EL PRECIO PERCIBIDO, LA IMAGEN, CALIDAD, SATISFACCION Y VALOR
EN LOS SERVICIOS HOTELEROS DE ESPANAANTE LA CRISIS
ECONOMICA ACTUAL

Ronald Angola*
Recibido: 23-04-2012 Aceptado: 02-7-2012

RESUMEN

Espafia es un pais donde el sector turistico representa una parte importante sus
ingresos, posicionandose en el afio 2007 como el segundo destino mundial. La
crisis econdémica mundial esta afectando los diversos sectores de la economia
incluyendo la actividad turistica. El reposicionamiento de Espafia como destino
turistico es un reto prioritario. Este trabajo centra su atencion sobre algunos facto-
res que afectan la experiencia de la visita del turista, primordialmente el proceso de
formacién de la satisfaccion, lealtad y el valor percibido del hospedaje hotelero.
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THE PERCEIVED PRICE, IMAGE, QUALITY, SATISFACTION AND VALUE
OF THE HOTEL SERVICES IN THE CURRENT ECONOMIC CRISIS

ABSTRACT

Spain is a country where tourism represents a significant in come, ranking
2007 as the second world destination. The global economic crisis is affecting the
various sectors of the economy including tourism. There positioning of Spain as
a tourist destination is a priority challenge. This paper focuses on some factors
affecting the experience of the visit of tourists, primarily the formation of the satis-
faction, loyalty and perceived value of hotel accommodations.
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LE PRIXRECU, LA QUALITE D'IMAGE, LA SATISFACTION ET LA VALEUR
DES SERVICES DE RESERVATION D'HOTEL A LA CRISE ECONOMIQUE
ACTUELLE

RESUME

Grace a des recherches visant a enquéter sur les causes de la faible rende-
ment et de décrochage des éléves dans les matiéres de codts | et Il colts
d'administration et de la comptabilité de course de I'ULA Tachira. Les résultats
de la recherche révélent que le nombre de report de ces sujets est trés impor-
tante, ce qui estun probleme qui affecte les performances etl'éléve continue.

Mots-clés: Prix. Image. Qualité. Service. Satisfaction.
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Introduccién

Para poder comenzar con el analisis profundo sobre el sector hotelero, pri-
mero es necesario conocer la situacion actual existente en la compra o reserva-
cion del hospedaje en Espaia. Debido a la crisis econémica actual, las empre-
sas de servicios han tenido que disminuir sus precios con el fin de llegar a una
mayor cuota de mercado, siendo una de las tacticas masaplicadas las promocio-
nes de precios.

De acuerdo al indice de precios de hoteles publicado en la pagina oficial del
Instituto de Estudios Turisticos (IET), se observa que sélo enero, febrero y
marzo del 2009, presenta una disminucién en los precios mucho mayor que lo
presentado en todo el afio pasado 2008 (ver Tabla 1y Tabla 2).

La crisis ha afectado principalmente el indice de precios de los hoteles 5
estrellas, siendo por su parte los menos afectados los hoteles de una estrella,
aunque también la tendencia de los mismos es a la disminucidn de sus precios.
Bajo este panorama, surge la necesidad de responder a preguntas como la
siguiente: ¢ cuales seran las consecuencias a corto y a largo plazo producidas
por las promociones en precios debido a la crisis actual?.

En este sentido, el aporte de este articulo es conocer el efecto producido por
las promociones de precios de los hoteles turisticos a corto plazo sobre el precio
percibido, y a largo plazo sobre la calidad percibida del servicio, la imagen, el
valor percibido, y la satisfaccion del visitante producida por el hospedaje, lo cual
permitira tomar las medidas necesarias que contribuyan al reposicionamiento
de Espafia como principal destino turistico.

Total intormenaual intoranual
Total acumulado (12 meses)
Enero- diciembre 2008
Total 100,0 0,0 -2,7
Hoteles: Estrellas oro
Cinco 100,0 0,0 -8,5
Cuatro 100,0 0,0 -3,3
Tres 100,0 0,0 0,3
Dos 100,0 0,0 0,6
Una 100,0 0,0 -2,1
Hostales: Estrellas plata
Tres y dos 100,0 0,0 0,5
Una 100,0 0,0 -0,7

Tabla 1: indice de precios hoteleros, desglose por categorias
Fuente: IET. Diciembre 2008
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Total intormenoual intorancal
Total acumulado (3 meses)
Enero- marzo 2009
Total 92,7 -2,3 -7,3
Hoteles: Estrellas oro
Cinco 86,4 -1,3 -13,6
Cuatro 92,7 -2,2 -7,3
Tres 93,6 -3,5 -6,4
Dos 95,8 -3,1 -4,2
Una 95,1 -4,0 -4,9
Hostales: Estrellas plata

Tres y dos 97,0 0,6 -3,0
Una 100,8 -1,8 0,8

Tabla 2: indice de precios hoteleros, desglose por categorias
Fuente: IET. marzo 2009

Precio percibido

El precio percibido puede ser definido como “lo que es dejado o sacrificado para
obtener un productoo servicio” (Zeithaml 1988:10). El precio percibido total es una
combinacion del precio monetario (econémico) pagado por un servicio y el precio
no monetario (psicoldgico) asociado a la adquisicién, vinculandose factores, como
eltiempoy esfuerzo de busqueda de informacion sobre el producto, costos psicolo-
gicos (riesgo), conveniencia, entre otros (Bojanic y Kashyap, 2000). De esta
manera se expresa que el precio monetario representa solo una parte del sacrificio
total del cliente cuando esta frente de una sefial de precios. Por lo tanto, los precios
constituyen fuentes de informacién que inciden sobre las percepciones de los con-
sumidores y sobre su toma de decisiones, “En definitiva, el precio puede represen-
tar para el consumidor algo mas que dinero: a partir del precio es posible inferir
percepciones de calidad...” (Diez, y Rosa,2004:136).

Concepto de Satisfaccion

La satisfaccion puede ser definida, como la evaluacion global que hace el
consumidor del servicio recibido en comparacién con el servicio esperado (Oli-
ver 1980). Esta definicidn incluye el componente cognitivo de la satisfaccion. Sin
embargo la satisfaccion dispone de un componente emocional (Yu y Dean,
2001) este puede ser definido como el grado para el cual un consumidor cree
que la posesion o el uso de un servicio evoca sentimientos positivos tales como
interés, entretenimiento, sorpresa, célera o vergliienza (Cronin, etal., 2000).
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De lamisma manera,(Hunt. 1977: 459) define la satisfaccién como “una evalua-
cién de una emocion”. Es mas correcto entender que la satisfaccion es un estado
emocional en la mente del consumidor una vez expuesto al producto, y su forma-
cion puede estar influenciada por otros elementos ajenos alos suministrados por el
proveedor, como son el estado emocional del turista o su interaccién con otros
elementos (por ejemplo el clima, otros turistas o grupos de individuos).

Este trabajo se enfocara en la definicion de satisfaccion total (o satisfaccion
acumulativa) definida como “una evaluacion total basada sobre la compra total y
la experiencia de consumo con un bien o servicio en el tiempo” (Anderson et al
1994:54: citado en Garbarino y Jhonson 1999). Este concepto se adapta a los
objetivos propuestos en este estudio de medir el grado de satisfaccion acumu-
lado del turista, desde el momento de la reservacion del hotel elegido a un precio
promocional (corto plazo), hasta el fin de su estancia en el mismo (largo plazo),
tomando en cuenta que los antecedentes directos de la satisfaccion son la cali-
dad percibida por el consumidor y el sacrificio hecho para adquirir el producto,
que incluye gastos monetarios y no monetarios (Cronin, Brandy, y Hult 2000;
Pedrajay Yagle 2004;Rust, Danaher, y Varki 2000).

Concepto de Calidad percibida

La calidad percibida se puede definir como el juicio realizado por el consumi-
dor sobre la excelencia total o superioridad de un producto (Zeithaml, 1988). Por
su parte, Parasunaman et al. (1988), en un estudio de cuatro industrias de
consumo de servicio, identifica 5 dimensiones de la calidad que vinculan las
caracteristicas de servicio especificas de las expectativas de calidad del cliente.
Estas 5 dimensiones son medidas a través del instrumento SERVQUAL, y las
mismas son:

Tangibles: Instalaciones, equipamiento y apariencia de personal
Fiabilidad:Capacidad de realizar el servicio prometido seguro y preciso
Capacidad de respuesta: Buena voluntad para ayudar alos clientes
Garantia: proporcionar servicio oportuno

Empatia: cuidado de atencion individualizada a clientes

La diferencia fundamental entre los conceptos de satisfaccion percibida y cali-
dad percibida, es que la percepcion del consumidor de la calidad esta basada en la
evaluacion del rendimiento proporcionado por el producto adquirido, mientras que
la formacion de la satisfaccion esta basada en la percepcion del consumidor de la
calidad de la experiencia (Bakery Crompton 2000).

Concepto de Imagen

Debido a la alta competencia existente en el sector hotelero, cada vez mas
las empresas estan incrementando sus similitudes, la diferenciaciéon se con-
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vierte en algo dificil de conseguir, en este sentido, la imagen corporativa juega
un papel importante tanto en la atraccion de nuevos clientes como en la reten-
cion de los clientes actuales (Pamies, 2002). Recientemente Berry (2000, p.
128) declara que “laimagen de marca de las empresas de servicios se convierte
en la piedra angular del marketing del siglo XXI”. La literatura de marketing espe-
cifica que las promociones monetarias, que ofrecen un incentivo econdmico al
consumidor, perjudican laimagen de las marcas promocionadas (Martinez et al.
2007). Muy pocos estudios se han realizado para comprender la imagen que
percibe el consumidor sobre el proveedor de servicios cuando éste es sensible
al precio y esta frente a promociones constantes, razén por la cual este trabajo
se ajusta a este planteamiento debido a la situacién econémica actual. En un
ambiente de crisis econdmica las promociones en precios pueden representar
una imagen positiva de una empresa que se preocupa por los intereses del cliente.
En el modelo propuesto en esta investigacion se considera que laimagen o reputa-
cion del proveedor de servicios es producida por el precio percibido por el turista al
momento de la reservacion porinternety la calidad percibida de la experiencia.

Concepto de valor

Eltérmino valor puede ser definido como la evaluacion global realizada por el
consumidor sobre la utilidad que proporciona un producto a cambio de lo que ha
sacrificado para obtenerlo (Zeithaml, 1988)el valor percibido es una respuesta
cognoscitiva a una experiencia de servicio. Es decir, la relacion entre los benefi-
cios aportados por el servicio y los costes soportados tanto monetarios como no
monetarios (Bolton y Drew, 1991). Existen otras definiciones de valor percibido
populares entre los investigadores:

Las percepciones de valor de los compradores representan una compensa-
cion entre la calidad o ventajas que ellos perciben en el producto con relacion al
sacrificio que ellos perciben pagando el precio. (Monroe 1990, p. 46).

Buzzelly Gale (1987) y Bojanic (1996) visualizan el valor como una funcién de
precio y la calidad y concluyen que los diferentes consumidores podrian experi-
mentar el valor comparable sobre varios niveles de precios. Y que el valor estuvo
considerablemente relacionado con la satisfaccion del cliente (Bojanic, 1996).

Dickson y Sawyer (1984) conceptualizan el valor como una proporcion de los
atributos cargados por sus evaluaciones divididas entre el precio cargado por su
evaluacion.

“Todas las definiciones se refieren a alguna forma de compensacion entre lo
que el consumidor deja (precio, sacrificio) y lo que el consumidor recibe (utilidad,
calidad, ventajas)”. (Bojanic y Kashyap, 2000).

La investigacion reciente ha producido una escala multidimensional (SERV-
PERVAL) para medir el valor percibido (Petrick 2002). La escala SERV-PERVAL
operacionaliza el valor percibido como un constructo de cinco dimensiones que
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consiste en calidad, precio monetario, precio no monetario, reputacion, y res-
puesta emocional.

En el desarrollo de la escala de SERV-PERVAL, la respuesta emocional fue
definida como un juicio descriptivo en cuanto al placer que un producto o el servi-
cio dan al comprador (Sweeney et al. 1998). Asi, la respuesta emocional se dife-
rencia de la satisfaccidon en la cual es una respuesta afectiva a la compra de un
servicio, mientras la satisfaccion es una respuesta afectiva a la experimentacion
de un servicio. La definicion utilizada al precio monetario era el precio de un ser-
vicio como codificado por el consumidor (Jacoby y Olson 1977). El precio de
comportamiento fue definido como el precio (no monetario) de obtener un servi-
cio que incluye el tiempo y el esfuerzo usado en la busqueda del servicio (Zeit-
haml 1988). Finalmente, la reputacién fue definida como el prestigio o el estado
de un producto o servicio, como percibido por el comprador, basado en la ima-
gendel proveedor (Dodds etal. 1991).

Efecto de las promociones en precio

Los resultados de Gupta (1988) llevan a afirmar que la respuesta promocio-
nal depende del grado de planificacion por la compra por parte del consumidor
antes de acudir a un establecimiento, es decir, a mayor busqueda de informa-
cién mayor respuesta a las promociones. En la actualidad este planteamiento se
encuentra bastante vigente debido a la crisis econdmica mundial de la cual no
esta exento ningun sector, lo que obliga a los turistas a una busqueda mas inci-
piente de hospedaje de acuerdo a su presupuesto y por ende a una mayor ten-
dencia de respuesta alas promociones.

Por su parte, el impacto promocional va mas alla de su periodo promocional,
pudiendo afectar a las ventas y beneficios futuros. Es necesario tener en cuenta
sus efectos tanto a corto plazo como alargo plazo.

Para efectos de la presente investigacion el corto plazo esta orientado al
momento en el cual el consumidor realiza la reservacién del hotel por internet,
mientras que el largo plazo abarcara la experiencia del consumidor luego de
haber disfrutado del servicio de hospedaje.

Efecto de las promociones a corto plazo

Se hademostrado que las promociones originan un aumentoen las ventas de
la marca promocionada a corto plazo. Los resultados sobre los niveles de ventas
dependeran también del tipo de descuento realizado y de la cuantia del mismo
variando la respuesta promocional (Gupta y Cooper, 1992). La literatura sugiere
que descuentos infrecuentes y profundos versus los frecuentes y poco profun-
dos son los que producen un mayor incremento en las ventas a corto plazo,
cuando las marcas promocionadas son de alto precio, y al contrario, cuando las
marcas promocionadas son de bajo precio (Campo, 2004).
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Efecto de las promociones sobre el precio percibido por el consumidor

Los estudios que analizan el proceso de percepcion de precios del consumi-
dor, aceptan que este se realiza a través de la comparacion del precio de venta,
llamado precio de referencia externo, con un estandar de precios presentes en
la mente del consumidor, llamado precio de referencia interno (Lichtenstein y
Bearden, 1989); Kalwani, et al., 1990).

Las promociones en precios provocan una reaccion en la percepcion del
precio pagado por el consumidor a través de distintas vias que actian en un
mismo sentido negativo. En primer lugar, un descuento en precios es una dismi-
nucién del precio publicado (precio de referencia externo) que el consumidor
utiliza paracomparar con la informaciéon de precios recordada. En segundo
lugar, las promociones en precios provocan una disminucion directa del precio
de referencia interno (Kalwani y Yim, 1992; Kopalle, et al., 1999; Campo y
Yague, (2007)) y una disminucion directa del precio de referencia externo, gene-
rando a través de ambos una disminucion indirecta del precio percibido por el
consumidor (Campo y Yague, 2007). En tercer lugar, el trabajo de Dickson y
Sawyer (1990) sugiere que las promociones en precios afectan de forma directa
a la percepcion del precio del consumidor, ya que los consumidores que com-
pran a precios especiales son mas exactos en sus recuerdos de precios, siendo
esto comprobado en el trabajo de Campo 'y Yaglie, (2007), quienes encontraron
que las promociones en precios afectan de forma directa y negativa al precio
monetario percibido por el consumidor.

Ademas,el efecto de las promociones sobre la percepciéon de precios es
moderado por una serie de variables que son: la sensibilidad del consumidor a
las promociones y la experiencia de compra del consumidor con respecto a la
categoria de productos. El efecto promocional sobre la modificacion del precio
de referencia interno es mas fuerte para aquellos consumidores sensibles a las
promociones (Campo, 2004).

H1: A mayor sensibilidad del visitante al precio, mayor efecto de las promo-
ciones sobre la disminucion del precio percibido por el turista.

La reservacion en un hotel puede representar una situacion de familiaridad
del visitante con el mismo, debido al conocimiento previo que este puede adqui-
rir, ya sea por la busqueda de informacion en internet o debido a una experien-
cia anterior con el hospedaje. La crisis econdmica actual hace que esta bus-
queda de informacién sea creciente, pudiendo moderar los juicios concernien-
tes de la relacidn existente entre el precio y la calidad percibida. Enfocandose
en situaciones de compra informadas en las cuales el comprador "conoce" del
producto, el esfuerzo de busqueda invertido por el turista para encontrar promo-
ciones de precios actia como una variable mediadora de las promociones de
precios (Campoy Yague 2008).Por lo tanto, se cree que los visitantes debido ala
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crisis econdémica mundial se sientan mas motivados a buscar informacién sobre
los hoteles y hacer comparaciones que les permita tener un mayor conocimiento
en general de las ofertas. En este sentido se plantean las siguientes hipotesis:

H2: A mayor experiencia de compra del visitante, mayor es el efecto de las
promociones sobre la disminucién del precio percibido.

La promociones inciden rapidamente sobre el comportamiento del consumi-
dor incrementando las ventas, sin embargo desde el ambito académico son
diversas las recomendaciones que se han realizado acerca de su utilizacion,
advirtiendo que los buenos resultados en ventas son obtenidos en el corto plazo
(Martinez etal., 2007).

H3: A mayor frecuencia de las promociones de precios mayor probabilidad
de visita del hotel turistico.

Efecto de las promociones alargo plazo

En la literatura no se encuentra un consenso sobre el efecto neto que puede
esperarse de las promociones de precios en el largo plazo. Para identificar el
signo y cuantificar la magnitud de este efecto, es imprescindible incorporar (la
imagen, la calidad, el valory la satisfaccion) del consumidor.

Los estudios subsecuentes basados en la literatura de satisfacciéon de servi-
cio han encontrado efectos directos e indirectos del precio percibido sobre la
satisfaccion del consumidor.El precio percibido por el consumidor puede serala
vez un indicador del sacrificio necesario para comprar un producto y un indica-
dor de su nivel de calidad (Dodds, et al., 1991). Es decir, el efecto del precio
sobre la satisfaccion actia en dos sentidos cémo se muestra a continuacion.

* Relacion precio-calidad-satisfaccion.
* Relacion directa precio-satisfaccion

Relacién precio percibido—calidad percibida-satisfaccion

En la revisidn de literatura se aprecia una relacion directa y positiva entre el
precioy la calidad percibida, siendo el precio un antecedente de la calidad. Silos
consumidores perciben una alta relacion entre las variables precio-calidad, una
promocion en precios, puede significar para ellos la comercializacion de produc-
tos de menor calidad (Kopelle et al. 1999) y en consecuencia provocar una
reduccion del rango de aceptacion del precio (cuando el precio es menor al limi-
te, la calidad es afectada) y una peor aceptacién de las modificaciones que se
hacen con el mismo, lo que influira de forma negativa sobre su valor percibi-
do(Shoemakery Shoaf, 1977).

Un servicio sometido a una intensa y frecuente actividad promocional en su

116



Ronald Angola. El precio percibido, la imagen, calidad, satisfaccion y valor en los serv...109-128

precio, puede proyectar una imagen de producto de precio bajo, afectando su
percepcion del precio del mercado de la marca promocionada, y la percepcion
de su calidad. Asi los consumidores menos informados y menos expertos, que
utilizan el precio como indicador de la calidad, percibiran mas probablemente a
las marcas mas promocionadas como marcas de peor calidad que aquellos
consumidores mas informados que juzgan la calidad usando indicadores de los
atributos del producto.

Sin embargo, debido a la situaciéon econdmica presente los viajeros seran
mas precio-sensibles y su decision de reservar en un hotel turistico u otro se
basara mayormente en su precio. Se espera que los precios bajos no afecten las
percepciones de calidad de los compradores considerablemente. De estamane-
ra,se preveé que los visitantes no utilicen la calidad como un indicador principal
para elegir entre un hotel u otro.Como se ha mencionado aunque los consumi-
dores estan mas informados sobre los aspectos fisicos, calidad del servicio y
otros atributos referidos a los hoteles turisticos, se espera que la calidad repre-
sente un factor menos fuerte en la eleccion del hotel turistico que el precio. Sin
embargo nuestro interés en este estudio es conocer el efecto de las promocio-
nes sobre la calidad pero luego de la experiencia del hospedaje, de esta manera
se espera que las promociones en precios provoquen una muy pequefia dismi-
nucién de la calidad percibida del turista sobre el hospedaje si la siguiente hipo-
tesis es aceptada.

H4: El bajo precio percibido por el turista influye de manera débil y negativa
en la calidad percibida del hospedaje.

Por su parte las promociones tienen un efecto negativo sobre la imagen de
marca, ya que disminuyen el precio esperado del bien, aunque determinados
consumidores realizan inferencias sobre la calidad de los productos a partir del
precio de los mismos (Zeithaml, 1998). Asi en ausencia de informacion las pro-
mociones pueden reducir la calidad percibida, afectando negativamente la ima-
gen (Huntetal.1994)

Sin embargo a pesar del planteamiento anterior, si las hostelerias turisticas
logran que el consumidor perciba la reduccion de precios como un evento
extraordinario suscitado por la crisis actual, las promociones en precios pueden
no provocar un efecto negativo sobre la calidad como se cree en este caso, sino
que contrariamente puede ocasionar incluso un efecto positivo sobre laimagen
de marca. Si la empresa logra que los descuentos constantes sean percibidos
como un evento extraordinario, esto puede influir positivamente en la reputacion
eimagen de laempresa, distinguiéndose como una organizacion capaz de adap-
tarse al entorno dinamico econémico (Campo, 2004), de esta maneralas promo-
ciones en precios actuales influirian positivamente en la imagen del hotel turis-
tico si la siguiente hipotesis es aceptada.
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H5: El bajo precio percibido por el turista influye positivamente en la imagen
del hotel

Las promociones en precios afecta la satisfaccion de los visitantes a largo
plazo, pudiendo ser sostenido que la experiencia de servicio tiene una influencia
importante en la evaluacion del consumidor y la satisfaccion por un servicio dado
(Otto y Ritchie, 2000).En este sentido mientras mas intensiva es la busqueda del
consumidor a precios ventajosos, mas es el efecto negativo e indirecto de las
promociones de precios sobre la satisfaccién de consumidor.Gran parte de los
estudios han analizado la relacion entre calidad percibida y la satisfaccion del
consumidor obteniendouna influencia positiva y significativa de la calidad sobre
la satisfaccion, siendo la calidad un antecedente de la satisfaccion (Cronin, et al.
2000; Rust, et al., 2000);Campo y Yagle, 2007, 2008). Por su parte, (Berné et al,
(2001), afirman que esta relacién presenta mejores resultados cuando los consu-
midores tienen una cierta experiencia con la categoria de productos. En conse-
cuencia una alta calidad percibida esta relacionada con altos niveles de satisfac-
cién, pero esta relacion no opera de forma perfecta, ya que influyen en dicho pro-
ceso variables exdgenas fuera de control del proveedor (Anderson, et. al 1994).

Ademas, bajo una situacion de decisién de compra informada, un precio
actual mas bajo queel precio esperado, implicaria una ganancia de precios para
el comprador, impresionandolopor una percepcion de precios baja, mejorando
las percepciones de calidad y la satisfaccion de la compra.

Por su parte esta situacion planteada anteriormente es observada en condi-
ciones econémicas normales, sin embargo bajo el contexto situacional estudia-
do, seriainteresante conocer si el comportamiento de la satisfaccién es cénsono
con lo comprobado empiricamente en estudios anteriores.

H6: La calidad percibida influye de forma directa y positiva sobre la satisfac-
cion del turista hacia el hotel.

Relacién directa entre el Precio percibido y la satisfaccion

Las investigaciones empiricas que han tratado de contrastar la relacién entre
el precio percibido y la satisfaccion del consumidoren el area de los servicios, no
han obtenido resultados determinantes (Chen, et al. 1994). En el estudio de
CampoYy Yague, (2007, 2008) esta relacion también resultd no significativa aun-
que fué del signo negativo esperado, ademas, se enfocanen la explicacién del
porqué esta relacion daba no significativa en las investigaciones realizadas
anteriormente, debiéndose a que la relacion entre el precio percibido y la satis-
faccién del consumidor tiene una forma no lineal, cuadratica y en forma de u
invertida, sabiéndose ademasque los modelos de relacion estimados permiten
unicamente recoger relaciones lineales entre las variables. De tal manera que
“los niveles de satisfaccion maximos se obtienen con niveles medios de precios.
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En cambio, niveles de precios extremos (minimos y maximos) obtienen meno-
res niveles de satisfaccion, pues no estarian dentro de los umbrales de precios
aceptables para el consumidor” (Campo, 2004).

Estos resultados abren una linea de investigacion. “En este sentido, es nece-
sario profundizar en el estudio de estas relaciones a través de modelos de rela-
cion que permitan incluir relaciones cruzadas y no lineales” (Campo y Yagie,
2007). Por lo tanto no se ha comprobado aun el efecto indirecto y positivo de las
promociones en precios sobre la satisfaccion.

Con el fin de buscar una solucion a esta inquietud, se podrian incluir efectos
moderadores que influyan en la relacion precio percibido-satisfaccion y contras-
tarlos en el modelo general.

Como se menciond anteriormente, el precio pagado forma parte del coste
monetario y del sacrificio que tiene que soportar el consumidor para adquirir un
producto. En consecuencia se puede establecer una relacién directa y negativa
entre el precio percibido y la satisfaccion del consumidor (Dodds et al., 1991). Si
ese sacrificio monetario percibido es menor debido a las promociones, entonces
se puede decir que el cliente se siente satisfecho. En el mismo sentido, si la pro-
mocidn en precios no afecta negativamente al nivel de calidad percibida, el con-
sumidor obtiene una mayor satisfacciéon con la compra promocional que con la
compra a precio regular, (Campo, 2004). Por lo tanto, en base al estudio de
Campo (2004), se determina que los precios medios son los que llevan a obtener
mayor satisfaccion, por lo tanto, seria quizas mas correcto hipotetizar que una
cuantia 6 rango de descuento lleve al incremento de la satisfaccion, mientras
que por encima y debajo de esa cuantia, los resultados no son significativos. De
esta manera se espera que las promociones en precios actuales influyan indi-
rectay positivamente en la satisfaccion del turista a través del precio percibido si
la siguiente hipétesis es aceptada:

H7: Amenor precio percibido por el turista mayor satisfaccion del hospedaje.

Efecto directo de las promociones sobre el valor de servicio

Se ha mostrado que la calidad es un antecedente tanto de la satisfaccion
(Caruana et al 2000; Bakery Crompton 2000) como del valor percibido (Baker et
al. 2002; Petrick 2002.Aun, en algunos estudios, se ha encontrado que la satis-
faccion lleva al valor percibido (Chang y Wildt 1994; Petrick y Backman 2002)
mientras que el valor percibido en otros ha sido encontrado que lleva a la satis-
faccion (Cronin, Brady, y Hult 2000; Tam 2000). Esta relacion no es estricta-
mente directa, pues la satisfaccion esta influenciada por variables externas al
producto ofrecido (Campo, 2004).

Por ejemplo, en los trabajos de Cronin et al. (2000) obtienen una relacion no
significativa entre el sacrificio soportado por el consumidor y el valor asignado al
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servicio. En el mismo sentido, Andreassen y Lindestand (1998) obtienen una
relacion no significativa entre el valor y la satisfaccion.

Por otra parte, desde una perspectiva directiva, la calidad de servicio perci-
biday el valor de servicio percibido deberian ser visualizados como las medidas
mas importantes de un servicio (Tian-Cole, Crompton y Willson 2002) porque los
proveedores de turismo no pueden controlar las ventajas psicologicas que los
visitantes reciben de una visita, pero los atributos de calidad de servicio y valor
de servicio pueden ser controlados y manipulados. Asi, Baker y Crompton
(2000) notanque desde la perspectiva directiva, podria ser” util en las evaluacio-
nes intentar minimizar los impactos de los estados psicoldgicos sociales de los
participantes y acontecimientos extrafios, y enfocar su atencién a la calidad de
elementos de rendimiento que el proveedor de turismo puede controlar mas con
eficacia” (p. 800).

Como sugerido por Zeithaml (1988), los clientes pueden tener perspectivas
diferentes en la evaluacion del valor. Por ejemplo, el precio bajo significa valor
para algunos clientes, pero no necesariamente para otros.

Debido al contexto de este estudio es probable que los clientes perciban un
valor positivo producido por una experiencia placentera obtenida ademas por
una compra a un precio de promocién (corto plazo).Por lo tanto se espera que:
las promociones en precios influyan indirecta y positivamente sobre el valor
percibido por el turista a través del precio percibido.

H8: A menor precio percibido por el turista mayor valor percibido del
hospedaje.

Por otro lado, el efecto de las promociones sobre el precio de referencia
externo actual disminuye el precio de referencia interno futuro, y este impacto es
mas intenso cuanto mas frecuentes son las promociones. Cuando este efecto
de las promociones sobre el precio de referencia interno se produce, el consumi-
dor percibe el precio regular como demasiado alto, lo que influye de forma nega-
tiva sobre el valor percibido.

Kahneman y Tversky (1979)observan el hecho de que una pérdida es perci-
bida como de mayor magnitud que una ganancia en términos financieros. Esto
significa que los compradores son mas sensibles y reaccionan mas seriamente
a una pérdida que a una ganancia (Monroe y Lee 1999). Es consecuentemente
probable que una pérdida permanezca mas fuertementeque una ganancia en la
mente del comprador en el proceso de decisidén de compra, lo que sugiere efec-
tos asimétricos de los dos contextos en una variedad de criterios de evaluacién
relacionados con la compra. Por lo tanto, se cree, que a largo plazo (periodo
post-promocional) cuando ya no exista crisis econémicay las empresas quieran
volver aregular sus precios, su valor se va a ver afectado negativamente.
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Figura 4. Modelo propuesto

Corto Plazo: efecto de las promociones Largo Plazo: efecto de las promociones
sobre la reservacion del hotel sobre la experiencia del hospedaje

Imagen

Sensibilidad al
precio

Calidad
percibida

(+)

Promociones
de precio
constantes

H6(+)

Precio
percibido

Satisfaccion

Experiencia de
compra

Probabilidad de
visita

Fuente: adaptado de campo, 2004
METODOLOGIA

Fuentes de informacion

Para recopilar la informacion necesaria con el fin de desarrollar el modelo pro-
puesto se utilizaran fuentes de informacion primaria que consistira en la realizacion
de un cuestionario (impreso en varios idiomas) aplicado en los hoteles turisticos
seleccionados. A los turistas que cumplen con las caracteristicas de la muestra
seleccionada para este estudio, se les dara informacion escrita de acuerdo a su
idioma sobre la realizacion del cuestionario, dicha informacién sera entregada en
las manos del cliente junto con el cuestionario el dia anterior de la culminacion de
su estadia, con el fin de que la experiencia con el hospedaje ya haya ocurrido.

Medicién de las variables del modelo propuesto

Para medir cada una de las variables del modelo propuesto se utilizara el
cuestionario, desarrollado con items utilizados en la literatura académica, como
se muestra a continuacion:
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Promocién: esta variable se medira con un solo item de acuerdo al estudio de
Campo, (2004), a través de una escala de 10 puntos donde 0 es “Nunca compro
en oferta”y 10 es “Siempre compro en oferta”.

Precio Percibido: sera medido como la cantidad en euros que el turista
recuerda haber pagado por la reserva del hotel (Pedrajay Yagle, 2000).

Calidad del servicio: La calidad del servicio percibido por el cliente es medida
através de la escala SERVQUAL, de 22 items con una escala de 7 puntos, desa-
rrollada por Parasunaman et al, (1988) y revisada por los mismos en 1991. Se
debe sefialar que ademas de tratarse de una escala ampliamente utilizada en
numerosos estudios, ya ha sido aplicada previamente al sector de las agencias
de viajes por Bigné etal. (2003).

Satisfaccion global del hospedaje: Las escalas disponibles para medir satis-
faccién global del cliente presentan un solo indicador, para este trabajo se consi-
dera conveniente utilizar varios indicadores (Pamies, 2002). Se empleara 9
items con una escala de 7 puntos utilizada en investigaciones previas realizando
la adaptacion correspondiente con este trabajo (Pamies, 2002).

La imagen percibida del hotel turistico: Se utilizara una escala formada por dos
items con una escala de 7 puntos, uno formulado en términos absolutos y otro en
términos relativos, utilizada en investigaciones anteriores (Pamies, 2002).

El valor percibido: Se utilizara tres items con una escala de Likert de 7 pun-
tos, utilizada en investigaciones anteriores (Oh, 2003).

Poblacion

La poblacion definida para el presente estudio seran viajeros en edades com-
prendidas entre 25y 60 afos de cualquier parte del mundo que realizaron la reser-
vacion de un hotel turistico 5 estrellas de Catalufia a través de internet. La razén por
la que se escogio realizar este estudio en Catalufia es porqueocupd la primera posi-
cién como destino turistico nacional en el afio 2008 (ver anexo 1). Es importante resal-
tar que para este estudio no se conoce la cantidad de la poblacién a estudiar.

Muestra

Para definir la muestra se utilizara el método de muestreo no probabilistico
debido a que no se conoce la poblacién a estudiar,y el tipo de muestreo empleado
para definir el tamafio de la muestra es el muestreo por conveniencia definido en
Nogales, (2004). El conjunto de unidades muestrales seleccionadas esta com-
puesto por aquellos visitantes que cumplen con las caracteristicas de la poblacion
definida en el estudio, delimitandose sodlo a los hospedados en los 5 principales
hoteles de categoria 5 estrellas de Catalufia. El trabajo de campo se realizara en
hoteles 5 estrellas debido a que son los mas afectados por la crisis econémica y
han tenido que disminuir en mayor grado sus precios para captar mayor cantidad de
visitantes (ver tabla 2 y 3). Los 5 principales hoteles de categoria 5 estrellas seran
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elegidos de acuerdo a su ubicacion y precio, seleccionando a través de internet aque-
llos que presenten mejores ofertasy ubicacion con respecto al centro de la ciudad.

Tamano de lamuestra

El tamarfio de la muestra sera a criterio del investigador, tomando en cuenta
que para aplicar la técnica de ecuaciones estructurales se necesita un numero
de muestra suficiente, por lo que se utilizara una muestra de 100 encuestados
por cada hotel, siendo un total de 500 encuestas a realizar. El error muestral no
se puede estimar estadisticamente.

Analisis de lainformacién
Se empleara el modelo de ecuaciones estructurales para medirla influencia
de las promociones en precios sobre el precio percibido, la calidad, la satisfac-

cion, laimagen vy el valor del hospedaje por parte del turista. El programa que se
utilizara serael SPSS 17.0.

Tabla resumen

EL EFECTO DE LAS PROMOCIONES EN PRECIOS SOBRE LA EVALUACION DEL
PRECIO PERCIBIDO, CALIDAD, SATISFACCION, VALOR E IMAGEN DE LOS
SERVICIOS HOTELEROS

Tipo de Investigacion

Concluyente

Universo

Sector Hotelero

Definicion de la poblacion y
caracteristicas

Viajeros de cualquier parte del mundo que
realizaron la reservacion de un hotel turistico
categoria 5 estrellas deCatalufa a través de
internet:

« Edad: 25 y 60 arios.

« Turistas que se hospedaron en Catalufa.

Muestreo

No Probabilistico

Tipo de muestreo

Por conveniencia (Nogales, 2004)

Instrumento de recoleccién de datos

Cuestionario

Trabajo de Campo

Periodo: Nov.-Dic. 2009

Lugar: Hoteles de Catalufia

Promociones en precio
Precio Percibido
Calidad del servicio

Variables Satisfaccion global del hospedaje
La imagen percibida del hotel turistico
Valor percibido

Escala Likert

Técnica de analisis de los datos

Ecuaciones estructurales (Programa SPSS 17.0)

Tabla 5: Metodologia de la investigacion
Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO 1

Total % Vertical Tas? n‘;': rzzﬁ:fi"’“
Total 57.316.238 100 % 2,3
Andalucia 8.019.667 14 % -4,9
Aragon 435.579 0,8 % 12,4
Asturias (Pr. de) 181.038 0,3 % 8,3
Balears (llles) 10.065.955 17,6 % 1,1
Canarias 9.356.794 16,3 % -1,0
Cantabria 318.196 0,6 % -0,5
Castilla - La Mancha 188.198 0,3 % -18,2
Castilla 'y Ledn 1.001.454 1,7 % -13,7
Cataluha 14.344.347 25 % -5,8
C. Valenciana 5.718.502 10 % 0,1
Extremadura 224.416 0,4 % -5,1
Galicia 934.821 1,6 % -9,3
Madrid (C. de) 4.643.710 8,1 % 49
Murcia (Region de) 792.962 1,4 % 10,6
Navarra (C. Foral de) 188.246 0,3 % -2,0
Pais Vasco 839.481 1,5 % -12,3
Rioja (La) 62.865 0,1 % 18,4

Entradas de turistas segtin Comunidad auténoma de destino principal

Fuente: IET. Aho 2008

Conclusion

Este articulo presenta una aproximacion tedrica y metodoldgica desarrollada
para determinar el efecto que producen las promociones en precios de los hote-
les sobre el turista, tanto a corto plazo como a largo plazo. Lo cual permitira
tomar las medidas necesarias que contribuyan al reposicionamiento de Espafa
como principal destino turistico.

Es posible que debido a la crisis econdmica actual los turistas sean mas sen-
sibles al precio, por lo que existe mayor posibilidad de que las promociones en
precios sean tomadas en cuenta de manera positiva.Por lo tanto, se espera que
las promociones en precios no tengan influencia significativa en la calidad perci-
bida del hospedaje, pero si una influencia positiva sobre la imagen percibida del

hotel, la satisfaccidn y el valor percibido del hospedaije.
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No obstante, el problema radica en que las promociones disminuyen el pre-
cio de referencia del visitantey este se acostumbra a los precios promocionales.
Por lo tanto, se cree que cuando ya no exista crisis econdmica y las empresas
quieran volver a regular sus precios, el comprador percibira el precio regular
como demasiado alto, y su valor percibido del hospedaje se vera afectado nega-
tivamente. Esto producira una menorintencion de revisitar a Espafia.

Notas

* Ronald Sebastian Angola Cardenas ronalse9@gmail.com. Ingeniero Industrial.
Planificador de la Universidad Nacional Experimental del Tachira. Doctorando en
Mercadeo de la Universidad Auténoma de Madrid.
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