2003). Los consumidores pueden obtener un
valor social a través de las actividades de consumo
conspicuo, como qué —y doéonde— se compran (Veblen,
1934).

Wang et al., (2013) recogen las apreciaciones sobre el
valor social propuestas por Sheth, Newman, y Gross
(1991), esto es que la utilidad percibida que se adquiere de
la asociaciéon de una alternativa, con uno o mas grupos
sociales especificos, que continua diciendo, por ejemplo,
que la imagen social representada por una oferta puede
influir en las decisiones de los clientes, especialmente con
las compras de gran visibilidad (automoviles o ropa). En el
contexto actual, es evidente que la Internet es considerada
como representante de una plataforma moderna, aunque el
estudio de Vijayasarathy (2002) reconoce que el medio se

reduce a oportunidades cara a cara de socializacién. En
consecuencia, los estudios sostienen que Internet es capaz
de entregar valor social a los usuarios y ofrecer un canal de
comunicaciéon evolutiva para la interaccién social. En
términos de confianza, la evidencia es abrumadora, ya que
su aumento conduce a una relacién constructiva que tiene
un impacto positivo en la futura intencién de compra
(Garbarino & Jonson, 1999).

D. Valor emocional

Las observaciones sobre valor emocional (Wang et al.,
2013) tomadas de los aportes de Sheth, Newman, y Gross
(1991) plantean que el valor emocional es una dimension
socio-psicologica que depende de la capacidad de un
producto para despertar sentimientos o estados afectivos.
Un producto adquiere valor emocional cuando se asocia
con sentimientos especificos o cuando tiene la capacidad
de precipitar o perpetuar esos sentimientos. La capacidad
de jugar o divertirse, adquirida mediante el uso de un
producto o servicio, en si mismo, se relaciona con el valor
emocional (Holbrook & Hirschman, 1982).

El valor emocional se refiere a la utilidad percibida y
adquirida de una alternativa para despertar emociones y
sentimientos positivos o estados afectivos de una manera
constructiva. Este valor se refiere a esas decisiones que se
toman con base en los sentimientos y la estética. Ejemplos
de ello incluyen la capacidad del disefio de algunos
restaurantes en la estimulacion de los sentimientos de
comodidad. En consecuencia, el valor se relaciona con el
desarrollo de las emociones positivas como son la
felicidad, el interés, la sorpresa y el agrado, entre otros, y es
consistente con la teoria de la estimulaciéon Optima, que
postula una mayor probabilidad de que los individuos
seleccionen situaciones positivas (Moore & Harris, 1996).

En el entorno de venta al por menor, la generacion de
una experiencia emocional positiva para un publico, el
mercado objetivo, puede entretener y crear goce (Ducoffe,
1996); por lo tanto, la creacién de valor que sea hedonista
de la (Hoffman & Novak, 19906), el
entretenimiento y la diversién, también conducen a
satisfacciéon (Westbrook & Oliver, 1991), lo cual a su vez
motiva la conducta placentera, lo que en el contexto actual

naturaleza

es la intencién de compra.

Cuando los consumidores utilizan los canales para la
compra, también puede obtener un valor emocional, a

través de la experiencia de sentimientos afectivos y un
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valor epistémico a través de sorpresas y curiosidades. El
valor de la utilizacion de canales en determinadas
situaciones, obviamente, puede atenuar o aumentar (valor

condicional).

E. Valor epistémico

El valor epistémico es la utilidad percibida y adquirida
de una alternativa, para despertar curiosidad, proporcionar
novedad y/o satisfacer un deseo de conocimiento. Este
valor se puede utilizar para describir la adopcion de la

novedad o el conocimiento en la busqueda en directorios.

Segin el valor epistémico, los clientes pueden elegir una
oferta por el aburrimiento con la anterior compra o,
simplemente, como parte de bisqueda de variedad (como
por ejemplo, el deseo de probar un cereal diferente para el
desayuno). En este sentido, el valor puede ser tomado
como influyente en la intencién de compra y en el cambio
de comportamiento. Por su parte, el efecto del valor en la
intencién de compras a través de Internet puede surgir de
la curiosidad y la novedad, asi como de los conocimientos

logrados en la bisqueda.

Con respecto a la curiosidad y la novedad, la naturaleza
interactiva de Internet permite a los sitios Web en linea
crear con regularidad para sus clientes potenciales entornos
cambiantes de compras y sitios novedosos que despierten
la curiosidad, motivando a los consumidores a llevar a
cabo transacciones individuales (Kim, 2002). Los niveles
mas altos de placer se asocian con un mayor nivel de
satisfaccion percibido (Anderson & Mittal, 2000), lo que se
postula con un efecto significativo sobre la intencién de

aumentar las compras en linea.

En cuanto a los conocimientos de busqueda, se acepta
que el conocimiento que se puede transmitir, sin pérdidas
de integridad, es sinénimo de la informaciéon (Kogut &
Zander, 1992), concluyendo que la misma naturaleza
enciclopédica y transparente de Internet (Hanson & Kirthi,
2007), hace de ella una plataforma adecuada para la
adquisiciéon de valor epistémico. Esto implica que la
Internet puede facilitar las actividades de busqueda
relacionadas con la identificacién de una amplia gama de
productos y servicios (Wolfinbarger & Gilly, 2000) y, por
consiguiente, es un canal de informacién adecuada para los
posibles compradores (Rowley, 2001). Con base en estos
argumentos, es razonable esperar que el valor epistémico
inherente a la Internet dard lugar a la utilizacion de la

plataforma electrénica al por menor.
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V. LAS PERCEPCIONES DE VALOR DEL CONSUMIDOR
Y LAS APLICACIONES MOVILES.

En un trabajo muy reciente Wang et al.,, (2013) con
base en los aportes de la teorfa de los valores de consumo
desarrollados por Sheth, Newman, y Gross (1991), para
investigar la clave determinante de la intencién del
comportamiento del consumidor al emplear artefactos
moviles al realizar pagos, explicando las hipétesis sobre las
percepciones de valor, donde revelan que los valores de
consumo afectan significativamente la intencién del
comportamiento de los consumidores cuando utilizan
aplicaciones moviles. Entre ellos, los valores epistémicos y
promocional tienen relaciones mas fuertes con la intenciéon
de conducta. Por otra parte, el valor condicional influye en
la intencién de conducta de los usuarios de aplicaciones
moviles a través de la mediacién de otros valores de
consumo, como son el valor funcional, el valor social, el

valor emocional y el valor epistémico.

Agrega Wang que Braiterman y Savio (2007) indicaron
que en el contexto de la interacciéon movil, en las
investigaciones de valor no pueden ser ignoradas las
condiciones de valor epistémico y valor condicional que
algunos estudiosos que utilizaron Perval —como Sweeney,
Soutar, y Johnson (1999)— excluyeron.

En el contexto de los sistemas de informaciéon de
servicios méviles, se ha demostrado empiricamente que el
valor funcional afecta positivamente las intenciones de
comportamiento de los usuarios para utilizar la
informacién. Por ejemplo, en sistemas lo sefialan Cheng,
Wang, Lin, y Vivek (2009) y Tzeng (2011), y en los
servicios méviles, lo hacen Pura (2005), Turel, Serenko, y
Bontis (2009), y Yang y Jolly (2009). Mobile App3 es un
nuevo artefacto de las tecnologias de la informacién y el
conocimiento; es un software de informacién que puede
proporcionar  servicios moviles para satisfacer las
necesidades de los usuarios méviles. Por lo tanto, se espera
que el valor de su funcién influya positivamente en la
de utilizar

intencién de conducta de los usuatios

aplicaciones méviles.

Sobre el valor emocional y la movilidad (Wang, et al.,
2013), el valor emocional refleja el disfrute, la alegria, la

® App mobile es una aplicacion de software disefiada para funcionar en
smartphones, tablets y otros dispositivos moviles. Ellas suelen estar
disponibles a través de plataformas de distribucién de aplicaciones, que son
operadas normalmente por el propietario del sistema operativo (App Store, de
Apple; Google Play, Windows Phone Store; y BlackBerry App World).
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diversion y el placer de utilizar aplicaciones méviles. Se ha
argumentado que los componentes emocionales, tales
como el disfrute y la alegria, podrian promover el uso de
sistemas de informacion (Tzeng, 2011; Verkasalo, Lopez-
Nicolas, Molina-Castillo, & Bouwman, 2010). También se
ha demostrado que el valor emocional es un factor de
impacto importante para influir en la intencién de uso en
el movil en el contexto de servicio (Kim, Chan, & Gupta,
2007; Mallat, Rossi, Tuunainen, & Oorni, 2009; Turel,
Serenko, Bontis, 2010). Por lo tanto, parece que es
probable que los usuarios que encuentran agradables y
satisfactorias a las aplicaciones méviles presenten,
emocionalmente, una mejor intencién de utilizacién. Por lo
tanto, reafirma la hipdtesis que indica que el valor
emocional afecta positivamente a la intencién de conducta

de utilizar aplicaciones moviles.

Respecto del valor epistémico en la movilidad Wang et
al., (2013) también sostienen la hipétesis de que el valor
epistémico afecta positivamente la intencién de conducta
de utilizar aplicaciones moviles. Sus argumentos se basan
en los aportes de Pihlstrom y Brush (2008), quienes
explican que un contexto moévil implica la curiosidad
acerca de los nuevos contenidos y los conocimientos
adquiridos a través de probar nuevos servicios. Ademas, la
adopcion de juegos en linea puede ser provocado por el
deseo de satisfacer la curiosidad o experimentar la novedad
de la nueva tecnologia (Okazaki, 2008). Mencionan ademas
Wang et al., que investigaciones anteriores han demostrado
que valor epistémico puede influir en la intencién de
compra —o uso— del cliente en un contexto moévil (Cheng,
Wang, Lin, & Vivek, 2009; Pura, 2005; Tzeng, 2011).

Para el contexto de la movilidad, en relaciéon con el
valor emocional, Wang et al., 2013), menciona los aportes
de Balasubramanian, Peterson, y Jarvenpaa (2002) quienes
afirman que las tecnologias moviles son especialmente
utiles en situaciones donde el tiempo y el espacio son
criticos. Las 4pp son productos moviles emergentes, que
también puede ofrecer muchas clases de servicio para los
Por

aplicaciones con funciones de GPS para determinar su

clientes en situaciones especificas. ejemplo
ubicacién actual y encontrar la direcciéon correcta de
destino. Ademas, los usuarios moéviles pueden saber la

hora de llegada de los autobuses.

Los estudios, en el contexto movil, para poner a prueba
las relaciones entre valor condicional y otras dimensiones
de valor (Wang et al, 2013; Gummerus & Philtrum, 2011;
Pihlstrom, & Brush, 2008), mostraron que el valor

condicional tiene relaciones significativas con todas las
demas categorfas de valor.

VI. CONCLUSIONES

El concepto de valor es universal y tiene aplicacién en
multiples disciplinas, sociales, econémicas, psicolégicas y
otras. Como conceptos extensivos se habla de valor
percibido por el consumidor, valor agregado o wvalor

afiadido, valor esperado, oferta de valor, etc.

La creaciéon de valor para el cliente es uno de las
objetivos mas importantes para las organizaciones del siglo
XXI, porque este es el elemento que definitivamente
direcciona el consumo de un producto o servicio y articula

la oferta de productos y servicios.

En uno de los campos donde cobra mayor importancia
es en el marketing; hoy, el interés de los actores de esta
area de conocimiento a través del mundo se centra, con
dinamismo, alrededor del comportamiento y el valor que

petciben los consumidores en Internet.

Los estudios del valor percibido por los consumidores
en Internet han conceptualizado que los cinco valores de
consumo: condicional, funcional, social, emocional vy
epistémico, se asocian positivamente con la intenciéon de
los clientes para utilizar Internet como una plataforma de
venta al por menor.
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