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Resumen: Esta investigacién permite conocer el rol de las emociones en las estrategias de
marketing turistico, basandose en la Psicologia Ambiental. Se consideraron los modelos cognitivos
gue forman una estructura de tipo estimulo — organismo - respuesta y en las teorias de Grewal y
Baker (1994), lzard (1977) y Oliver (1997), las cuales apoyan las relaciones propuestas entre las
variables estudiadas. Los estudios de Oliver (1997) sostienen que las emociones positivas resultan en
satisfaccion y las emociones negativas generan insatisfaccién. En el contexto de las experiencias en
el escenario turistico, las emociones negativas parecen motivar el uso de ciertos equipamientos.
Surge asi, el objetivo en que se baso este estudio: verificar la validez del modelo desarrollado a partir
de los estimulos ambientales, las emociones y la satisfaccién en el servicio turistico proveedor de
experiencias extremas. Se adopto la metodologia descriptiva, por medio del survey cross-sectional y
el andlisis estadistico multivariado. Los resultados indican que las emociones negativas, activadas por
los estimulos generados en el servicio turistico proveedor de experiencias extremas, influyen

positivamente en el grado de satisfaccion.
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Abstract: Do Negative Emotions Positively Influence the Level of Satisfaction? A Case Study on a
Tourism Scenario. The aim of this paper is to contribute to the elucidation of the role of emotions in
tourism marketing strategies, based on environmental psychology, especially on the cognitive models
that configures a structure of the kind stimulus-organism-response and also based on theories of
Grewal and Baker (1994), Izard (1977) and Oliver (1997) which were gathered evidence to support the
proposed relationships between variables. An Oliver (1977) study concludes that positive emotions
lead in satisfaction and negative emotions leads dissatisfaction. In the context of similar experiences
in tourism scene, negative emotions seem to motivate the use of certain equipment. Those
affirmations guide this study objective: verify the validity of the model developed from the constructs
environmental stimuli, emotions and satisfaction in radical experiences tourist services. The
descriptive methodology was adopted, using using cross-sectional survey and multivariate statistical
analysis. The results showed that negative emotions activated by stimuli provided in radical

experience tourist service positively influenced the level of satisfaction.
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INTRODUCCION

Este estudio se basa en el rol de las emociones en las estrategias mercadolégicas, en el contexto
de los servicios turisticos. EI marco tedrico se funda en los modelos cognitivos de la Psicologia
Ambiental, que configuran una estructura de tipo estimulo — organismo - respuesta (E-O-R). En el
modelo tedrico del trabajo se incluyd la teoria de Grewal & Baker (1994) que sugiere tres dimensiones
relevantes para evaluar estimulos ambientales en el ambito de los servicios: dimension ambiental,
social y de disefio. También se considerd el modelo de satisfaccion de Oliver (1997), que presenta la
relacién entre las emociones activadas durante el momento del consumo y la respuesta de

satisfaccion.

La investigacion explord las diversas variables relacionadas con los efectos de los estimulos
ambientales en el comportamiento del consumidor, a partir de sus importantes referencias. El alcance
de esos estimulos es capaz de modificar el comportamiento del consumidor, alterando sus reacciones
emocionales, influyendo los estados cognitivos y afectivos, los cuales llevan a los clientes a tener
respuestas de satisfaccion o insatisfacciéon ante los servicios ofertados, modificando también su

percepcion de satisfaccién con la experiencia vivida (Holbrook & Gardner, 2000).

Oliver (1997) dice que las emociones positivas resultan en respuestas de satisfaccion; y que las
emociones negativas generan respuestas de insatisfaccion. Segun importantes referentes
académicos (Oliver, 1997; lzard, 1977) determinados tipos de servicio, como los relativos a la
recreacion y al deporte en el ambito del turismo, por ser las experiencias extremas vividas en la
practica de rally, vuelo libre, rapel y parques de diversiones, parecen atraer a los clientes justamente
debido a esas emociones concebidas como negativas (miedo, ansiedad, etc.). No obstante, existen
valiosos estudios académicos sobre las reacciones emocionales y sus impactos en la satisfaccion del
consumidor, los cuales abordan la relacién entre emociones positivas y satisfaccién, y emociones
negativas e insatisfaccion; sin considerar la posibilidad que la relacion sea inversa. Esto motivo el
problema de investigacion en el que se baso este articulo: ¢como impactan sobre la satisfaccion las
emociones activadas por estimulos ambientales en la oferta de experiencias extremas del ambito de

servicios turisticos?

El objetivo general del trabajo consiste en verificar la validez del modelo tedrico desarrollado a
partir de las variantes estimulos ambientales (Grewal & Baker, 1994; Bitner, 1992), emociones
(Izard,1977), y satisfaccion (Oliver, 1997); en los servicios turisticos proveedores de experiencias
extremas. Especificamente, se intentd identificar los estimulos ambientales que consideran las
dimensiones ambiental, social y de disefio; mensurar las emociones activadas por los estimulos
ambientales en base a la escala desarrollada por lzard (1977); y verificar si la respuesta de

satisfaccion se configura conforme la variante de Oliver (1997).
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En este caso el objeto de estudio esta conformado por la relacién entre los estimulos ambientales,
las reacciones emocionales y la satisfaccién, en el area de los servicios turisticos; enfocados en las

experiencias recreativas extremas del mayor parque acuatico de América Latina.

Los siguientes tépicos presentan el marco teérico que dirige la investigacién; el modelo de

estudio, el disefio metodoldgico, los resultados y las conclusiones.

SECTOR DE SERVICIOS Y ESCENARIOS TEMATICOS

La Psicologia Ambiental surgié como un area de aplicacion de la psicologia, con el propdsito de
estudiar las relaciones existentes entre ambiente — persona, teniendo como principal precursor a
Allport (1924). Por un lado, el ambiente conformado por las dimensiones espacial y temporal,
tangible, y elementos fisico-quimicos, que afectan las sensaciones, percepciones y acciones
humanas. Por otro lado, el ambiente conformado por seres humanos, como sujetos sociales que
crean y estan expuestos a un ambiente combinado de elementos culturales, simbolos y
convenciones. Allport (1954) destaco la complejidad de los estudios fundamentados en la psicologia
social, debido a la diversidad de unidades de analisis involucradas: instintos, habitos, actitudes y

sentimientos.

La percepcidn del objeto esta alineada con la investigacion de las caracteristicas de los estimulos,
ya que la percepcién del ambiente en si es diferente de la percepcién de los objetos a la luz de la
percepcién humana. Bliss (1978) afirma que los estimulos no siempre producen una reaccion
inmediata y automatica. Existe una especie de proceso de seleccion y evaluacion. Por otro lado, la
percepcion ambiental esta ligada a una complejidad mayor, que recae sobre el escenario y sobre el
conjunto de signos. En este caso, el participante se encuentra como parte integrante de la escena,
llevandolo a la percepcién de intereses estéticos, diferente del simple interés utilitario del lugar. Los
espacios de servicios estdn compuestos por el ambiente fisico y sus elementos tangibles e
intangibles, incluyendo las condiciones ambientales que propician la decoracion, los objetos de la
escenografia, los efectos especiales, la organizacion espacial y las cualidades de layout que ofrecen.
Proporcionan el panorama para el desempefio del servicio, como si fuera una produccién teatral
(Grove et al. 1998).

Para Ittelson et al. (1974), este ambiente fisico constituye uno de los items de investigacién en
conjunto con la dimensién social, condicién sin igual para la existencia de las relaciones ambiente -
persona. De todas maneras, también se necesita que los aspectos funcionales de los ambientes
estén unidos a sus atributos simbdlicos. De cierta forma, las caracteristicas de los signos existentes

en el escenario se relacionan con la dimension design.

El término escenario es adecuado, ya que en el lugar de la prestacion del servicio se pone en

escena una obra: el proveedor y el cliente interactian intercambiando palabras, gestos, miradas y
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contacto fisico. Bitner (1992) acufi6 el término servicescape (escenario de servicio) para designar al
lugar de prestacion del servicio, donde se da el encuentro entre el prestador y el consumidor. Ademas
de describir el escenario del servicio, intentd analizar cémo el ambiente fisico causa impacto sobre los
consumidores.

En un sentido mas amplio, el ambiente fisico comprende todo lo que rodea a las personas pero
para los estudios de la psicologia ambiental, el término tiene un significado mas limitado. Los
investigadores ambientales lo dividen en dos tipos: el natural y el construido o modificado por el
hombre. Para Gunther (1991), la mayor parte del comportamiento humano ocurre en ambientes
construidos, conforme la concepcion general del significado del término que remite a todo lo que fue
proyectado y formado, a gran escala, por el hombre. Obviamente, el ambiente fisico construido o

modificado por el hombre abarca muchas cosas.

Para Heimstra & McFarling (1979), mas alla que los investigadores inviertan gran parte de su
tiempo en el esfuerzo por describir y definir caracteristicas del ambiente fisico, su objetivo Gltimo
consiste en relacionar estas caracteristicas con el comportamiento humano. Comportamiento que
esta relacionado funcionalmente con los atributos del ambiente fisico. La relacién existente puede
resultar en una fuerza motivadora, ante diversas situaciones ambientales, a través de reacciones
temporarias o permanentes de aproximacion o de fuga. Desde este punto de vista, seria posible
determinar las variaciones ambientales de un determinado escenario que influye en el
comportamiento individual, reforzando la existencia de la influencia de los elementos ambientales

sobre el comportamiento humano.

Bitner (1992) resalta que el escenario puede afectar la situacion de satisfacciéon de los
consumidores en tres niveles principales: el ambiente creado por él, su funcionalidad, y sus

potencialidades simbdlicas.

De esa manera, todos los signos presentes en el dmbito de servicios pueden ser considerados
como materiales utilizados en los procesos de marketing. El escenario, por lo tanto, incluye la
atmésfera o las condiciones ambientales que proporciona la decoracién, conformada por las
caracteristicas del layout y de la organizacion espacial. Un escenario bien estructurado, tendrd mayor
posibilidad de satisfacer al consumidor durante las experiencias interactivas. Esa estructura estara
dada por un conjunto arménico de diversos factores, como colores, formas, luces y volumen;
generando contrastes y movimientos (Baker & Fesenmaier, 1997; Carvalho & Motta, 2002; Zeithaml &
Bitner; 2003).

Ese conjunto armonioso se refiere, justamente, a la atmdsfera de consumo, al ambiente fisico
influyendo las percepciones del consumidor por medio de los mecanismos sensoriales de la vision,
audicioén, olfato y tacto. La disposicion de simbolos combinados a través de elementos como el

aroma, los colores y las formas impacta en las respuestas de los consumidores, mediadas por el
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comportamiento del cliente o su estado emocional; considerando que las variables ambientales

potencian los efectos sobre la decision de compra de los productos o servicios.

Para Okamoto (2002), se tiene la sensacion del ambiente debido a los estimulos de ese medio,
sin tener consciencia de eso; pues ante la cantidad de estimulos recibidos a través del cerebro, se
seleccionan los de mayor interés o que llamen mas la atencién, y luego se percibe la imagen y la

conciencia (pensamiento, sentimiento); resultando en una respuesta que lleva a un comportamiento.

Se perciben los estimulos visuales como responsables de la mayor parte de las variables
existentes en el ambito de los servicios, involucrando el layout, los colores, estilos, formas y texturas;
ademas de los elementos funcionales como la decoracion, sefializacién y el confort ambiental, que
son requisitos previos para la satisfaccion de la estética. Estos aspectos son considerados solo por
una de las dimensiones de la atmosfera del lugar. Para Grewal & Baker (1994), el escenario tematico
0 atmoésfera también estd compuesto por aspectos sociales y de design. La definicion de estas
dimensiones es bastante pertinente, ya que es el punto de partida para la comprension de las
variables que involucra este articulo. La dimensién social se refiere a las personas que componen el
ambito del servicio (empleados, clientes), influye en la percepcién y el comportamiento de los
consumidores. La dimension design abarca caracteristicas esencialmente visuales, ya sean
funcionales o estéticas. La dimensién layout incluye el confort y los elementos estéticos compuestos
por los signos, el estilo, los materiales, colores y formas. Finalmente, la dimensién ambiente designa
las condiciones que afectan los cinco sentidos humanos, comprendiendo al confort ambiental e
involucra aspectos tales como el ruido, la temperatura, la iluminacion y el olor. Para Bitner (1992),
esos aspectos tienden a ser percibidos cuando se presentan en condiciones extremas, alterando el
humor de los consumidores y produciéndoles stress. La percepcion de un ambiente desagradable
lleva a un comportamiento mas activo, evitando de esa manera su permanencia en el ambiente. En
ese sentido, tales estimulos producen reacciones que estan consideradas entre los estimulos (E) y

sus respectivas respuestas (R), los cuales seran abordados a continuacion.

LAS EMOCIONES EN EL CONSUMO DE SERVICIOS

Para Bagozzi et al. (1999), la emocion es un estado mental de premura que surge de las
evaluaciones cognitivas de situaciones o pensamientos y es acompafiada por procesos fisiol6gicos;
que, frecuentemente, se expresan a través de reacciones fisicas. Es concebida como una motivacion
del comportamiento y es considerada primordial en el desarrollo humano. La emocién facilita el
funcionamiento y la organizacion de varios sistemas organicos (Izard 1984), influyendo directamente
en las percepciones a través de los sentidos; afectando el procesamiento de la informacion y las
acciones subsecuentes. Ejerce una fuerte influencia en la vivencia del ser humano, en varios
aspectos del funcionamiento biolégico, psicolégico y social. De esta manera se percibe que el

comportamiento humano esta determinado por las emociones (Damasio, 1994).
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Dias, Santos & Roazzi (2006), al investigar las dimensiones que se relacionan con el surgimiento
y el desarrollo de las emociones, establecieron que los estudios realizados por diversos autores
destacan dos grupos de factores: naturales o bioldgicos (Damasio, 1996; 2000 y 2004); y culturales o
sociales (Cole, Bruschi & Tamang, 2002; Dias, Vikan & Gravas, 2000; Harris, 1996; y Raver, 2004). El
primer grupo de factores se refiere a causas naturales o bioldgicas del comportamiento emocional y

supone que los miembros de una misma especie atribuirian significados similares a los eventos.

Las situaciones que amenazan la integridad y supervivencia del organismo pueden ocasionar
miedo y fuga, tanto en ratas como monos y otros seres humanos. De esta manera, los estimulos
capaces de proporcionar la satisfaccion del hambre y de la sed pueden desencadenar placer
(Damasio, 1996, 2000 & 2004; Delgado, 1971 citado en Dias, Santos & Roazzi, 2006).

El segundo grupo de factores se refiere a las dimensiones cultural y social, y se basa en la
creencia que o significado da maior parte dos estimulos emocionais depende da cultura do grupo,
ensinada a cada individuo desde tenra infancia, sendo a responsavel, em grande parte, pelo
estabelecimento de escalas de valores e padrdes de resposta (Delgado, 1971: 38 en Dias, Santos &
Roazzi, 2006). Los autores analizaos son unanimes al afirmar que las experiencias individuales
influyen en la variacion de las respuestas emocionales, sean éstas provenientes de los factores
naturales o biolégicos, o de los factores culturales o sociales (Damasio, 2004; Delgado, 1971 en Dias,
Santos & Roazzi, 2006; Harris, 1996).

Oliver (1997) plantea que en el concepto de emocion esta el componente de la activacion, que
explica la variedad de formas e interpretaciones cognitivas del afecto, las cuales pueden ser
descriptas de una manera simple, como por ejemplo la rabia, el placer y la angustia. En el Marketing,
la emocién puede ser entendida como una respuesta afectiva y especifica, causada por una
experiencia de consumo particular (Holbrook 2000). Schmitt (1999) dice que las emociones son
acciones de gran intensidad, generadas por estimulos especificos, que llaman la atencion e

interrumpen otras actividades.

Para Campos, Frankel y Camras (2004), Damasio (1996, 2000 y 2004) y Delgado (1971) citado
en Dias, Santos & Roazzi (2006: 128) as emoc¢bes ndo sdo boas nem mas, nelas e por elas apenas,
exceto quando o contexto as faz assim. Consideram que algumas emocdes ruins podem ser boas em
alguns contextos, da mesma forma que as emocdes boas podem ser inapropriadas e desreguladas

em outros.

El marco tedrico estudiado permitié identificar que los estudios sobre las emociones en las
experiencias de consumo se dividen en la utilizacion de modelos cuyo abordaje se da en dos
perspectivas: la primera denominada dimensional y la otra, categérica. Entre los abordajes
dimensionales, se encuentra el paradigma PAD — Pleasure, Arousal, Dominance — de Mehrabian y

Russell (1974). Este modelo consiste en tres dimensiones casi independientes que son usadas para
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describir y medir estados emocionales o sentimientos y circunstancias afectivas: placer contra
displacer, activacion contra no activacion, y dominancia contra sumision. Este modelo no fue creado
para determinar todas las emociones activadas por un estimulo, sino que su objetivo es evaluar el
impacto emocional de los estimulos ambientales, tales como tonalidades de los colores usados en el

lugar o en la ropa de los empleados (Mehrabian, 1998).

Entre los abordajes categdricos, se destacan las escalas de Plutchik (1980) y de Izard (1977),
generalmente utilizadas en estudios de comportamiento del consumidor. Parten del principio de que

existen emociones basicas que determinan a todas las otras.

Las emociones basicas propuestas por Plutchik (1980) son la rabia, el miedo, la tristeza, la
alegria, el disgusto, la aceptacion, la expectativa y la sorpresa. Por su parte lzard (1977) presenta un
conjunto de diez emociones: dos positivas (interés y alegria); siete negativas (rabia, desprecio,

disgusto, verglienza, culpa, tristeza y miedo; y una emocion neutra (sorpresa).

Westbrook & Oliver (1991) consideran que existen evidencias sustanciales para validar las
emociones propuestas por lzard (1977); lo que configura un esquema coherente, muy utilizado en los
estudios relacionados con el comportamiento del consumidor. Oliver (1993) aclara que los individuos
intentan maximizar las emociones positivas y minimizar las negativas, aunque estas Ultimas sean mas
sobresalientes, percibidas con mas intensidad y expresadas con mayor variedad. Esto explica por

gué la tipologia emocional de Izard (1977) tiene mayor nimero de emociones negativas.

En base a la definicion de las emociones existentes en las experiencias de consumo,
representadas por las variables de emociones positivas y negativas, se han realizado diversos

estudios que evalUan su influencia en la satisfaccién del consumidor.

LAS EXPERIENCIAS EN LOS ESCENARIOS TURISTICOS TEMATICOS

Los estudiosos de la Antropologia del Consumo perciben al simbolismo en los ambientes fisicos
de servicios como un catalizador de reacciones individuales relacionadas mas con la percepcion de
los escenarios como espacios de fascinacion, que con la percepcién como espacios de compra. Los
procesos simbdlicos describen la existencia de un nuevo tipo de subjetividad en el comportamiento de
aquellos que asumen el rol de consumidores: el hedonismo emocional. Para Holbrook (2000), el
consumo hedénico contempla emociones, fantasias y sensaciones, al revés de la tradicional vision

del proceso racional de toma de decision.

El abordaje temético de los escenarios de servicios se vale de la experiencia simbolica, traducida
en fantasias personales decurrentes de la cultura de masas a la que los clientes responden con
entusiasmo (Sherry et al. 2001). La organizacién pionera en el proceso de transformacion del

ambiente de servicio en escenario teméatico fue Disney, cuando transformé el parque de diversiones,
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valiéndose de las instalaciones fisicas como hilo conductor de experiencias simbdlicas de
entretenimiento y consumo (Fernandes & Carvalho 2002). Actualmente, la utilizacién de escenarios
tematicos en diversos ambientes turisticos (restaurantes, hoteles, parques) posibilita al consumidor
vivir experiencias mas excitantes, y que se transformen en momentos inolvidables (Holbrook ,2000;
Sherry et al, 2001).

También existen escenarios construidos para favorecer experiencias extremas tales como las
pistas de Motocross con obstaculos colocados para aumentar los desafios, o las pendientes con
dificultades adicionales para la practica de skate. Los servicios que ofertan radicalidad
(entretenimientos extremos) y adrenalina son varios y pueden estar insertados en un ambiente
natural. En la ciudad de Canela, en Rio Grande do Sul (Brasil) se organizé, en medio de la
exuberante flora del Alpen Park, una pista para permitir maniobras extremas en cuatriciclos, sin

agredir a la naturaleza (Alpen Park, 2008).

La Republica Checa, en su sitio oficial de turismo, ofrece para quien desea vivir experiencias
extremas, diversos servicios tales como bungee jumping, salto en altura de 55 metros con efecto de
balanza; un conjunto de actividades en el centro de cuerdas repleto de obstaculos sofisticados; y
campos de paintball llenos de suspenso, aventura y desafios; que atraen grupos de turistas y

profesionales que desean simular un ambiente de guerra (Republica Checa, 2007).

En el sitio del Park Tupa,, parque itinerante que viaja por las capitales de la region sur de Brasil,
se aprecian entretenimientos extremos que intentan brindar emociones fuertes, altas dosis de
adrenalina y mucha seguridad como el tren fantasma que produce terror a los visitantes (Park Tup4,
2007).

Por su parte, el Beach Park, el mayor parque acuatico de América Latina, objeto de este estudio,
anuncia en su site atracciones extremas para quien quiera traspasar los limites; como el Insano,
conocido como el mayor tobogan de agua del mundo, con una altura de 41 metros (un edificio de 14
pisos) y una velocidad de 105 km/h (proporcionando la caida en 4 6 5 segundos). El parque asegura
gue en el Kalafrio (angulo de descenso de 90 grados y altura de 11 metros) el frio en la panza es soélo
una parte de toda la emocidn que se siente al navegar en una boya, en una pista extrema de siete
metros. Mientras en el Sarc6fago, el parque invita a sus visitantes a sentir toda la adrenalina de un
descenso extremo a 80 km/h desde una altura de 24 metros en la oscuridad; en la Esfinge,

instalacién de 23 metros de altura, proporciona un descenso extremo a 60 km/h.

En el material de difusién, el parque presenta un termémetro que indica el nivel de adrenalina que
los visitantes podran experimentar en sus instalaciones y ofrece dos categorias de instalaciones.
Ademas de las atracciones extremas: las atracciones moderadas, prometen emociones en la medida
justa aunque garantizan peligros, alta velocidad, adrenalina y descensos abruptos; y las atracciones

para la familia, que con declives suaves y descensos gentiles, prometen a los nifios de mas de 1
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metro de altura, aventuras enfrentando serpientes acuaticas y batallas con cafiones de agua (Beach
Park, 2007).

Por medio del uso de escenarios tematicos, el ambiente fisico puede provocar fuertes emociones,
tanto positivas como negativas; pero también puede resultar en un comportamiento de proximidad o
esquivo. De esta forma, un cliente de un parque acuatico puede querer apartarse de alguna de las
instalaciones porque no le gusta la altura, el agua fria, etc. También puede provocar respuestas
positivas, un comportamiento de aproximacion, debido a la atencién de los empleados o0 a la

percepcion de la dimensién design del escenario (Bitner, 1992; Carvalho & Motta, 2002).

Esa respuesta positiva en relacién al ambiente, segin Solomon (2002), es determinada por la
satisfaccion que resulta en una sensacién general o en actitudes de las personas en relacién a un

producto o servicio después de comprarlo o usarlo.

SATISFACCION DEL CONSUMIDOR

Oliver (1997), uno de los principales estudiosos sobre el tema, presenta una definiciéon importante
acerca de la satisfaccion. Segun el autor, la satisfaccion es la respuesta al contento del consumidor.
Se trata de la evaluacion de las caracteristicas existentes del producto o servicio que ofreceran (o

estan ofreciendo) en un nivel de agrado relativo al consumo.

Durante la década de 1980, en los estudios sobre satisfaccion predominaba el aspecto cognitivo.
Para Oliver (1993), este proceso cognitivo se realiza en el momento en que los consumidores forman
sus expectativas, observan el desempefio del producto y comparan las expectativas con el
desempefio, formando sus percepciones de desconfirmacion y forjando su juicio de satisfaccién. A
partir de este concepto racional, se formula la teoria de la disonancia cognitiva, segun la cual los
individuos buscan realizar actos coherentes conforme sus conocimientos, pero cuando hay
discordancia entre la creencia y los actos, existe una alteracién psiquica que motiva a los individuos a

obtener nuevamente el equilibrio interior (Farias, 2007).

A partir de la década de 1990 los estudios comienzan a relacionar las emociones con la
satisfaccion. Estos estados afectivos refieren a los sentimientos positivos y negativos tanto durante el
uso como después de la compra de un cierto producto o servicio (Westbrook & Oliver, 1991). De esta
manera entonces, los estudios que fueron realizados con la incorporacion de las emociones (positivas
y negativas) a los modelos de satisfaccion mostraron que estos estados afectivos aumentan la fuerza

explicativa de los modelos.
En principio, la neutralidad hedonica es la linea que divide los estados emocionales en valencias

positivas y negativas. De este estado de neutralidad parte la existencia del aumento o disminucion del

nivel de satisfaccion. Por ejemplo, cuando el consumidor esta insatisfecho presenta un déficit en el
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nivel de satisfaccion que involucra emociones negativas lo que resulta en una tendencia hacia la
menor satisfaccion e incluso la insatisfaccion. O sea que la intensidad de la satisfaccion esta
relacionada directamente con el aumento o disminucién de la intensidad de las emociones positivas o

negativas (Oliver, 1997).

EL MODELO DE ESTUDIO

La construccion del modelo tedrico para esta investigacion se basé en la Psicologia Ambiental y
en la teoria cognitiva de la psicologia, siguiendo los pasos propuestos por Schultz & Schultz (1999),
que incluyen la observacion de un estimulo aplicado a un organismo, la percepcion del estimulo por
parte del organismo y el tipo de respuesta al estimulo inicial; configurandose asi, una estructura de

tipo estimulo — organismo — respuesta (E-O-R).

El primer aspecto de la teoria cognitiva esta relacionado con los estimulos (E). Se opté por
sustentar este estudio en Grewal & Baker (1994), que proponen una organizacion de los estimulos
ambientales en dimensiones ambientales, sociales y de design. La segunda parte de la estructura de
la teoria cognitiva se relaciona con el mismo individuo (O), considerando las emociones sufridas en
su experiencia de consumo. Para mensurar las emociones vividas en el momento del consumo de la
recreacion, se utilizé el abordaje categérico y la escala Differencial Emotions Scale (DES) de Izard
(2977).

Se opt6 por la escala DES, en vez de la escala PAD de Mehrabian & Russell (1974), porque esta
ultima se prefiere cuando el investigador esta interesado en mensurar las dimensiones subyacentes
de los estados emacionales. Por su parte, la primera es mas apropiada cuando se necesita conocer
las emociones especificas que estan siendo experimentadas por los participantes del estudio. La
tercer parte de la estructura del tipo E-O-R, la referida a la respuesta (R) del organismo al estimulo
inicial, fue tomada por Oliver (1997) al desarrollar una escala para medir el grado de satisfaccién a
partir del aumento o disminucién de la intensidad de las emociones positivas 0 negativas. Esta escala
ha sido ampliamente utilizada en el ambito mercadolégico. De esta manera, se reunieron evidencias
para apoyar las relaciones propuestas entre las teorias que dan base a la investigacion. Estas
relaciones llevaron a investigar las hipotesis propuestas a través del siguiente modelo representado

en la Figura 1.

Asi, se formularon dos hipétesis: H1: Las emociones positivas activadas por estimulos
ambientales en escenarios turisticos tematicos proveedores de experiencias extremas, resultan en
una respuesta de satisfaccion; H2: Las emociones negativas activadas por estimulos ambientales en
escenarios turisticos tematicos proveedores de experiencias extremas, resultan una respuesta de

insatisfaccion.
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Figura 1: Modelo tedrico de estudio
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Fuente: Elaboracion propia (2010)

MEODOLOGIA

La investigacién fue realizada en dos etapas. La primera contemplé la realizacibn de una
investigacion exploratoria y en la segunda se llevd a cabo una investigacion de naturaleza descriptiva.
Mientras en la etapa exploratoria se realizé un relevamiento bibliografico, una investigacion cualitativa
y un relevamiento cuantitativo para identificar las variables de mayor influencia a ser utilizadas, en la
etapa exploratoria se consultaron revistas de las areas de marketing y psicologia con el fin de
encontrar trabajos relacionados con las experiencias de consumo, de la teoria cognitiva y de la

psicologia ambiental.

Con el proposito de recolectar el mayor nimero de interpretaciones para la elaboracién de los
items relacionados con los estimulos ambientales, basados en las tres dimensiones de la teoria de
Grewal y Baker (1994), se opto por el uso de la técnica de Focus group (Vergara, 2005). Participaron
nueve frecuentadores al parque acuatico, objeto de este estudio, y se extrajeron 24 estimulos de
mayor impacto. A partir de los datos relevados en la investigacion cualitativa, se elaboré un
instrumento de recoleccion, aplicado en una muestra de 152 frecuentadores al parque acuatico
durante el mes de noviembre de 2006. Esta primera encuesta fue realizado con el objetivo de
descubrir cudles son los estimulos ambientales mas representativos para el objeto de estudio. Luego
se realiz6 un analisis factorial exploratorio de los estimulos que obtuvieron medias iguales o
superiores a cuatro en una escala tipo Likert con una variacion de cinco puntos. Durante el andlisis,
se comprobd la existencia de un factor representado solo por el item relacionado con los

entretenimientos de alto impacto, obteniendo el mejor resultado de las cargas factoriales.
En la etapa descriptiva se llevé a cabo un relevamiento tipo survey cross-sectional, siguiendo las

recomendaciones de Hair (2005). Las variables empleadas fueron organizadas a partir de las

hipétesis enunciadas en la construccion del modelo tedrico y fundamentadas en los resultados del
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estudio exploratorio. Se identificaron 46 indicadores que fueron divididos de la siguiente manera: 10
indicadores para la dimensién ambiental, producto de la aplicacion de la encuesta realizada en la
etapa exploratoria y basada en las tres dimensiones de la teoria de Grewal & Baker (1994); 30
indicadores para las emociones conforme la escala DES de lzard (1977); 6 indicadores para la
satisfaccion del uso de los entretenimientos, conforme Oliver (1997); y siete variables para la
caracterizacion del perfil de los frecuentadores al parque acuatico. Tales variables y escalas fueron
utilizadas en la elaboracion del instrumento de recoleccion de datos usado en la etapa descriptiva del
estudio. Vale resaltar que las escalas utilizadas ya pasaron por el proceso de traduccidn reversa en

diversos estudios en Brasil, por lo que es innecesaria su traduccién al portugués.

Con el objetivo de evaluar el contenido del cuestionario, se realizd un pre-test con un grupo de 10
universitarios. Se identificaron algunos problemas de comprension por lo que se modificé el

instrumento y se lo testeé nuevamente para obtener la version final.

Se utilizd6 una entrevista estructurada mediante la técnica snowball (Malhotra, 2001) para
conformar la muestra de 273 frecuentadores al parque acuatico. El tiempo promedio que se utilizo
para completar la misma fue de aproximadamente 5 minutos (el mismo tiempo verificado en el pre-
test).

Con el propésito de analizar la normalidad de los datos en el trabajo estadistico, se utilizé el test
de Kolmogorov-Smirnov; el cual es apropiado dado que la investigacion exige una distribucion normal
de los datos. Los tests aplicados, en las tres escalas utilizadas, obtuvieron valores superiores al valor
critico, con un nivel de significancia de 0,05. Por otra parte, se utiliz el coeficiente Alfa de Cronbach
para testear la confiabilidad de las escalas, a partir de la relacion entre los items que las componen.
Esta medida de confiabilidad varia de 0 a 1, siendo los valores de 0,60 a 0,70 los considerados el

limite inferior de aceptabilidad, conforme Hair et al. (2005).

Luego se adoptoé el andlisis factorial exploratorio, extrayéndose los factores con raices latentes
mayores que 1. Todos los andlisis presentados atendieron las exigencias en relacion a los tests de
esfericidad (Bartlett’s Test). Es importante destacar que se utilizo la rotacion ortogonal VARIMAX,
para ayudar en la interpretacion de los factores, la cual remite a la necesidad de decidir sobre qué
cargas factoriales deben ser consideradas. Malhotra (2001) dice que las cargas factoriales mayores
de O 0,50 son consideradas de significancia practica, pues implican que el 25% de la variancia es

explicada por el factor.

Por ultimo, se aplicd la técnica de dependencia de la Regresién Lineal Multiple con el objetivo de
prever los valores de la variable dependiente usando las variables independientes. El conjunto de
variables independientes forma la variable estadistica de regresion, una combinacion lineal de las

variables independientes que mejor preve la variable dependiente.
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Para apoyar el analisis de regresion miltiple se identificé la variable dependiente (y); constituida
por el factor resultante del analisis factorial de la escala de satisfaccion, asi como las variables
independientes (x;), constituidas por los factores resultantes de los analisis factoriales de las escalas
de la dimension ambiental y de la escala DES de las emociones presentes en el uso de los
entretenimientos extremos del parque acuatico. Todas las variables utilizaron los valores resultantes

de los escores factoriales surgidos del analisis factorial.

ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Este apartado se organizé en dos partes siguiendo los procedimientos descriptos en el apartado
referido a la metodologia de la investigacién. Primeramente se realizé el andlisis descriptivo de la
muestra y de las escalas utilizadas, luego se aplicaron los analisis multivariados, utilizando las

técnicas de interdependencia del andlisis factorial y de la regresion lineal mltiple.

En el andlisis descriptivo de la muestra se observa que los datos registran una predominancia de
publico joven hasta 30 afios y con una fuerte presencia femenina en el parque. A su vez se encuentra
que la tarifa de ingreso se divide en dos franjas: una hasta U$ 400,00 y otra por encima de U$
2.257,00. Por ultimo el 82,5% de quienes respondieron la entrevista habia visitado el parque hasta

unas cinco veces en el afno.

Por otro lado el andlisis descriptivo de las escalas permiti6 esbozar que las dimensiones
relacionadas con el design y el layout del ambiente, conjuntamente con las emociones de alegria y
atencion, proporcionan a los encuestados una satisfaccién por el uso de los entretenimientos
extremos del parque acuatico. Para un mejor analisis de los resultados presentados, se hizo uso de la
técnica de interdependencia del andlisis factorial de las escalas. A continuacion se presentan los
resultados del andlisis factorial relacionado con los estimulos ambientales, basados en las
dimensiones social, design y ambiente; propuestas por Grewal & Baker (1994), en la escala DES de

Izard (1977) y en la escala de satisfaccién de Oliver (1997).

Andlisis Factorial de las Escalas

El andlisis factorial realizado con la escala de los estimulos ambientales, resulté en un Alfa de
Cronbach en el valor de 0,740; lo que indica la consistencia del instrumento de medicién. Se aplicaron
los tests necesarios para la eficacia del método empleado. El primero consisti6 en verificar la
significancia de la matriz de correlacion, utilizando el test de esfericidad (Bartlett), que presentd un
resultado de 530,766; con un nivel de significancia inferior a 0,01. Este resultado sugiere la

inexistencia de correlaciones no nulas.

Otra evaluacion importante es la medida de adecuacion de la muestra (KMO), la cual presenté un

valor de 0,708. El examen de los valores para cada variable presentd nimeros superiores a 0,630; lo
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que excede el valor base de 0,5 indicando que el conjunto de variables atiende a los requisitos

fundamentales para el andlisis factorial.

Cada variable contribuye a la formacién del autovalor total (Hair et al, 2005). En este sentido, se
hizo uso de la rotacion VARIMAX, con una variancia total de 64,12%, extrayendo los factores con
raices latentes mayores que 1. Como era de esperar, la solucion factorial extrajo cuatro factores por
orden de importancia estando las variables estrechamente relacionadas unas con otras. Los factores
resultantes del analisis factorial de los estimulos ambientales y los resultados de los tests aplicados

se presentan en la Tabla 1.

Tabla 1: Resultado del Andlisis Factorial de los estimulos ambientales

Variables DF1 DF2 DF3 DF4
Interaccié | Sentido | Layout Design

n personal
D09 - Interaccion con los funcionarios del parque. ,853
D10 - Interaccion con los otros usuarios del parque. ,858
D06 - Sonorizacion utilizada en el lugar de los ,530
entretenimientos.
DO7 - Nivel de ruido por los entretenimientos. ,815
D08 - Temperatura del agua. ,583
D01 - Disposicion de estos entretenimientos dentro del ,650
parque.
D02 - Facilidad de localizacion (sefializacion). ,665
D03 - Armonia con los objetos de decoracién ,693
D04 - Colores utilizados en la pintura de los , 796
entretenimientos.
D05 - Formato o disefio de los entretenimientos. ,624
Variancia rotacionada (Varimax)
Suma de cuadrados (Autovalor) 1,898 1,581 1,489 1,444
% Variancia Acumulada 18,98 34,79 49,68 64,12
Tests de eficacia
Qui-cuadrado aproximado 530,766
df 45
SignificAncia ,000
Test de adecuacion del andlisis factorial (KMO) 0,708
Coeficiente Alfa de Cronbach 0,740

Nota: Las cargas factoriales inferiores a 0,50 fueron omitidas.

Fuente: Elaboracion propia (2010)

El andlisis factorial emprendido permitié identificar en los cuatro componentes presentados en la
tabla 1 el conjunto de estimulos que mejor describen el uso de los entretenimientos del parque
acuatico considerados extremos. El primer factor (DF1), denominado Interaccion Personal, fue

definido por 2 items; y demuestra un peso mayor en la interaccion entre las personas en el parque
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acuatico. El segundo factor (DF2), llamado Sentido, fue formado por los items relacionados con los
sonidos del ambiente y la temperatura del agua de las piscinas, los cuales remiten a las sensaciones
humanas. El tercer factor generado (DF3) agrupd los items relacionados con la armonia de los
entretenimientos en relacion al layout del ambiente del parque acudtico, y recibié la denominacion de
layout. El cuarto factor (DF4) remite a las formas y colores representados por los entretenimientos, y

fue denominado Design.

Luego se aplicé el analisis factorial con la escala de las emociones relacionadas a los cuatro
factores representativos de los estimulos ambientales. Se aplicaron los mismos tests relacionados
con el estudio analitico factorial de los estimulos ambientales, presentando resultados
estadisticamente representativos, con un coeficiente Alfa de Cronbach de valor 0,752, validando la
consistencia de la escala. Seguidamente, se aplicé el test de esfericidad (Bartlett), con un resultado
de 1024,803 y un nivel de significancia inferior a 0,01. Otro test utilizado fue el de la medida de
adecuacion de la muestra (KMO), que resulté en un valor de 0,777, obteniendo el examen para cada

variable valores superiores a 0,590.

Tabla 2: Resultado del Andlisis Factorial de las emociones

Variables EF1 EF2 EF3
Bajo Astral Alto Astral Ligado

EO04 - Tristeza ,832

EO5 - Rabia 779

EO06 - Disgusto ,529

EQ7 - Desprecio ,640

EO09 - Verglenza ,690

E10 - Culpa ,798

EO2 - Alegria ,823

EO3 - Sorpresa , 764

EO8 - Miedo -,614

EO1 - Interés ,853

Variancia rotacionada (Varimax)

Suma de cuadrados (Autovalor) 3,404 2,047 1,216

% Variancia Acumulada 34,04 54,51 66,67

Tests de eficacia
Qui-cuadrado aproximado 1024,803
df 45
Significancia ,000

Test de adecuacion del andlisis factorial 0,777

(KMO)

Coeficiente Alfa de Cronbach 0,752

Nota: Las cargas factoriales inferiores a 0,50 fueron omitidas

Fuente: Elaboracion propia (2010)

Después de la rotaciéon de la matriz factorial se percibi6 una mejor distribucion visual de la
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variancia, permitiendo un mejor agrupamiento de las variables en los factores. Valiéndose de la
rotacion VARIMAX, se obtuvo una extraccion de tres factores, con variancia total del orden del
66,67%. En la Tabla 2, se presentan los factores resultantes del andlisis factorial de las emociones

vividas al usar los entretenimientos extremos del parque acuético.

El analisis factorial permiti6 identificar en los tres factores presentados al conjunto de emociones
vividas durante el uso de las instalaciones extremas del parque acuatico. El primer factor (EF1),
denominado Bajo Astral, fue definido por seis items: tristeza (E04), rabia (E05), disgusto (E06),
desprecio (EQ7), verglienza (E09), y culpa (E10). Este factor demuestra un peso mayor en relacién a
las emociones consideradas negativas, experimentadas al usar las instalaciones extremas del
parque. El segundo factor (EF2), llamado Alto Astral, estuvo conformado por los items relacionados
con la alegria (E02), la sorpresa (E03) y el miedo (E08). En este factor, el miedo ocasionado por el
uso de los entretenimientos aparece relacionado con la alegria y la sorpresa. Sin embargo, la carga
factorial de la variable miedo (E08) posee sefial negativa, lo que demuestra que la alegria y la
sorpresa varian juntas en una direccidn, mientras que el miedo va en direccién opuesta. Eso indica
gue, asi como la alegria y la sorpresa aumentan, el miedo disminuye, y vice-versa. El tercer factor
generado (EF3) agrupd el item interés (E01), relacionado con la concentracion y la atencién en el uso

de los entretenimientos extremos del parque acuatico, recibiendo la denominacion Ligado.

El estudio identific6 los cuatro factores que mejor representan los estimulos ambientales, como
también los tres factores que describen las emociones vividas en el uso del equipamiento. El andlisis
factorial con la escala de satisfaccion se aplico para identificar los factores representativos en cuanto

a la respuesta de satisfaccion por los usuarios de los entretenimientos extremos del parque.

Se realizaron los mismos tests de los andlisis factoriales anteriores, presentando resultados
estadisticamente satisfactorios, con un coeficiente Alfa de Cronbach de valor 0,931, evaluando toda
la escala casi como perfecta. El test de esfericidad (Bartlett) produjo un resultado de 1279,645; con
un nivel de significancia menor que 0,01. Otro test utilizado fue el de la medida de adecuacion de la
muestra (KMO), que result6 en un alto valor de 0,898; y el examen para cada variable obtuvo valores

superiores a 0,880 presentando un alto indice de adecuacion del andlisis factorial.

El empleo de la técnica del autovalor permitié la extraccién de sélo un factor representativo de la
satisfaccion en lo que respecta al uso de las instalaciones extremas. Este factor (SF1) se denominé
Satisfaccién, pues el mismo se refiere al nivel de alegria que el usuario expreso en relacién al uso de
los entretenimientos, obteniendo una variancia total del orden del 74,56%, lo que es considerado un
buen indice cuando se refiere a estudios en Ciencias Sociales (Hair et al. 2005). En la Tabla 3, se
encuentran los factores resultantes del andlisis factorial de la satisfaccion en el uso de las

instalaciones extremas.
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Tabla 3: Resultado del Analisis Factorial de satisfaccion

Variables SF1
Satisfaccion

S1 - Estoy satisfecho con mi decision de haber utilizado los entretenimientos extremos ,821
S2 - Mi decision de usar los entretenimientos extremos fue inteligente. ,831
S3 - Si tuviera la posibilidad de hacerlo de nuevo, utilizaria los mismos entretenimientos. ,859
S4 — Me siento bien respectos de mi decision de utilizar los entretenimientos extremos. ,863
S5 - Estoy feliz por haber utilizado los entretenimientos extremos. ,904
S6 - Estoy seguro de que hice lo correcto al utilizar los entretenimientos extremos. ,898

Variancia no rotacionada

Suma de cuadrados (Autovalor) 4,473
% Variancia Acumulada 74,56
Tests de eficacia

Qui-cuadrado 1279,645

aproximado

df 15

Significancia ,000
Test de adecuacion del andlisis factorial (KMO) ,898
Coeficiente Alfa de Cronbach ,931

Nota: Las cargas factoriales inferiores a 0,50 fueron omitidas.

Fuente: Elaboracion propia (2010)

Los resultados de los analisis factoriales, compuestos de 273 observaciones, fueron significativos.
La reduccion de las variables fue sustancial para el estudio, pues inicialmente habia 46 variables y
después del uso de la técnica de andlisis factorial, estas variables se redujeron a 8 factores. La
dimension ambiental estuvo compuesta por cuatro factores: Interaccion Personal (DF1); Sentido
(DF2); Layout (DF3) y Design (DF4). De las emociones vividas, se extrajeron tres factores: Bajo Astral
(EF1); Alto Astral (EF2) y Ligado (EF3); y finalmente, la escala de satisfaccion fue representada por
un factor denominado Satisfaccion (SF1). A partir del analisis factorial de las escalas utilizadas, se

crearon las nuevas variables para la regresion lineal multiple y sus respectivos puntajes factoriales.

Técnica de Dependencia — Regresion Lineal Maltiple

Segun Malhotra (2001), o foco da discussdao da regressao mudltipla reside na intensidade de
associacdo, teste de significancia e nos coeficientes da andlise de regressao, los cuales son

abordados a continuacion.

Con el uso del método stepwise, que selecciond las variables relevantes a partir de su
contribucion a la explicacién del modelo, se verificé que las variables interaccion personal (DF1),
layout (DF3) y ligado (EF3) no fueron incluidas en la ecuacion, en virtud de la no significancia en la

prevision general en cuanto a la satisfaccion en el uso de los equipamientos extremos del parque
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acudtico. El R? resultante fue de 45,10% y el error patrén estimativo de 0,742. Por lo tanto, la
ecuacion predictiva seria escrita como: Y = 0,10 + 0,570EF2 — 0,263EF1 + 0,102DF2 + 0,99DF4.

Con la utilizacion de esta ecuacion, el nivel esperado de satisfaccion por el uso de las
instalaciones seria calculado a través de las variables independientes: alto astral (EF2), bajo astral
(EF1), sentidos (DF2) y design (DF4). A partir de los coeficientes beta patronizados de regresion, la
variable alto astral (EF2) con 0,564 es la méas importante; seguida por la variable bajo astral (EF1),
con 0,264, presentando un resultado negativo en relacion al nivel de satisfaccion. Las otras dos
variables, sentidos (DF2) con 0,101 y design (DF4) con 0,96 son considerablemente menores en
importancia. Esto apoya la menor cuantia incremental de variancia explicada y la menor correlacién
parcial. A pesar de ser significativas, no poseen un nivel de intensidad superior a las otras dos

variables independientes. El resultado de la estimacién del modelo se encuentra en la Tabla 4.

Tabla 4: Regresion Multiple - Coeficientes de Regresion

Coeficientes no patronizados Coeficientes Colinealidad
Patronizados

B Error Beta t Sig. Correlacién  Tolerancia VIF
estimado Parcial
Constante ,010 ,046 ,217
EF2 ,570 ,048 ,564 11,896  ,000 ,596 ,935 1,069
EF1 -,263 ,046 -,264 -5,718 ,000 -,336 ,986 1,014
DF2 ,102 ,047 ,101 2,147 ,033 ,133 ,951 1,051
DF4 ,099 ,048 ,096 2,062 ,040 ,128 ,969 1,032

Fuente: Elaboracion propia (2010)

Para testear el impacto de la colinealidad se tomaron las medidas que se refieren al calculo de los
valores de tolerancia, significando que los valores altos o préximos a uno indican poca colinealidad.
En este estudio, los valores de tolerancia exceden a 0,93, indicando niveles muy bajos de
colinealidad. Otra medida es la del factor de inflacion de la variancia (VIF), cuando los valores
pequefios indican una baja inter-correlacion entre las variables. Aqui, todos los valores de VIF son
proximos a 1,0. Esos resultados indican que la interpretacion de los coeficientes de la ecuacion lineal

de la regresion multiple no debe ser afectada desfavorablemente por la multicolinealidad.

En relacién al testeo de la hipétesis, se adopté un nivel de significancia de 0,05, k = 3 grados de
libertad del numerador, y n = 257 grados de libertad del denominador, el F critico en la tabla es igual a
8,53. Como el F obtenido fue de 54,59, siendo mayor que el F critico, se rechazé la hipétesis sobre

que el coeficiente R? es igual a cero; y se concluye que la regresién, como un todo, es significativa.

963



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 19 (2010) pp 946 — 969

Validaciéon de los Resultados

En el presente estudio, los resultados son semejantes a aquellos alcanzados por la estimacién
stepwise, con dos excepciones que deben ser destacadas. La primera esta ligada al ajuste general
del modelo; considerando que con la presencia de mas variables independientes, el R? ajustado
disminuy6 de 0,451 a 0,448, a pesar que el coeficiente de determinacién aumenté de 0,459 a 0,463
(con la presencia de otras variables). Eso indica que la inclusion de otras variables independientes no
es significante para la ecuacién de regresién, en virtud de la disminucion del R? ajustado. Otra
indicacién del ajuste general del modelo esta relacionada con el aumento del error patrén estimativo,

pasando de 0,742 a 0,744. El resultado de la validacién se encuentra en la Tabla 5.

Tabla 5: Regresion Mdltiple - Andlisis Confirmatorio

Coeficientes no patronizados Coeficientes Colinealidad
Patronizados

B Error Beta t Sig. Correlacién Tolerencia VIF
estimado Parcial

(Constant) ,010 ,046 ,222
DF2 ,096 ,048 ,095 1,989 ,048 124 ,918 1,089
DF4 ,092 ,049 ,089 1,888 ,060 ,118 ,943 1,061
EF1 - ,047 -,270 - ,000 -,338 ,957 1,045

,268 5,732
EF2 ,600 ,055 ,594 10,83 ,000 ,562 ,704 1,420

g

Fuente: Elaboracion propia (2010)

Una nueva diferencia se presenta en relacion a la multicolinealidad, que afecta el nimero y la
fuerza de las variables significantes. Primero, so6lo tres variables (DF2, EF1 y EF2) son
estadisticamente significantes, y el modelo stepwise contiene una cuarta variable (DF4). En el modelo
stepwise, design (DF4), aparece como la variable menos significativa con un valor de 2,062. Cuando
se utiliza el abordaje confirmatorio, se observa una disminucién en su valor (pasando a 1,888). Pero
su valor de tolerancia aumenta a 0,94, indicando niveles muy bajos de colinealidad, como también el

factor de inflacion de variancia (VIF), proximo a 1,0, mantiene su inclusién en la ecuacion.

CONCLUSIONES

Este estudio presenta varias contribuciones académicas relevantes, caracterizadas por la
interdisciplinaridad y la exigencia en la busqueda de conocimientos; sobre todo en lo que respecta a
la psicologia para una correcta determinacién de las variables y el establecimiento de sus relaciones.
Asi, se amplié el conocimiento sobre el tema abordado: la experiencia de consumo en el escenario
turistico tematico. La investigacién contribuye a conocer el rol de las emociones en las estrategias de

marketing, tema que esta despertando un creciente interés entre los investigadores del area,
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permitiendo identificar los estimulos y mensurar las emociones activadas en el uso de las

instalaciones de alto impacto de un parque acuatico.

El resultado obtenido por el analisis descriptivo de las escalas destaca que las dimensiones
ambientales relacionadas con el design y el layout del ambiente, a través de las variables colores
aplicados en el equipamiento (D04), armonia con los objetos de decoracién (D03), y formas del
equipamiento (D05), obtuvieron las mejores medias (ver Tabla 5). Se puede concluir que la
percepcion de estos estimulos representa los principales items para que haya aproximacion hacia el
ambiente del parque acuatico. En relacion a las emociones, el resultado presenté que las variables
atento (EO1), alerta (E03), feliz (E05), y alegre (EO06), relacionadas con emociones positivas,
obtuvieron las mayores medias; mientras que entre las emociones consideradas negativas, el miedo
(E24) y la aprehensién (E25), obtuvieron las mayores medias, demostrando la existencia de

emociones en factores opuestos de alegria y preocupacion durante el uso de los entretenimientos.

A los cuatro factores resultantes de la técnica del analisis factorial, relativos a los estimulos
ambientales, se los identific6 formando el conjunto de estimulos que mejor describen las
caracteristicas del equipamiento considerado extremo en el parque acuatico. Sélo las variables
relacionadas con la percepcion sensorial (DF2) y el design (DF4) influyeron en la formacién de la
satisfaccion del consumidor, y sus resultados no fueron relevantes, en virtud de su escasa

participacion en la estimacién del modelo de regresion.

En lo que respecta a la dimensién emocional, el andlisis conté con la presencia de importantes
variables en la prevision de la formacién de la satisfaccion. La variable miedo fue relacionada en un
mismo factor, alto astral (EF2), con las variables alegria y sorpresa, contribuyendo positivamente al
nivel de satisfaccion, contrariamente a la teoria de Oliver (1997). Contraria también, a la hipotesis

(H2) del presente estudio que relaciona a las emociones negativas con la insatisfaccion.

La regresion mdltiple, incluyendo la evaluacion complementaria del modelo confirmatorio, ayudé
en el abordaje del problema de estudio. Pero, establecer que sdlo los factores resultantes del modelo
influirdn sobre el uso de las instalaciones, significa eliminar patrones mas complejos de las

dimensiones estudiadas.

Los resultados de este estudio implican que no siempre las emociones denominadas negativas
conducen a un sentimiento de insatisfaccion o de alejamiento de un cierto lugar u objeto. Sin
embargo, este articulo no presenta resultados concluyentes sobre el tema, sino que propone algunos
cuestionamientos interesantes a ser discutidos en el ambito académico. Uno de ellos es la hipotesis
gue las emociones consideradas negativas también, en determinadas circunstancias, conducen a una
respuesta de satisfaccion. ¢Puede comprobarse lo contrario? Es decir, las emociones consideradas
positivas por Oliver (1997), lzard (1977) y Richins (1997), autores que dan fundamento a los

principales trabajos realizados en esta area, pueden generar respuestas de insatisfaccion. Como
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ejemplo se destaca el caso de los equipamientos de bajo impacto, que no fueron objeto de este
estudio y que despiertan emociones de tranquilidad, alegria y placer entre otros. Tales emociones
pueden llevar a los individuos que buscan placer en la adrenalina a dar una respuesta de

insatisfaccién al utilizar estos entretenimientos?

La investigacion ofrece elementos de gestion a las empresas volcadas a la oferta de experiencias
de consumo en el escenario turistico tematico, como la comprension de la influencia de las
dimensiones ambientales sobre el comportamiento del consumidor o las reacciones emocionales
relativas al consumo. Por lo tanto, para los gestores es fundamental la aplicacion del uso de los
estimulos ambientales y de las emociones como herramientas de marketing, con la intencién de

causar un alto impacto a nivel de satisfaccién en los consumidores.

El modelo desarrollado en este trabajo fue concebido para verificar las relaciones propuestas
entre los estimulos ambientales, las emociones positivas y negativas, y la satisfaccion en el uso del
equipamiento extremo de un parque acuatico. Se percibid, en virtud de los resultados presentados,
gue el constructo referente a los estimulos ambientales, fue reducido a dos dimensiones (ambiente y
design), ya que las hip6tesis pueden ser subdivididas perfeccionando el modelo a través de una

nueva lectura (Figura 2).

Figura 2: Nueva lectura del modelo tedrico de estudio

Estimulos Organismo Respuesta

/ . .
! Estimulos Ambientales ; ! Emociones . ! ]
1 1
X 4 I ' | ((— ' | EEE— '
1 N ., 1 1
: Dimension | : N p H1 o !
: Ambiente | : Positivas — — | Satisfaccion !
1 v,
| | | e Hla o o ) |
| Ce, e |
1 + + \ Tragt” |
! " — ! ! \ 1 -‘,“" ."'... — |
! Dimensién ! | ) e H2a 1 M i - |
I Design ! ! Negativas — f.-3* . 'y | Insatisfaccion :
| : | 1H2 !
‘\ \ j ,' ‘\ K / /’ ‘\ !

Fuente: Elaboracion propia (2010)

Analizando el disefio de la nueva lectura del modelo, se percibe que las hip6tesis presentadas
inicialmente, pueden ser desmembradas dando origen a mas de dos hipétesis. La primera seria la
hipétesis Hla, que indica que las emociones positivas activadas por estimulos ambientales en
escenarios turisticos tematicos proveedores de experiencias extremas, resultan en una respuesta de
insatisfaccion; y la segunda hipétesis H2a, indica que las emaociones negativas, activadas por
estimulos ambientales en escenarios turistico tematicos proveedores de experiencias extremas,

resultan en respuestas de satisfaccion.
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Inherentes a cualquier investigacion, las limitaciones estan presentes en los aspectos tedricos,
metodoldgicos y practicos. Se observaron algunas respuestas relativas a la experiencia de consumo,
como la explicacién del 45,10% de la variancia de satisfaccion, a partir de los estimulos ambientales y
de las emociones experimentadas en el parque acuético (aunque estas respuestas no pueden ser
generalizadas). A pesar de eso, los resultados proporcionaron algunos insights, especialmente en lo
gue se refiere a la importancia de las emociones en la formacion de la satisfaccion y su rol como

mediadora entre los estimulos ambientales y la satisfaccion del consumidor.

Finalmente, se destaca la idea que otros factores influyen en la satisfaccion, siendo responsables
por el 54,90% de la variancia restante. Se sugiere la realizacion de futuras investigaciones que
apliqguen este modelo en otros ambitos de servicios turisticos, enfocados en la recreacion,
comparando los resultados y usando otras escalas relacionadas a la dimension ambiental y
emocional. Esto llevara a una mejor comprension de las dimensiones estudiadas, buscando una

visiébn mas abarcadora sobre las experiencias de consumo en escenarios tematicos.
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