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La creacion de valor para el cliente, segun Zeithaml, desde la
perspectiva del estudiante universitario en Guatemala

The creation of value for the customer, according to Zeithaml, from the perspective of the
Guatemalan university student
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Resumen

El siguiente trabajo se desarrollé por medio de una recopilacidon de aportes sobre el valor, ademas de
un estudio cuantitativo, que tomd como base la investigacion desarrollada por Zeithaml (1988) y la
categorizacion creada sobre el concepto valor para el cliente; esto, para poder determinar si los
conocimientos sobre temas de marketing, en estudiantes de las universidades guatemaltecas, les
permite ver desde otra perspectiva dicho término, en comparacion a los que no llevan ese tipo de cursos
en su carrera.

Palabras clave: cadena de valor, orientacién al mercado, marketing, valor, ventaja competitiva.

Abstract

The following work was developed through a compilation of contributions on value, in addition to a
quantitative study, which was based on the research developed by Zeithaml (1988) and the
categorization created on the concept of customer value; This, in order to determine if the knowledge
of marketing topics in students from Guatemalan universities allows them to see this term from another
perspective, compared to those who do not take this type of courses in their career.

Key words: competitive advantage, market orientation, marketing, value, value chain.

1. Introduccion

Segun Kotler & Armstong (2017, p. 2), el objetivo del marketing consiste en crear valor para el cliente, y asi
obtener una ganancia. Entonces, nos preguntamos ¢Qué es valor? Y ¢cdmo se agrega valor a un producto o
servicio? Como complemento a la definicién, se tomd la investigacion desarrollada por Zeithaml (1988),
importante investigadora a nivel mundial en temas relacionados con marketing, donde por medio de un estudio
exploratorio, desarrollé grupos focales y entrevistas a fondo con consumidores, sobre temas relacionados a la
calidad y valor; en este andlisis, pudo agrupar las respuestas de un grupo de consumidores, en 4 diferentes
categorias, sobre lo que constituye el término valor para el cliente. Adicionalmente, se determind que todos los
cursos universitarios de marketing deberian estar enfocados a crear valor para el cliente, por ser el principal
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objetivo de dicha materia. Por ello, se desarrollé la siguiente investigacion en donde se pretende determinar si
los estudiantes de ciencias econdmicas, que poseen mayores conocimientos comerciales y marketing, debido a
la carga curricular sobre ese tema dentro de su red de estudios, deberian poseer un punto de vista diferente,
sobre lo que es valor para el cliente y cdmo generarlo. De lo anterior surge la siguiente pregunta de investigacion:
¢El conocimiento superior en temas comerciales y de marketing por parte de los alumnos de la facultad de
ciencias econémicas de todas las universidades guatemaltecas, les permiten visualizar de forma diferente las 4
definiciones de Zeithaml (1988) acerca del valor para el cliente, sobre los estudiantes que no llevan ese tipo de
cursos en su carrera? Bajo esa interrogante, se desarrolld la siguiente investigacion cientifica, que inicié con una
recopilacion de informacidn sobre el significado de valor, basado principalmente en el estudio exploratorio de
Zeithaml (1988) y sus 4 tipos de categorias sobre el concepto de valor para el consumidor. Posterior a la
fundamentacidn tedrica, se desarrollé un cuestionario cuantitativo, para determinar, por medio de una muestra
de estudiantes universitarios guatemaltecos, si los conocimientos de marketing adquiridos en las aulas
universitarias crean alguna diferencia en cuanto al conocimiento de esta tematica. Es por ello que se quiere
determinar si los estudiantes que poseen mayores conocimientos de marketing y temas comerciales, debido a
la carrera que estudian, tienen percepciones diferentes y mas arraigadas sobre el significado de valor.

Se plantearon dos hipdtesis en el estudio: H1, las calificaciones medias de las 4 categorias de valor, desde el
punto de vista del consumidor, que desarrollé Zeithaml, varian significativamente entre estudiantes de ciencias
econdmicas de las universidades guatemaltecas, que tienen amplio conocimiento o nociones de marketing,
debido al pénsum de estudio de su carrera, versus los estudiantes que no tienen ningln conocimiento de
temas mercadoldgicos. Y la hipdtesis HO, no existe variacidn entre las medias de ambos grupos. En cuanto
a las variables del estudio estdn: facultad del encuestado, edad, género, cada una de las 4 diferentes
definiciones de valor, segin estudio exploratorio cualitativo de Zeithaml (1988), cantidad de cursos de
marketing recibidos en su carrera universitaria. Basandonos en estos fue que se realizaron los calculos
estadisticos, descriptivos e inferenciales. El objetivo principal de la investigacién, demostrar que la cantidad de
asignaturas comerciales y de marketing cursados por los estudiantes de ciencias econdmicas, generan una
diferencia significativa al momento de analizar las 4 categorias anteriormente descritas, versus los
estudiantes que no llevan dichos cursos en su carrera.

2. Metodologia

El siguiente trabajo se desarrollé por medio de una recopilacién histérica de términos relacionados a la creacion
de valor para el cliente y visualizar los conceptos que poseen los consumidores en general sobre el tema.
Posteriormente, la investigacidn se complementd por medio de un pequefio cuestionario cuantitativo transversal
no experimental, con alcance descriptivo, donde se indagd a estudiantes de pregrado de las diferentes
universidades de Guatemala, sobre la percepcion de valor en el cliente, tomando como base el estudio
exploratorio desarrollado por Zeithaml (1988), donde se categoriz6 en 4 grupos, las diferentes
conceptualizaciones del término valor, por medio de entrevistas y grupos focales. Estas preguntas se
desarrollaron por medio de una escala de Likert (1 al 5), para saber qué tanto se identificaban los encuestados,
con cada una de las categorias de dicho estudio, y asi determinar la preferencia hacia cada una de las 4
definiciones. La escala de Likert, se utiliza para medir aspectos del comportamiento social con célculos desde el
punto de vista matematico; estas caracteristicas del comportamiento, regularmente, son considerados como
datos cualitativos (Likert, 1932, p. 5).

Para el cdlculo de la muestra, se utilizé la cantidad de estudiantes inscritos en todo el pais, con el dato mas
reciente que posee el INE (2023), el cual asciende a 405,666 alumnos matriculados en todas las universidades

Pag. 132



ISSN-L: 0798-1015 e eISSN: 2739-0071 (En linea) - Revista Espacios —Vol. 45, N2 4, Afio 2024 e Jul-Ago

del pais, es decir, en educacion superior en Guatemala. Se utilizé la formula para el calculo de muestras con
poblaciones finitas:

N*Zz*p*q
n_ez*(N—1)+ Z?xpxq

Donde:

n = Tamafio de la Muestra

Z = nivel de Confianza

N = Tamafio de la poblacién o Universo

e = Error de estimacién maximo aceptado

p = Probabilidad de éxito o que ocurra el evento esperado

g = (1 - p) Probabilidad de fracaso o que no ocurra el evento esperado

Con un 95% de confianza y 7% de error, probabilidad de éxito y fracaso en 0.5 para ambos, el calculo de la
formula, indicd que el tamafio de la muestra era 196 estudiantes; esta se dividio en tres grupos de igual tamaiio.
El primer grupo, con amplio conocimiento sobre la tematica de valor para el cliente, debido al tipo de estudios
superiores que desarrolla; el segundo, con algun tipo de conocimiento sobre este tema, y el tercero, en completo
desconocimiento sobre el valor para el cliente, pero con experiencia como consumidor final de productos y
servicios. Esto sirvio como base para el desarrollo de un cruce de informacidn, entre la forma de visualizar el
valor para el cliente, por parte de personas que, durante su carrera, llevan mas de 3 cursos de marketing, uno o
dos, o ninguno, por medio de la comparacion de medias de la puntuacidn de la escala, y ver si existen diferencias
significativas entre ellas.

2.1. Fundamentacion teodrica
2.1.1. Significado de valor

Cortina et al., (1996) se refieren a que el valor no es un objeto, cosa o persona, sino que se encuentra en esa
cosa, en esa persona, en una sociedad, sistema o en acciones. Cuando logramos apreciar un valor, éste se percibe
como positivo o negativo; cuando nos agrada, lo valoramos positivamente, nos atrae; en el segundo caso, nos
desagrada y por eso lo repelemos, por eso se dice que el mundo del valor tiene doble cara, una atractiva y otra
repulsiva. Resulta muy dificil definir el significado de valor, pero estos pueden ser distinguidos muy facilmente
entre si, debido a su materia.

Marx (2014), se refiere a la teoria del valor como el fundamento de cualquier analisis econdmico; a partir de ello,
Marx explica el origen del término plusvalia en las economias de mercado que la conforman productores
independientes que voluntariamente intercambian sus bienes con otros de similar valor. Esta teoria explica la
doble naturaleza del trabajo que contienen las mercancias, concreto y abstracto, que se manifiesta en los
productos, igualmente con un doble sentido, valor de uso y de cambio. Este intercambio generado por el valor
genera igualdad, la transformacién o trabajo genera plusvalia.

2.1.2. El valor en el marketing

Para Kotler & Armstrong (2017, p. 4 —5), el marketing se refiere a la relacidon con los consumidores, y se puede
definir como una actividad destinada a involucrar al consumidor y desarrollar relaciones rentables con ellos. La
meta de esta actividad es doble, ya que necesita involucrar nuevos clientes por medio del ofrecimiento de un
valor superior, asi como retener a los antiguos, por medio de la satisfaccion plena de sus necesidades. Tanto la
satisfaccién de las necesidades de los clientes actuales, como la superacion de expectativas de los nuevos,
necesitan de la creacion de valor; es por eso de vital importancia en esta rama, la generacion del mismo.
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Zeithaml (1988), agrupd todas las respuestas de un estudio exploratorio, para clasificar en 4 categorias la
definicidn de valor para los consumidores. A continuacion, se detallan las 4 categorias: valor es precio bajo, valor
es cualquier cosa que yo quiero en un producto, valor es la calidad que obtengo por el precio que pago, valor es
lo que obtengo por lo que doy. Estas 4 explicaciones se pueden englobar en una sola, que seria: valor percibido
es la valoracion global de los consumidores de la utilidad de un producto basado en percepciones de lo que se
recibe y lo que se da.

Para Kotler y Armstrong (2017), se crea valor en marketing con el objetivo de obtener una ganancia a cambio.
Este valor se puede traducir como el entendimiento de las necesidades del cliente, el cual pertenece a un grupo
con caracteristicas muy bien identificadas, y el traslado a cualidades que satisfagan las necesidades de estos de
la mejor manera. Ravald & Grénroos (1996) mencionan que proveer valor superior a los clientes es una de las
estrategias competitivas mas exitosas desde la década de 1990. Agregando valor al producto, las empresas
buscan mejorar la satisfaccion al cliente, para fortalecer las relaciones con estos, y buscar la lealtad de los
consumidores.

Se debe ser cuidadoso cuando los valores agregados de un producto o servicio no tienen nada que ver con las
necesidades de los consumidores actuales; esta actividad puede ser una solucién a corto plazo, tratando de
atraer nuevos consumidores, pero comprometiendo los costos a futuro, lo cual se traslada a un incremento de
precios. Bajo la perspectiva del consumidor nada cambia, él debe desembolsar una mayor cantidad de dinero
por recibir mas, pero el valor percibido continta siendo el mismo (Ravald & Grénroos, 1996).

Lo anterior, nos lleva al valor percibido por el cliente, que es la utilidad que recibe el cliente al momento de
comprar el producto o adquirir el servicio. Segin Monroe (1991), este se define por medio de la divisidon entre
beneficios percibidos y sacrificio percibido. El sacrificio percibido incluye todos los costos en los que incurrid el
comprador, como son: el precio de compra, transporte, costo de adquisicidn, instalacion, reparacion vy
mantenimiento, riesgo de fallo y pobre desempefio. En cuanto a los beneficios percibidos, es una combinacién
entre atributos fisicos, atributos de servicio y soporte técnico que facilite el uso, asi como el precio de compra y
la calidad percibida; entre mayores sean los beneficios sobre los sacrificios, la percepcién, el valor percibido por
el consumidor, sera mayor.

El estudio del valor percibido, por lo regular, va de la mano de variables como la calidad, lealtad del cliente,
satisfaccion. Ademas, tiende a ser mas relativa y flexible que todas las mencionadas anteriormente, debido a que
el usuario puede realizar comparaciones internas de los atributos positivos y negativos, proceso que desemboca
en una evaluacion final que conduce a la compra. Con base en esto, las empresas que quieran alcanzar el éxito,
deben entregar un valor superior al comprador, para lo cual se debe de tener buen conocimiento de sus
consumidores, asi como de la competencia y el entorno donde compiten (Hernandez, 2012).

2.1.3. Creacion de valor para el cliente

En un interesante aporte de Gupta (2019), el autor divide en 4 diferentes formas de valor que el cliente percibe
de los productos y los servicios: valor econdmico, funcional, experiencial y social. Los consumidores obtienen
valor econdmico de un producto cuando este provee ahorros, que se pueden manifestar en el momento de la
compra o en el largo plazo; claros ejemplos de esto, pueden ser los vehiculos que consumen eficientemente el
combustible y a largo plazo reducen los costos relacionados con el funcionamiento de los mismos. Kaplan &
Norton (2006, p. 3 - 6) hacen énfasis es que una empresa, para poder crear valor para el cliente, todas sus areas
deben de estar alineadas a un mismo objetivo; esto, por medio del llamado tablero de comando o Balanced
Scorecard, como se le conoce en inglés, que alinea los objetivos empresariales para el cumplimiento de la vision.
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Gallo (2015), menciona que el valor econémico para el cliente (VEC) se puede interpretar como la siguiente
ecuacion:

VEC = valor tangible que el producto provee + valor intangible que el producto provee.
Donde VEC es valor econdmico para el cliente.

La segunda forma de valor, que menciona Gupta (2019), es el valor experiencial, que termina siendo intangible,
emocional y psicoldgico; por ejemplo, los clientes que pagan un precio alto por un café de Starbucks. En cuanto
al valor social, el claro ejemplo son las redes sociales, en donde se comparte informacidn personal para que los
amigos y grupos sociales interactien entre ellos. Por ultimo, el valor funcional estd presente en productos
tecnoldgicos, tales como computadoras, televisiones, teléfonos celulares, en donde se pueden distinguir las
diferencias entre el funcionamiento, caracteristicas técnicas de cada uno de ellos. La funcionalidad tiene algunas
limitaciones; por el ejemplo, puede crear un modelo compensatorio en algunos atributos, es decir, un atributo
de alto desempefio puede compensar otro de bajo desempefio. Otra limitacién de este valor es la dificultad para
el consumidor para entender la variedad de atributos funcionales de los productos (Gupta, 2019).

Para corregir el problema de evaluacion de multiples atributos de productos o servicios, se utiliza un modelo
estadistico llamado analisis de conjuntos; esta herramienta, que ha sido el descubrimiento mas significativo en
la investigacion de mercados en los ultimos afios para la toma de decisiones al momento de desarrollar productos
nuevos, seleccion de mercados objetivos y establecimiento de precios; una ventaja significativa de la
metodologia es, que tiene la capacidad de resolver preguntas a situaciones supuestas, basadas en los resultados
del analisis. El objetivo de este, es cuantificar las puntuaciones que los clientes otorgan en encuestas a ciertos
atributos o variables independientes de un producto o servicio (Rao, 2014).

2.1.4. Ventaja competitiva

Se conoce como ventaja competitiva a la necesidad que tiene una empresa para diferenciarse de los demas
competidores y poder lograr una propuesta de valor Unica, que nos dé la preferencia del cliente. Para que una
empresa la logre, se deben efectuar acciones estratégicas para ser mas eficientes que la competencia, o
desarrollar productos diferenciados (Porter, 2015, p. 34 - 35). La primera es por medio de costos bajos y la
segunda con base en diferenciacién. Sobre la primera, es poco lo que se debe de hablar, ya que es la habilidad
de una firma de ser mas eficientes que los demas competidores de su industria; ademas, estas empresas deben
de ofrecer una calidad aceptable en productos o servicios. En cambio, la diferenciacion, es la capacidad de
proveer un valor superior y Unico al consumidor, ya sea en calidad de producto, caracteristicas especiales o en
el servicio posventa. Ese valor generado por la diferenciacidon, permite a las empresas colocar precios arriba de
los de mercado, lo cual representa mayores utilidades (Porter, 1990).

Existen algunas pocas empresas en el mundo que pueden igualmente tener costos bajos y brindar diferenciacion
al mismo tiempo, lo cual representa una posicién muy dificil de equiparar para los competidores. Las actividades
desarrolladas para competir en alguna industria determinada, pueden ser agrupadas, para la generacion de valor
y la creacion de ventajas competitivas. A dichas categorias de actividades y dreas empresariales, es lo que
conocemos como cadena de valor (Porter, 1990).

La sostenibilidad de la ventaja competitiva depende de 3 condiciones; la que nos interesa en esta investigacion,
es la de la jerarquia de las fuentes. Existen fuentes de bajo rango, como por ejemplo materias primas e insumos
baratos, mano de obra barata, que son relativamente féaciles de copiar e imitar; otra fuente de bajo rango son
las ventajas en el costo debido a las economias de escala utilizando tecnologia, equipos y métodos que otros
competidores tienen a su disponibilidad. Entre las de alta jerarquia esta la diferenciacidén basada en productos o
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servicios Unicos, reputacién de la marca, relaciones con el consumidor, que se protegen con altos costos de
cambio (Porter, 1990).

2.1.5. Cadena de valor

Como lo menciona Hernandez (2012), la colaboracién con empleados, proveedores, distribuidores y otros
actores importantes en el funcionamiento correcto de las empresas, deben de enfocarse en brindar un valor
superior al cliente, para poder ser sostenibles en el tiempo. A los componentes principales de la creacién de
valor, es a lo que se le conoce como la cadena de valor. Para Kotler & Armstrong (2017), esta es una serie de
departamentos internos de las empresas que desarrollan actividades que crean valor en cada una de las fases de
transformacion y entrega de los productos o servicios a los clientes.

El éxito no solo depende en la correcta interconexion de las areas, sino también en la coordinacion entre cada
una de ellas, ya que se puede producir el mejor producto del mundo, pero si su canal de ventas es malo, el cliente
nunca conocera a este y sus beneficios, perdiendo la ventaja del producto de calidad. La cadena de valor de una
empresa es tan fuerte como la fortaleza de su eslabdon mas fragil; adicionalmente, la empresa no se debe de
concentrar Unicamente en su cadena de valor interna, sino que también en la de sus proveedores, distribuidores
y clientes. Por ello, en la actualidad se habla del término, red de transferencia de valor para los clientes, donde
este se transfiere durante todo el camino que se demora en llegar el producto o servicio al cliente (Kotler &
Armstrong, 2017).

En los ultimos afios, se ha venido cambiando la forma de pensar en cuanto a la vision miope de crear Unicamente
valor para el cliente, que termina siendo algo para el corto plazo, que no toma en cuenta el largo camino al éxito
gue deben de recorrer las empresas; en la actualidad se habla del valor compartido, que envuelve la creacién de
valor econdmico, asi como para la sociedad. El concepto de valor compartido se puede definir como el conjunto
de practicas operativas y politicas que mejoran la competitividad de la empresa, mientras que, simultdneamente,
se mejoran las condiciones sociales y econémicas en los lugares en donde estas tienen operaciones; en pocas
palabras se enfoca en identificar y expandir las conexiones entre progreso econémico y social (Porter & Kramer,
2020, p. 155-160).

2.1.6. Orientacion al mercado

Este término ha cambiado de significado en el transcurso de los ultimos afios; desde que Shapiro (1988) acufid
el término poniendo el ejemplo de la empresa Wolverine, se dan cuenta de que la Unica manera de salir de los
problemas que presentaba la firma ante la competencia era una orientacion al cliente o al mercado; aunque no
sabian el significado de dicha frase, si sabian que querian hacer mucho mejor las cosas. Con base en lo anterior,
cada una de las areas funcionales de la empresa, trata de justificar que, para orientarse en el mercado, es
necesario darle mas poder a ellos. La discusion termina con el presidente de la firma, rechazando todas las
justificaciones de las dreas y diciéndoles que deben de tener un pensamiento global para alcanzar dicho enfoque.

Muchos autores concuerdan en que tener una orientacidn al cliente en las empresas requiere de suficiente
conocimiento en como crear valor continuamente para su mercado objetivo (Narver & Slater, 1990). También
Levitt (2004, p. 39), asegura que solamente una empresa que realmente se orienta al mercado puede crear
productos y servicios de valor que los consumidores realmente quieren adquirir.
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Tabla 1
Definiciones de orientacion al mercado

Una compaiiia esta orientada al mercado si “la informacion de todas las fuentes de
influencia de compra permea en todas las funciones corporativas” (p. 120), “si las

Shapiro (1988) decisiones estratégicas y tacticas son realizadas inter funcional e Inter
divisionalmente” (p. 121), y “divisiones y funciones toman decisiones bien
coordinadas y las ejecutan con sentido de compromiso” (p. 122).

“Orientacién al mercado es la generacién en toda la organizacién de la inteligencia
Kohli & Jaworski de mercado perteneciente a las actuales y futuras necesidades del cliente, la
(1990) diseminacidn de la inteligencia a través de los departamentos y la respuesta que la
organizacion brinda” (p. 6).

La orientacion al mercado es definida como “la cultura del negocio que crea de la
manera mas eficiente y efectiva los comportamientos necesarios para la creaciéon de
Narver & Slater valor superior para el cliente” (p. 20). “Consta de 3 componentes del
(1990) comportamiento: orientacion al cliente, orientacion en la competencia 'y
coordinacion inter funcional; ademas, consta de dos criterios de decisién: enfoque
en el largo plazo y rentabilidad” (p. -21).

El nivel de orientacion al mercado de un negocio es “el grado con que la unidad de
negocio: obtiene y usa la informacién de los clientes, desarrolla una estrategia la cual
cumple con las necesidades del cliente, implementa esa estrategia siendo responsivo
a las necesidades y requerimientos del cliente” (p. 228).

Ruekert (1992)

Orientacidn al cliente es “el conjunto de creencias que coloca los intereses del cliente
Deshpandé et al., de primero, sin excluir los de las demas partes interesadas, como los de los duefios,
(1993) gerentes y empleados, con el objetivo de desarrollar una empresa rentable a largo
plazo” (p. 27).

“La orientacion al mercado, representa habilidades superiores para entender y

Day (1994b) satisfacer a los clientes” (p. 37)

Fuente: Van Raaij & Stoelhorst (2008)
2.1.7. Relacion del valor con el precio

Marx (2014), menciona que el precio termina siendo el nombre en dinero del proceso de la modificacion
realizada por el trabajo sobre la mercancia. La conversién de valor en precio, se hace necesaria al momento de
cambiar una mercancia con el dinero. La relacion de valor con el precio, va de la mano de la calidad percibida,
que se define como el juicio del consumidor sobre la superioridad o excelencia de un bien o servicio; regularme,
esta tiene un punto de vista diferente entre la empresa y del consumidor final. Dentro de las empresas, la
percepcion de la calidad se visualiza como la fabricacién y desempefio como componentes criticos. Desde el
punto de vista del cliente, se interpreta como apariencia, durabilidad y facilidad de mantenimiento (Zeithaml,
1988).

Ademas, Zeithaml (1988), enfatiza que, una gran cantidad de estudios han sido disefiados para comprobar la
posible relacién positiva entre el precio - calidad de los bienes y servicios, pero tales investigaciones han
generacion evidencia muy variada, nada concluyente. Tal parece que, esa afirmacion se cumple en determinadas
categorias de productos, debido a la relacion precio — calidad objetiva; por ejemplo, el bajo precio de los
vehiculos japoneses no desprestigia su ya establecida percepcion de calidad. En la actualidad, muchos
investigadores han tratado de simplificar la medicién de la calidad por medio de escalas unidimensionales,
dejando a la interpretacion de los encuestados de dichas investigaciones, el significado de la palabra; dicha
practica no asegura obtener la informacién deseada.
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3. Resultados y discusion

La muestra utilizada fue de 198 de todas las universidades de Guatemala, por lo tanto, se supero el dato inicial
necesario de 196. El analisis de datos cuantitativo, para Hernandez (2014, p. 271), debe ser desarrollado
inicialmente por medio de un software estadistico, y en el caso de esta investigacion, se utilizo el programa
Qimacros, que es un complemento de Excel. La medicidn de variables puede ser descriptiva e inferencial; en este
caso se utilizé ambos analisis. Entre las herramientas descriptivas utilizadas estan, la media, desviacion estandar
y gréficas; en el andlisis inferencial se desarrollé la prueba t y su comparacion de medias. La prueba t, que se
utiliza para evaluar si dos grupos se diferencian entre si, significativamente, respecto a sus medias en una
variable; la hipotesis nula plantea la igualdad entre ellas, es decir, que no difieren significativamente (Hernandez,
2014, p. 310).

El primer analisis desarrollado fue el calculo de las medias y las desviaciones estandares del 100% de respuestas
obtenidas en el cuestionario, es decir, los datos a nivel general.

Tabla 2
Valor medio de las puntuaciones de las 4 categorias
de valor para los consumidores, seglin Zeithaml (1988)

Significado de Valor Promedio General
Precio Bajo. 1.939
Cualquier cosa que yo quiera de un producto. 2.975
La calidad que obtengo por el precio que pago. 4.076
Lo que obtengo por lo que doy. 3.864

Fuente: encuesta sobre el significado de valor

Como se puede observar en la tabla 2, la calificacién media mas alta a nivel general la obtuvo La calidad que
obtengo por el precio que pago, ya que en promedio, el 100% de los encuestados le dio una puntuacién de 4.076
puntos sobre 5 posibles. Le sigue, Lo que obtengo por lo que doy, con 3.864 puntos de 5 posibles. El puntaje mas
bajo lo obtuvo, valor es Precio bajo, con una media de 1.939.

Tabla 3
Desviaciones estandar de las 4 categorias de valor
para los consumidores, seglin Zeithaml (1988)

Significado de Valor Desviacion estandar
Precio Bajo. 1.060
Cualquier cosa que yo quiera de un producto. 1.300
La calidad que obtengo por el precio que pago. 1.094
Lo que obtengo por lo que doy. 1.116

Fuente: encuesta sobre el significado de valor

En la tabla 3, se muestran las desviaciones estandares de todas las puntuaciones obtenidas en las escalas de
Likert de todas las encuestas. Los resultados muestran que la que menor variabilidad entre sus respuestas tiene
es, Valor significa Precio Bajo, que fue la que menor puntuacion media obtuvo. Se puede concluir que la
consistencia con que los encuestados valoraron ese atributo es la mas consistente de las 4 categorias.

Del 100% de las encuestas, 38.89% menciond que, dentro del pénsum de su carrera, lleva 3 o mas cursos
relacionados con el drea de mercadeo, investigacion de mercado o drea comercial. 34.85% mencioné que lleva
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uno o dos cursos sobre esa tematica y 26.26% no tiene ningun tipo de ese curso dentro de su red de estudios.
Basandose en este dato, se realizd un cruce con cada una de las puntuaciones medias y desviaciones estandares
de las categorias de valor obtenidas por cada subgrupo de los 3 mencionados anteriormente.

Grafico 1
Promedio de puntuacion en escala de Likert de cada significado
de valor, por cantidad de cursos relacionados con el
marketing que el estudiante tiene dentro de su pénsum

4,21
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0,00 PRODUCTO. PAGO.

Fuente: encuesta sobre el significado de valor

El objetivo del grafico 1 es evidenciar la diferencia de criterio entre los estudiantes que cursan mayor cantidad
de cursos relacionados con el marketing y los que no llevan ninguno sobre ese tema. Como se puede observar
en esta, no existe gran diferencia entre dichas medias, ya que casi todas tienen el mismo patréon de valoracion,
proporcionalmente al grupo que se refiere. Para comprobar si existia alguna diferencia significativa entre los
valores medios de cada grupo, se desarrolld la prueba t, comparando los promedios de calificacion de cada uno
de los subgrupos, por cada una de las categorias de valor desarrolladas por Zeithaml (1988). En la comprobacion
al 90% y 95% de confianza, se pudo constatar que las diferencias entre medias de ninguna de las categorias y
subgrupos son significativas, es decir, se cumple la HO o igualdad entre medias, ya que todos los valores p se
mantuvieron por arriba del error alfa de 5% y 10%. La que mas cerca estuvo, fue la diferencia entre la media del
grupo que dentro de su pénsum lleva 1 o 2 cursos de marketing, versus los que llevan 3 o mas cursos, en la
definicidn: valor significa lo que obtengo por lo que doy; el valor p obtenido en esta comparacion fue de 0.11,
ligeramente mayor al error alfa de 10%.

En el grafico 2, se puede observar que las mayores variabilidades estan en la definicion: valor es cualquier cosa
que yo quiera en un producto, donde coincidentemente son las mas altas en los tres grupos de estudiantes que
llevan en su carrera o no, cursos de marketing. Esto significa que es donde mas discrepancias en la escala hubo.
La menor discrepancia en las puntuaciones fue en el grupo que lleva 3 o mas cursos relacionados con el
marketing, en la definicion: valor es la calidad que obtengo por lo que pago, es decir, fue muy pareja la calificacion
en la escala.
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Grafico 2
Desviacién estandar de las puntuaciones en escala de Likert,
de cada significado de valor, por cantidad de cursos
relacionados con el marketing que el estudiante tiene
dentro de su pénsum.
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Fuente: encuesta sobre el significado de valor

Tabla 4
Cantidad de cursos de marketing
recibidos por facultad

Facultad 3 omas 102 Ninguno Total

Ciencias econdmicas 63.46% 33.65% 2.88% 100.00%

Arquitectura y Disefio 46.15% 46.15% 7.69% 100.00%
grafico

Ingenieria 21.43% 50.00% 28.57% 100.00%

Ciencias juridicas y sociales 7.69% 30.77% 61.54% 100.00%

Ciencias Médicas /de la 3.70% 48.15% 48.15% 100.00%
salud

Humanidades 0.00% 15.38% 84.62% 100.00%

Fuente: encuesta sobre el significado de valor

En la tabla 4 se puede visualizar que, efectivamente, es la facultad de ciencias econémicas donde existe mayor
cantidad de cursos recibidos sobre marketing y el area comercial; del 100% de los estudiantes de esta facultad,
el 63.45% reciben 3 0 mds cursos sobre esa tematica y 33.65% entre 1y 2 cursos. Solamente el 2.88% no reciben
ningun curso de ese tipo; le sigue la facultad de arquitectura y disefio, donde 46.15% reciben mas de 3 cursos,
igualmente 46.15% reciben entre 1y 2 cursos con esas caracteristicas. En la facultad de humanidades casi el 85%
de los encuestados no llevan ninguin curso comercial o de marketing en su carrera.
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Grafico 3
Puntuacién promedio sobre cada una de las 4 categorizaciones
sobre el valor, propuestas por Zeithaml (1988), tomando
en cuenta la facultad donde estudian los encuestados.
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Fuente: Encuesta sobre el significado de valor.

En la figura 3, se puede observar que las puntuaciones medias otorgadas por los encuestados siguen un patrdn
creciente que disminuye en la Gltima categorizacién: valor significa lo que doy por lo que obtengo, excepto en la
facultad de ciencias juridicas y sociales, que otorga una puntuacidon promedio mas alta que los otros 3, en la
cuarta categoria.

El 65% de los encuestados fueron mujeres, mientras que el restante 35% fueron hombres; basados en esto, se
decidid hacer un cruce de informacidn entre la percepcién de las 4 definiciones de valor de Zeithaml (1988) por
género.

Grafico 4
Puntuacién promedio sobre cada una de las 4 categorizaciones
sobre el valor, propuestas por Zeithaml (1988), tomando
en cuenta el género de los encuestados.
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Fuente: Encuesta sobre el significado de valor
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En el grafico 4, se observa que las puntuaciones promedio otorgadas por hombres y mujeres a cada uno de los
atributos de valor son muy similares entre ambas, repitiendose este patrén tanto para el peor puntaje como para
el mejor.

4. Conclusiones

A nivel general, la categoria con puntuacién media mas alta, de las 4 disponibles, segun la clasificacion de
Zeithaml (1988) fue donde valor significa: La calidad que obtengo por el precio que pago, con 4.076 de 5 puntos
posibles; la que menor media obtuvo fue aquella donde valor significa: Precio bajo, con 1.939. De esto, se puede
interpretar que el valor se relaciona altamente con la calidad y no con el precio bajo.

Al momento de verificar las desviaciones estandares de todas las puntuaciones por categoria, podemos observar
qgue la que menor variabilidad tiene es la categoria con puntuacion mas baja, valor significa Precio bajo. Esto
significa una mayor congruencia entre todas las respuestas al momento de puntear esta opcion.

En cuanto a la comprobacién de la hipdtesis de investigacion, no se encontré diferencias significativas entre las
medias de las 4 categorias de Zeithaml (1988) y los estudiantes que llevan cursos de marketing en su educacién
universitaria, versus los que no llevan ese tipo de cursos. No se encontrd ninguna diferencia al 90% y 95% de
confianza, es decir, todos los valores p sustentaban a la hipdtesis nula, que en este caso era que todas las medias
eran iguales. Por ello, la H1 se descarta, debido a que las medias de cada una de las 4 categorias de valor, son
iguales entre ambos grupos.

Con base en lo anterior, surgen varias interrogantes que pueden servir de fundamento para futuras
investigaciones. Por ejemplo, en los cursos de marketing que se imparten en las universidades guatemaltecas,
no se desarrolla a fondo el tema del valor, por ello, los estudiantes de estos cursos no desarrollan conocimientos
superiores en dicho tépico. Adicionalmente, puede que el conocimiento que tiene el estudiante en temas
relacionados con el marketing, no influya en la forma de pensar sobre el tema valor como consumidor.
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Anexos

Cuestionario sobre el concepto de Valor para el cliente:

Buenos dias; el siguiente cuestionario trata de profundizar rapidamente sobre el concepto de valor percibido
para el cliente, al momento de adquirir un producto o servicio. Le agradecemos sus respuestas, no demorara
mas de 5 minutos. La informacion recopilada en este, tiene como objetivo Unico, la elaboracion de un articulo
de investigacion cientifica. Muchas Gracias.

Preguntas cerradas de filtro:

Edad

Género

Universidad donde estudia actualmente

Facultad en la que estudia actualmente

Dentro del pensum de estudios de su carrera, éLleva algun curso relacionado con marketing, investigacidn

vk wn e

de mercados, ventas o area comercial?
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Preguntas de escala:

Favor escoger una opcion de las cinco disponibles en cada una de las preguntas; la que mas se adapte a su forma
de pensar, donde 1 es NADA DE ACUERDO y 5 es MUY DE ACUERDO.

1.
2.

4.

Desde el punto de vista de un consumidor, la palabra VALOR significa PRECIO BAJO.

Desde el punto de vista de un consumidor, la palabra VALOR significa CUALQUIER COSA QUE YO QUIERA EN
UN PRODUCTO.

Desde el punto de vista de un consumidor, la palabra VALOR significa LA CALIDAD QUE OBTENGO POR EL
PRECIO QUE PAGO.

Desde el punto de vista de un consumidor, la palabra VALOR significa LO QUE OBTENGO POR LO QUE DOY.

Gracias por sus respuestas.

Esta obra esta bajo una Licencia Creative Commons
Atribucién-NoComercial 4.0 Internacional
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