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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion tiene como objetivo analizar la influencia de las emociones
experimentadas por los visitantes del parque de diversiones Fantasilandia en su satisfaccion
y lealtad. Para cumplir con este propdsito se aplicoé el modelo cognitivo-afectivo de la
satisfaccion en servicios hedonicos propuesto por Bigné, Mattila y Andreu en el afio 2008.
Este modelo de ecuaciones estructurales propone las relaciones de causalidad presentes entre
los constructos de disconfirmacion, las dimensiones ‘activacion’ y ‘agrado’ de la emocion,
satisfaccion, lealtad, disposicion a pagar mas e intensificacion de la experiencia.

Con el fin de estudiar estas relaciones, se realizaron 754 encuestas a visitantes del
parque de diversiones Fantasilandia durante la temporada de vacaciones de invierno del afo
2016, mediante una técnica de muestreo aleatorio simple.

Para el anélisis de los datos, fueron utilizados los programas SSPS Statistics, SPSS
Amos y Microsoft Excel. En primer lugar se describe la muestra segiin variables
demograficas y se realiza un andlisis univariado de las preguntas del cuestionario. La
fiabilidad de las escalas empleadas fue corroborada mediante la medida de consistencia
interna, alfa de Cronbach. Para el desarrollo del modelo estructural, fueron eliminadas las
encuestas con variables observadas faltantes, obteniéndose finalmente 690 encuestas validas.
El modelo present6 una bondad de ajuste aceptable.

A partir del andlisis univariado se concluye que los clientes de Fantasilandia
consideran que el servicio excede sus expectativas, que experimentan emociones positivas y
que se encuentran satisfechos. Asimismo, resultan leales, dispuestos a pagar mas y con
probabilidad de intensificar la experiencia al interior del parque, por medio de compras y

recoleccion de recuerdos como fotografias.



Al analizar los resultados del modelo estructural, se observa que, si bien la teoria en
la que se basa el modelo afirma que la satisfaccion presenta componentes tanto cognitivos
(representados por la disconfirmacion) como emocionales (agrado y activacion), se
desestimo el efecto de los ultimos, resultando significativa solo la influencia cognitiva del
constructo disconfirmacion sobre la satisfaccion.

A pesar de que la emocion no demostré ser un factor que cause satisfaccion, se
concluye que juega un papel fundamental en la generacion de fidelidad. Si bien la satisfaccion
es un factor determinante para conseguir lealtad, existe una mayor influencia sobre ésta, por
parte de la dimension emocional del agrado.

Por otro lado, aunque se estima que los clientes se encuentran satisfechos, esta
satisfaccion no genera en ellos el efecto de estar dispuestos a realizar mayores gastos, debido
a que el servicio actual ya es considerado bueno y no se desea pagar mas por éste ni
intensificar la experiencia. En cambio, un cliente que experimenta disconfirmacion, es decir,
que se exceden sus expectativas, manifiesta mayor disposicion a pagar mas y tangibilizar la
experiencia por medio de compras al interior del parque y la toma de fotografias de recuerdo.

Se sugiere finalmente a la empresa, ademas de mantener y promover el nivel de
satisfaccion, generar una experiencia que se encuentre por sobre las expectativas del
visitante. Sumado a esto, se debe gestionar el servicio tomando en consideracion las

emociones como un nuevo enfoque para la fidelizacion del cliente.



INDICE DE CONTENIDOS

1. PRESENTACION DEL TEMA ...ccooooiiimiimiineeieseiesisessseessssssesss s 10
Ll INETOAUCCION ..ottt st ettt s 10
L2, ODJOIIVOS ceteutieeiiieiieeiie ettt ettt et et e bt e st e et e st e e bt e ssbeenbeesabeesbeesnseenseesnaeenseannes 12

1.2.1. Objetivo GENETAL........coviieiiiiiieiieeie ettt ettt ebe e eee 12
1.2.2. Objetivos ESPECIICOS. ..cuuiiiiiiiieiiieiiieiieeie ettt 12

2. MARCO TEORICO ......ooiiriirriineioesiseesssesse sttt 13

2.1.  Antecedentes de 1a INAUSIIIA .......ooueeriiriiiriiiieieiieee e 13
2.1.1. Parques de atraCCIONES .........ecuveeveeruieeiieniieeieeeieeeteesereeieeeiteebeeseeeenseesaseenseenens 13
2.1.2. TAAPA: International association of amusement parks and attractions ........... 17
2.1.3. Fantasilandia .........coccooerieniiiiniee e e 18

2.2, Bases TEOTICAS ..ccueruiiiiiieiiiiitieie ettt ettt sttt nbe et sae e 20
22,1, EIMOCION ...ttt ettt et sttt st sttt bt 20
2.2.1.1. Componentes de 1as €MOCIONES .........cccuerrueerireriienieeiieeieeiee e eiee e e 21
2.2.1.2.  Medicion de 1as €MOCIONES........eeveruteriirieriieieeiesitete et 23
2.2.1.3.  Estructura de 1as €mMOCIONES.......cccuerueeruieieriieriieienieeieete st 27
2.2.2. Satisfaccion del ClIENE ........ccuevieriiiiiiiiieieee e 28
2.2.2.1. Modelo Servqual: Service QUality..........cccervireriieriiiiiieniieiecie e 29
2.2.2.2.  Modelo IPA: Importance-Performance Analysis...........ccoceevervueneineneenene 32
2.2.3. Lealtad del CHENte ........coeevuiiiiiieieieteceeee e 33

2.2.4. Modelo de influencia de las emociones y satisfaccion en la lealtad del cliente

€N UN eNtOrN0 COMETCIAL .....iiuiiiiiiiiiiiiiiicreecee ettt 35
2.2.5. Modelo cognitivo-afectivo de la satisfaccion del consumidor .............cc.ec....... 36
2.2.6. Comparacion de modelos cognitivo-afectivos de satisfaccion.............cceeuee.e. 37
2.2.7. Modelo cognitivo-afectivo de la satisfaccion en servicios hedonicos.............. 38

5



2.2.8. Modelo de relacion entre motivacion, calidad de desempeiio, satisfaccion,

beneficios obtenidos e intenciones de cOmMpOrtamiento. ..........cccceeeeveereeerieenieenveenneennn 39

2.2.9. Modelo de efecto de la calidad de la experiencia en el valor percibido, la

satisfaccion, la imagen de marca y las intenciones de comportamiento. ...................... 40

2.2.10.  Modelo de efecto de la experiencia en la satisfaccion, recuerdo y lealtad ...41

2.3, Herramientas @ UtTHZAT .........coeeiiiiiiniiieiieieeicee e 43
2.3.1. Instrumento de MEdiCION. ........cveiriiriiiriiiieierieeee e 43
2.3.1.1. Validez del instrumento de medicion ..........coceevuevienieeiiinienenienieeeesne 43
2.3.1.2. Objetividad del instrumento de MediCiOn .........c.cevveevureriieniienieeiie e 45
2.3.1.3. Confiabilidad del instrumento de medicion:..........ccceevierierenieniinenienene 46
2.3.2. SEM: Structural Equation Modeling .............ccccuveevieriiiiieniieieeieeiie e 49
2.3.2.1. Conceptos basicos relacionados con 10s SEM..........ccceeviieiiiniiinieniieiene 50
2.3.2.1.1.  Variables latentes y variables observadas............ccccceevvievienieinienieenneenne. 50
2.3.2.1.2.  Variables ex0genas y endOZENas .........c.ceccveervierieerirenieeniienieenieeneeenneennns 51
2.3.2.1.3.  El modelo de andlisis factorial............cccoceerirrierieniniienicnenieneeeeeeenee 51
2.3.2.1.4. El modelo completo de variables latentes.............ccceecurevieniiiniienieeienne. 52
2.3.2.1.5.  Proceso de modelizacion estadiStiCa.........cccevvuereenieeienienienienieieeieneene 53
2.3.2.2. Esquema grafico de 1oS SEM........ccccoiviiiiiiiniieiiecieceeee e 54
2.3.2.3.  Composicion basica de [0S SEM.........cccooviiiiiiiiiiniiiieeieceee e 56
2.3.2.4.  Ecuaciones eStruCtUrales .........coervuirieniieiinieniieiesiteieee st 57
2.3.2.5. Pasos para la aplicacion de SEM .........cccoceiiiieiiieniiiiiieieeeece e 57
2.3.2.5.1.  Especificacion del modelo ..........cccoouieiiiiiiieiiieniiiiieeiecee e 57
2.3.2.5.2.  Identificacion del MOdelo ..........coceevuerierieniiiieiieiecieee e 58
2.3.2.5.3. Evaluacion de la calidad de la base de datos ..........cccceeeeverieniinicniennnne 59
2.3.2.5.4.  EsStimacion de Pardmetros ..........cceeeeeerueerieesiienieenieenieeseesseeeseesseenseennns 60
2.3.2.5.5. Evaluacion del ajuste € interpretacion ...........ceeecveeveverieenieenieenieenieeneenens 60

6



2.3.2.5.6. Reespecificacion del modelo ...........ccoeceeriieiiieiiiinieniieeece e 61

2.3.2.6. Software utilizados para la aplicacion de SEM ..........ccccooiiviniiniinenienenn 61

3. METODOLOGIA. ...ttt 63
3.1, Fase eXPloratoria......cccccierieeiiieriieeiiesie ettt ettt ettt ettt nae e e 63
3.1.1. Modelo seleccionado para el eStudio ..........ceevueeriieiieniienieeieeieee e 63
3.1.2. Hipodtesis del MOdelo........c.ooviiriiiiiiiiiiiieeii et 64
3.1.2.1.  Evaluacion cognitiva y afectiva.........cceevuieriieniiiiieniieieceeeeeee e 64
3.1.2.2. Intenciones de COMPOTtAMICNLO .......eervrerureeriierieeriieeieeieeereereesaeeseeseneeneees 67
3.1.3. Diseno del CUESHIONATIO...c..ccuiriiiiieiiniieieeiiest et 70
314, SEM fINAl.cuiiiiiiiiiiiiee e e 73

3.2, Fase CONCIUYENTE......coouiiiiieiiiiie ettt 74
4. RESULTADOS ..ottt ettt ettt ettt ettt e e sesbe b sae e 76
4.1.  Analisis descriptivo de 1a MUESLTA ........cocveeiieiieeiieieeicee e 76
4.2, Analisis UNIVATIAAO ...ooueiiiriiiiieieiiee ettt 78
4.3.  Analisis de fiabilidad de escala..........ccccooiiviiiiiniiniii 84
4.4.  Modelo de ecuaciones eStruCturales...........cceeuerierieriierieneeiieniene et 86
4.4.1. Identificacion del MOdelo ........c.ccooueeiiiiiniiiiiiiiee e 86
4.42. Ajuste del MOAELO .......cccuieriiiiiiiie e 87
4.4.3. EStimacion de PArameLtrOS .........cccueeeuieruieeuienieereeniieeteenieesreesseesseenseessseenseennne 88

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ......cccoooiiiieieirieieseeeeeeeie e 93
6. DISCUSION .....oiiiimiirriieriseeeseeese sttt 97
7. REFERENCIAS ..ottt ettt 98
8. ANEXOS ...ttt ettt ettt et bt 103
8.1.  Anexo 1: Encuesta aplicada.........ccceeeuieriiiiiiiniieiieie et 103
8.2.  Anexo 2: Coeficientes Estimados Modelo Estructural y de Medida................... 107



8.3.  Anexo 3: Coeficientes estandarizados Modelo Estructural y de Medida............ 108

8.4.  Anexo 4: Coeficientes de determinacion R? para las variables exogenas .......... 109
INDICE DE FIGURAS
Figura 1: Montafia rusa con realidad virtual, parque Six Flags, EEUU ..........c.ccccceeiiennnn. 17
Figura 2: Parque Fantasilandia, Chile.........c.cccocoeviiiiniiiiiiiiiececeeeeeeee e 18
Figura 3: Modelo de Calidad de Servicio, SERVQUAL.........ccccoociiiiiiiniininiinieeceene 31
Figura 4: Modelo Importance-Performance Analysis, [PA .........cccooiriiniininniniicceene 32
Figura 5: Esquema de la influencia de las emociones y satisfaccion en la lealtad, en un
ENtOrNO COMETCIAL ...c.uiiiiiiiiiiiiiiiiiic et 35
Figura 6: Modelo cognitivo-afectivo de la satisfaccion del consumidor...........ccceeueeeenneene 36
Figura 7: Modelos cognitivo-afectivos de satisfaccion comparados por los autores............ 37
Figura 8: Modelo cognitivo-afectivo de la satisfaccion en servicios hedonicos .................. 38

Figura 9: Modelo de relacion entre motivacion, calidad de desempeiio, satisfaccion,
beneficios obtenidos e intenciones de coOmportamiento.............eecveerveereeereeenveerirennneans 39

Figura 10: Modelo de relacion entre calidad de la experiencia, valor percibido, satisfaccion,

imagen de marca e intenciones de COmMpPOrtamiento. ..........cceceerveeeereerieruereeneereeneene 40
Figura 11: Modelo de relacion entre experiencia, satisfaccion, recuerdo y lealtad............... 41
Figura 12: Ejemplo de un modelo general de ecuaciones estructurales ............ccceeeuennene. 55
Figura 13: Descomposicion de un modelo general de ecuaciones estructurales .................. 56
Figura 14: Modelo estructural utilizado para la investigacion.............cceeveercieenieenreenieennnane 73
Figura 15: Promedio items utilizados para medir el constructo disconfirmacion ................ 78

Figura 16: Promedio items utilizados para medir dimension de ‘agrado’ del constructo
EINOCION ...ttt ettt ettt et ettt b e e bt be ettt e st a e b sb e s bt e bt bt ebe et esne s enentenneeae 79

Figura 17: Promedio items utilizados para medir dimension de ‘activacion’ del constructo
EINOCION ...ttt ettt ettt et ettt b e e bt be ettt e st a e b sb e s bt e bt bt ebe et esne s enentenneeae 80

Figura 18: Promedio items utilizados para medir el constructo satisfaccion............c...c....... 80



Figura 19: Promedio por estrato socioecondmico para la pregunta pregunta: Este es uno de
los mejores parques que podria haber visitado. .........coccveeviieriieiiiniieieeeee e 81
Figura 20: Promedio items utilizados para medir el constructo lealtad.............ccceeeeeenee. 82
Figura 21: Promedio items utilizados para medir el constructo disposicion a pagar més....82
Figura 22: Promedio items utilizados para medir el constructo intensificar la experiencia .83

Figura 23: Modelo de ecuaciones estructurales obtenido ............coceeveevierieneniienienenienene 90

INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Los 25 parques de diversiones/temdticos con mayor asistencia a nivel mundial...15

Tabla 2: Los 10 parques de diversiones/tematicos con mayor asistencia de américa latina y

€1 CATIDC ...ttt 16
Tabla 3: Sintesis de las medidas de emociones en la literatura de marketing ...................... 26
Tabla 4: Simbolos y configuraciones basicas de los esquemas SEM.........ccccocevieviiniennnnne 54
Tabla 5: Escalas de medicion de los constructos involucradoes en la investigacion............ 71
Tabla 6: items de las escalas utilizadas en el cuestionario ................ccccceeeevuervrrererrrrreeenn. 72
Tabla 7: Caracterizacion demografica de la muestra...........ccevvereeieriienieneniencceeeene 77
Tabla 8: Alfas de Cronbach obtenidos para los constructos del modelo...........ccceeevennenee. 85
Tabla 9: Grados de libertad del MOdelo.........cocueviiriiiiiiniinii e 86
Tabla 10: Estadisticos de bodad de ajuste del modelo............ccceeeviiniiiiiiiniiniieieeeee 87
Tabla 11: Coeficientes Estimados Modelo Estructural............c.ccooceeviiiiniininiininninienene 89
Tabla 12: Coeficientes estandarizados Modelo Estructural............ccccoooevieniniininninicnnne. 89



1. PRESENTACION DEL TEMA

1.1. Introduccion

En el entorno competitivo actual las empresas se enfrentan a nuevos desafios para
generar resultados positivos. Segiin Levitt (1986), la finalidad de un negocio es conseguir y
mantener clientes satisfechos y rentables. Hay que considerar que es posible atraer y retener
a un cliente cuando se es capaz de satisfacer sus necesidades. En este caso no s6lo volveran
para obtener el mismo servicio, sino que también hablaran de éste de manera positiva con
otros posibles consumidores (Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariaga y Flores, 2011).
Por otro lado, un cliente insatisfecho suele recurrir a la competencia y desacreditar el
producto con otras personas (Kotler y Armstrong, 2012).

La satisfaccion del cliente estd determinada por la relacion entre sus expectativas y el
desempefio percibido del producto o servicio. Cuando el desempefio del producto no cumple
con las expectativas del cliente, éste se sentirda decepcionado. Por el contrario, cuando se
cumple con sus expectativas, el consumidor estara satisfecho, e incluso encantado en el caso
de que se excedan sus expectativas (Kotler y Armstrong, 2012).

Kotler et al. (2011) afirman que las mejores compaiiias de servicios tienen como
filosofia la satisfaccion de las necesidades de sus clientes, con el fin de mantener su lealtad.
Para el parque de diversiones Fantasilandia, la busqueda constante de la satisfaccion de sus
visitantes no es una excepcion, ya que se encuentra dentro de su mision el querer entregar
una calidad de servicio que supere permanentemente las expectativas de los clientes.

Sin embargo, algunas investigaciones demuestran que, pese a que la satisfaccion
desde el punto de vista cognitivo es un requisito para la lealtad, ésta no garantiza el

compromiso de los clientes, ya que existe una dimension afectiva que hay que considerar.
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Asi, los clientes que experimenten emociones positivas afirmaran con mayor probabilidad
que volverian a utilizar el servicio (Bigné y Andreu, 2004a).

En este contexto, el presente estudio pretende analizar la influencia de las emociones
en la satisfaccion del cliente y su lealtad hacia el parque Fantasilandia, con el fin de aportar
a la empresa en su busqueda del conocimiento y comprension de sus visitantes. En concreto,
se desea responder a las preguntas ;Influye la satisfaccion del cliente de Fantasilandia en su
lealtad hacia la empresa? ;Son las emociones determinantes en la generacion de satisfaccion?
(Existen otras variables involucradas en esta relacion? Se espera comprender mejor estas

interrogantes a lo largo de esta investigacion.
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1.2. Objetivos

1.2.1.

Objetivo General

Analizar la influencia de las emociones experimentadas por los visitantes del parque

Fantasilandia en su satisfaccion y lealtad, mediante la aplicacion de un modelo de ecuaciones

estructurales, para generar recomendaciones para la empresa.

1.2.2.

Objetivos Especificos

Determinar, mediante revision bibliografica, cuéles son las emociones especificas
que influyen en mayor medida en la satisfaccion del cliente y su lealtad hacia la
marca.

Desarrollar una base tedrica asociada a los conceptos de satisfaccion, lealtad y
emociones que sirva como sustento para la aplicacion del estudio.

Establecer un modelo para relacionar estas variables de satisfaccion, lealtad y
emocion, teniendo en cuenta el contexto de un parque de diversiones.

Aplicar el modelo a la empresa Fantasilandia, cuantificando las relaciones entre las
variables antes mencionadas

Generar recomendaciones para la empresa, basadas en los resultados del estudio.
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2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la industria

2.1.1. Parques de atracciones

Con el fin de contextualizar la problematica se comenzara estudiando la industria en
la que se encuentra inmersa la empresa: La de los parques teméaticos y de atracciones.

Se consideran los origenes de esta industria en las fiestas religiosas antiguas y
medievales y en las ferias comerciales del "viejo mundo". Durante el siglo XVII, grandes
parques se comenzaron a propagar por Francia y mas tarde por toda Europa con atracciones
que incluian fuentes, jardines, juegos, musica, baile, espectaculos y algunas atracciones de
paseos basicas. En estos primeros casos, los visitantes no pagaban un precio de entrada si no
que por cada actividad de entretenimiento que disfrutaban. Estos lugares de diversion publica
entregaron las bases y caracteristicas fundamentales que mas tarde incorporarian los parques
tematicos y de atracciones (Milman, 2010).

El primer parque de diversiones, Bakken, abri6 sus puertas en Dinamarca en 1583 y
se mantiene en funcionamiento hasta el dia de hoy. Por otro lado, el parque de atracciones
mas antiguo de operacion continua en Estados Unidos es Lake Compounce, ubicado en
Bristol, Connecticut, el cual fue abierto en 1846 (IAAPA, n.d.a).

Actualmente existen mas de 400 parques de diversiones y atracciones en Estados
Unidos y aproximadamente 300 en Europa. En cuanto a asistencia, Asia pacifico recibe un
total de 368 millones de visitantes al afio en sus parques; Europa, Oriente medio y Africa 161
millones de visitantes; América Latina 30 millones y Norte América 375 millones de

visitantes totales al afio (IAAPA, n.d.b).
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A nivel mundial, entre el afio 2014 y 2015 los parques de diversiones aumentaron su
asistencia en 5,4%, y los parques tematicos en 7,3%. (Yin et al., 2015). En la tabla 1 se
observa el total de visitantes en los afios 2014 y 2015 para los 25 parques de diversiones con
mayor asistencia a nivel mundial, mientras que en la tabla 2 se muestra la misma informacion

para los 10 parques con mayor cantidad de visitantes de Latinoamérica y el Caribe.
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TOP 25 AMUSEMENT/THEME PARKS WORLDWIDE

ATTENDANCE ATTENDANCE

%

RANK PARK LOCATION 2015 2014 CHANGE
1 MAGIC KINGDOM at Walt Disney World, ~ 20.492.000  19.332.000 6%
Lake Buena Vista, FL, U.S.
2 DISNEYLAND Anaheim, CA, U.S. 18.278.000 16.769.000 9%
3 TOKYO DISNEYLAND Tokyo, Japan 16.600.000 17.300.000 -4%
4 UNIVERSAL STUDIOS Osaka, Japan 13.900.000 11.800.000 18%
JAPAN
5 TOKYO DISNEY SEA Tokyo, Japan 13.600.000 14.100.000 -3,5%
6 EPCOT at Walt Disney World, 11.798.000 11.454.000 3,0%
Lake Buena Vista, FL, U.S.
7 DISNEY'S ANIMAL at Walt Disney World, 10.922.000 10.402.000 5,0%
KINGDOM Lake Buena Vista, FL, U.S.
8 DISNEY'S HOLLYWOOD at Walt Disney World, 10.828.000 10.312.000 5,0%
STUDIOS Lake Buena Vista, FL, U.S.
9 DISNEYLAND PARK AT Marne-la-Vallée, France  10.360.000 9.940.000 4,2%
DISNEYLAND PARIS
10 UNIVERSAL STUDIOS at Universal Orlando, 9.585.000 8.263.000 16,0%
FL, U.S.
11 DISNEY'S CA Anaheim, CA, U.S. 9.383.000 8.769.000 7,0%
ADVENTURE
12 ISLANDS OF ADVENTURE at Universal Orlando, 8.792.000 8.141.000 8,0%
FL, U.S.
13 CHIMELONG OCEAN Henggin, China 7.486.000 5.504.000 36,0%
KINGDOM
14 EVERLAND Gyeonggi-Do, South Korea 7.423.000 7.381.000 0,6%
15 OCEAN PARK Hong Kong SAR 7.387.000 7.792.000 -5,2%
16 LOTTE WORLD Seoul, South Korea 7.310.000 7.606.000 -3,9%
17 HANGZHOU Hangzhou, China 7.289.000 5.810.000 25,5%
SONGCHENG PARK
18 UNIVERSAL STUDIOS Universal City, CA, U.S. 7.097.000 6.824.000 4,0%
HOLLYWOOD
19 HONG KONG Hong Kong SAR 6.800.000 7.500.000 -9,3%
DISNEYLAND
20 NAGASHIMA SPA LAND Kuwana, Japan 5.870.000 5.630.000 4,3%
21 EUROPA-PARK, Rust, Germany 5.500.000 5.000.000 10,0%
22 SEAWORLD FL Orlando, FL, U.S. 4.777.000 4.683.000 2,0%
23 TIVOLI GARDENS, Copenhagen, Denmark 4.733.000 4.478.000 5,7%
24 DE EFTELING Kaatsheuvel, The 4.680.000 4.400.000 6,4%
Netherlands
25 SONGCHENG LIJIANG Lijiang, China 4.678.000 1.730.000 170,4%

ROMANCE PARK

Tabla 1: Los 25 parques de diversiones/tematicos con mayor asistencia a nivel mundial.
Fuente: Elaboracion propia en base a Yin et al., 2015
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TOP 10 AMUSEMENT/THEME PARKSLATIN AMERICA AND CARIBBEAN
ATTENDANCE ATTENDANCE %

RANK PARK LOCATION 2015 2014 CHANGE

1 SIX FLAGS MEXICO Mexico City, Mexico 2.368.000 2.368.000 0,0%

2 BETO CARRERO WORLD Santa Catarina, Brazil 2.000.000 1.818.000 10,0%

3 HOPI HARI Sdo Paulo, Brazil 1.668.000 1.668.000 0,0%

4 LA FERIA DE Mexico City, Mexico 1.584.000 1.552.000 2,1%
CHAPULTEPEC

5 PARQUE MUNDO Bogota, Colombia 1.389.000 1.423.000 -2,4%
AVENTURA

6 PARQUE XCARET Cancun, Mexico 1.287.000 1.212.000 6,2%

7 PLAZA DE SESAMO Monterrey, Mexico 1.221.000 1.221.000 0,0%

8 MUNDO PETAPA Guatemala City, 1.199.000 1.138.000 5,4%

Guatemala
9 FANTASIALANDIA Santiago, Chile 1.003.000 1.111.000 -9,7%
10 PARQUE DE LA COSTA  Tigre, Argentina 956.000 1.020.000 -6,3%

Tabla 2: Los 10 parques de diversiones/tematicos con mayor asistencia de américa latina y el caribe
Fuente: Elaboracion propia en base a Yin et al., 2015

Si bien a primera vista, los parques de atracciones han cambiado significativamente
respecto a sus inicios, sus componentes basicos se mantienen. La mezcla de entretenimiento,
compuesta por paseos, juegos, areas de picnic y de vez en cuando actuaciones de diversa
indole, se ha modificado en cuanto a la importancia relativa de sus componentes para
satisfacer los cambiantes gustos del publico, pero el conjunto global ha seguido siendo
caracteristico de la mayoria de los parques (Graft, 1986).

La historia de la industria sugiere, que puede haber algo universal y atemporal
respecto al concepto de los parques de atracciones que les permite sobrevivir en un contexto
de cambios significativos en el estilo de vida de las personas y sus condiciones econdmicas.

Aun asi, la industria se enfrenta a cambios demograficos como la disminucion de las tasas de
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natalidad y el envejecimiento de la poblacion, lo que conlleva nuevos desafios. Ante esta
situacion se han ido incorporando elementos y atracciones acordes al publico mas adulto,
como teatros con variedad de presentaciones y se ha evolucionado en cuanto a la oferta
alimentaria de los parques, hacia un producto de mayor calidad y variedad (Graft, 1986).
Otra amenaza potencial tiene relacion con las alternativas de entretenimiento
electronico, por lo que se buscan formas de incluirlo al interior de los parques (Graft, 1986).
Esto se puede ver traducido en la actualidad, en la existencia de atracciones que incorporan

el uso de realidad virtual (ver figura 1).

Figura 1: Montaiia rusa con realidad virtual, parque Six Flags, EEUU
Fuente: Mexia, 2016

2.1.2. TAAPA: International association of amusement parks and attractions

IAAPA es la mayor asociacion comercial de la industria de atracciones del mundo y
se dedica a la preservacion y el desarrollo del éxito de los parques temdticos y de atracciones.
Esta asociacion fue fundada en 1918 y posee mas de 4.500 miembros que representan a
parques de mas de 90 paises. Entre sus integrantes se incluyen parques tematicos y de
atracciones, centros de entretenimiento familiar, parques acudticos, galerias, zoologicos,

acuarios, museos y centros de golf en miniatura (Milman, 2010).
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2.1.3. Fantasilandia
Fantasilandia es un parque de diversiones ubicado en Santiago, Chile. Es uno de los
parques de atracciones mas grandes de Sudamérica y es conocido por su moderna e

innovadora infraestructura (Manthiou, Kang, Chiang y Tang, 2015).

Figura 2: Parque Fantasilandia, Chile
Fuente: Empresa Fantasilandia

Este parque forma parte de la IAAPA y su gerente general, Gerardo Arteaga Cerda
presidid esta organizacion durante el afio 2015 (IAAPA, n.d.c).

Fantasilandia abri6 sus puertas al publico por primera vez el 26 de enero de 1978 con
8 atracciones y un terreno de 6,5 hectdreas arrendado en concesion a la Municipalidad de
Santiago (Ibarra, 2014). Para el afio 2015, Fantasilandia contaba con 40 atracciones y una
capacidad de 7.500 visitantes (Manthiou et al., 2015).

La facturacion anual del parque es de alrededor de $6.000 millones (Ibarra, 2014) vy,

con mas de un millon de visitantes al afio, es el noveno parque de diversiones de
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Latinoamérica en cuanto al total de visitas. Sin embargo, pese a que los parques de
diversiones a nivel mundial aumentaron su asistencia entre el afio 2014 y 2015 en 5,4%, y
los parques tematicos en 7,3%, Fantasilandia sufri6 una disminucion de visitantes de 9,7%
para el mismo periodo (Yin et al., 2015). Esta situacion evidencia la necesidad de la empresa
de contar con clientes fieles, que presenten una mayor frecuencia de visita.

Por otro lado, se puede observar que el objetivo a largo plazo de esta empresa queda
enmarcado en su Mision y Vision:

Mision:

Ser una empresa de entretenimiento lider en Latinoamérica que entregue una
calidad de servicio que supere permanentemente las expectativas de los clientes basados en
la seguridad, en la continua incorporacion de novedad y en el compromiso con nuestros
colaboradores, aumentando asi el valor de la empresa en forma sostenida en el tiempo.

Vision:

Entretener a las personas brindando una estadia unica y memorable donde todos
vivan una experiencia de primera clase.

Asi, es posible ver que la calidad del servicio y la experiencia satisfactoria del cliente
son algunos de los pilares fundamentales de la empresa, por lo que se hace necesario ahondar
en estos términos y determinar si éstos efectivamente tienen influencia en la lealtad de sus
visitantes o si existen otras variables a considerar. En el siguiente apartado se analizaran

estos conceptos y sus relaciones, desde la literatura.
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2.2. Bases Teoricas

2.2.1. Emocion

Segun Kotler y Keller (2012) “‘la respuesta del consumidor no es exclusivamente
cognitiva y racional, si no que gran parte de la misma puede ser emocional e invocar
diferentes tipos de sentimientos’’. Por otro lado, algunas investigaciones demuestran que
pese a que la satisfaccion de los clientes es un requisito para su lealtad, es necesario
considerar también una dimension afectiva, ya que los clientes que experimenten emociones
positivas asociadas al servicio tenderan a ser mas leales. (Bigné y Andreu, 2004a). Pero,
(Qué es la emocion?

Si bien los términos de afecto, estado de animo (humor) y emocién en ocasiones han
sido utilizados indistintamente, es importante sefialar los matices que presentan.

Comenzando por el concepto mas general, el afecto, éste se puede definir como ‘‘la
expresion que abarca un conjunto de procesos mentales mas especificos, incluyendo las
emociones, estados de animo y (posiblemente) las actitudes’’ (Bagozzi, Gopinath y Nyer,
1999). El afecto posee tono o valencia, positiva o negativa e intensidad baja o alta. En general,
se asume que las personas buscan el afecto positivo, es decir, el placer, lo que les gusta,
gratifica o satisface y se alejan de aquello que genera el efecto contrario (Andreu, 2003).

El estado de &nimo y la emocion, al ser formas especificas del afecto, poseen también
tono e intensidad (Holbrook y Gardner, 2000 en Andreu, 2003), sin embargo, difieren en
cuanto a duracion. La emocion suele durar muy poco tiempo, resultando de una relacion
concreta del individuo con el entorno en un momento dado. Por el contrario, el estado de
animo o humor puede llegar a durar varios dias (Frijda, 1993; Holbrook y Gardner, 2000;

Isen, 1984 en Andreu, 1993). Otra diferencia esta relacionada con la intensidad. La emocién
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es mas intensa que el estado de 4nimo (Bagozzi et al., 1999). Ademas, la emocién se
desencadena por un estimulo especifico o un evento particular (Abeele y Maclachlan,1994;
Frijda, 1993; Machleit y Eroglu, 2000; Neumann y Strack, 2000 en Andreu, 2003) mientras
que los estados de animo son provocados por eventos mas alejados en el tiempo, resultando
mas difusos y generalizados (Holbrook y Gardner, 2000; Schwarz y Clore, 1988 en Andreu,
2003).

En cuanto a la emocion, Kleinginna y Kleinginna (1981), luego de realizar una
extensa revision de distintas definiciones, proponen que:

La emocion es un conjunto complejo de interacciones entre factores subjetivos y
objetivos, influidos por sistemas neuronales u hormonales, que pueden generar:
e [Experiencias afectivas, tales como los sentimientos de activacion, de agrado o desagrado.
e Procesos cognitivos como la percepcion y evaluaciones.
e Laactivacion de ajustes fisioldgicos.
¢ Un comportamiento que es generalmente, pero no siempre, expresivo, dirigido a una meta

y adaptativo.

2.2.1.1.Componentes de las emociones

Existe desacuerdo en cuanto al numero y tipo de componentes que conforman el
proceso emocional. Por un lado, hay quienes afirman que la emocion esta compuesta por un
unico componente (Clore, Schwarz y Conway, 1994; James, 1884, 1890 en Andreu, 2003),
aunque la postura mayoritaria considera la existencia de varios (Neumann y Strack, 2000 en
Andreu, 2003). En general, se habla de que las emociones pueden reducirse a tres

componentes basicos, los cuales se relacionan con diferentes teorias de la emocion (Cano-
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Vindel, 1995; 1997; lzard, Kagan y Zajonc, 1990; Molt6, 1995; Smith, 1989 en Andreu,

2003). Estos elementos que constituyen las emociones son:

Componente neurofisiologico-bioquimico: En ¢l se destaca la funcion de los
neurotransmisores y la actividad del sistema nervioso autdbnomo y sistema nervioso
somatico (Kandel, Schwarz y Jessel, 1997; LeDoux, 1995 en Andreu, 2003), que
conforman el sistema nervioso periférico. Este componente considera las reacciones
fisiologicas tales como el incremento de la tasa cardiaca, secrecion de adrenalina y
sudoracion, entre otras.

Componente motor o conductual-expresivo: Incorpora la expresion facial (Ekman y
Friesen, 1976, 1978; Hess, Philippot y Blairy, 1998; lzard, 1971; Tomkins, 1962 en
Andreu, 2003), las posturas, gestos y tono de voz (Izard, 1993 en Andreu, 2003).
Componente subjetivo-experiencial: Se establece que el estado mental de «tendencia a
la accion» o de cambio en esa tendencia seria el elemento basico de una emocion (Frijda,
1986 en Andreu,2003). Este cambio en la tendencia a la accion, normalmente se basa en
la evaluacion de alguna situacion que afecta a intereses importantes para el individuo
(consumidor).

Por otro lado, existen otros estudios de la emociéon que senalan la existencia de un

elemento cognitivo (Lazarus, 1991; Ortony, Clore y Collins, 1988 en Andreu, 2003). En estos

trabajos se destacan variables cognitivas tales como la evaluacion y construccion del

significado de una situacion para el individuo. Las teorias cognitivas presentan una gran

aceptacion en los ultimos afios (Cacioppo y Gardner, 1999 en Bigné y Andreu, 2005). Segiin

éstas, la emocion es producida por la actividad cognitiva que el sujeto realiza al procesar una

situacion (Frijda, 1986 en Bigné y Andreu, 2005).
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2.2.1.2.Medicion de las emociones

Como consecuencia de los diferentes componentes antes mencionados, se distinguen

tres métodos para medir las emociones (Derbaix y Pham, 1989 en Bigné y Andreu, 2005):

Medidas psico-fisiolégicas: Incorpora medidas electrodermales (Groppel y Baun, 2001
en Bigné y Andreu, 2005), medidas del sistema circulatorio (Sanbon- Matsu y Kardes,
1988 en Bigné y Andreu, 2005), medidas de la tension muscular y de la activacion en el
sistema nervioso central (Bagozzi, 1991 en Bigné y Andreu, 2005)

Observacion del comportamiento motor: Considera el analisis de la expresion facial,
reacciones motoras, dilatacion de pupilas y movimientos de los ojos (Mezzacappa,
Katkin y Palmer, 1999; Scherer y Ceschi, 2000 en Bigné y Andreu, 2005).

Informes subjetivos: Técnica basada en declaraciones subjetivas o método verbal. Estas
respuestas son obtenidas principalmente mediante cuestionarios (Machleit y Eroglu,
2000; Scherer y Ceschi, 2000; Smith y Ellsworth, 1985; Soriano y Foxall, 2002; Wallbott
y Scherer, 1989 en Bigné y Andreu, 2005).

La mediciéon mediante cuestionarios con escalas de emociones presenta ciertos

beneficios y desventajas. Seglin la mirada de las teorias cognitivas o evaluativas, el método

verbal es una de las mejores alternativas (Bagozzi et al., 1999), siendo sus ventajas:

Capacidad de adaptacion a la diversidad de reacciones afectivas bajo estudio.

Caracter anébnimo y minimizacion de efectos reactivos.

No requiere equipamiento especial.

Resulta mas sencillo alcanzar mayores muestras.

Posibilidad de evaluacion tanto de la direccion (positiva/negativa) como contenido de las

emociones.
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Sin embargo, desde la perspectiva psico-fisioldgica, surgen criticas al método verbal,
considerando més apropiado el desarrollo de experimentos en laboratorios (Derbaix y Pham,
1989; Kroeber-Riel, 1979 en Bigné y Andreu, 2005). Dentro de los inconvenientes que se
seflalan respecto a la utilizacion de encuestas para obtener informacion de reacciones
afectivas destacan (Derbaix y Pham, 1989 en Bigné y Andreu, 2005):

e Existencia de problemas de retrospeccion.

e Traduccién incorrecta de cuestionarios.

e Dificultad en obtener informacion suplementaria de los sujetos, debido al carécter
anénimo.

¢ Orientarse Unicamente hacia la experiencia subjetiva de la reaccion afectiva.

A pesar de las criticas al método verbal, se considera una practica acertada en las

investigaciones de marketing por tres motivos (Bigné y Andreu, 2005):

e Frente a la dificultad de generar emociones fuertes en laboratorios, es preferible poder
acceder a emociones reales mediante cuestionarios sobre vivencias emocionales
recordadas por los sujetos.

e Considerando la teoria cognitiva de las emociones, es importante la valoracion cognitiva
de las situaciones precedentes a las emociones, lo cual solo es posible mediante la
utilizacion del instrumento verbal (Wallbott y Scherer, 1989 en Bigné y Andreu, 2005).

e Este método es considerado efectivo y eficiente segun la literatura del drea marketing que
estudia las emociones del consumidor (Mano y Oliver, 1993; Richins, 1997 en Bigné y

Andreu, 2005).
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La siguiente tabla muestra un resumen de los estudios de emociones en el area de
marketing, en los cudles se destaca la utilizacion del método verbal mediante escalas de
emociones. Con respecto a las escalas, se observan dos posturas mayoritarias: el uso de
categorias de adjetivos que representan emociones basicas (Izard, 1977 en Bigné y Andreu,
2005) y la perspectiva dimensional, en la que se destacan las dimensiones de agrado y

activacion (Mehrabian y Russell, 1974 en Bigné y Andreu, 2005).

SINTESIS DE LAS MEDIDAS DE EMOCIONES EN LA LITERATURA DE MARKETING

N° DE ALFA DE
INVESTIGADORES MEDIDAS MUESTRA ITEMS CRONBACH
CHAUDHURI (1998) 6 items (SHAVER, SCHWARTZ, KIRSON y 150 productos del 6 items a=0,92 (positivas)
O’CONNOR, 1987): emociones positivas manual SIC a=0,96 (negativas)
(alegria, placer y encantado) y negativas (Standard Industrial
(preocupacion, irritacion y desilusién), en 7 Classification)
DAWSON, BLOCH y Items de agrado (relajado, contento, 278 cuestionarios a 7 items a=0,72 (agrado)
RIDGWAY (1990) Satisfecho y feliz) y activacion (sorprendido, clientes de un a=0,64 (activacién)
excitado, recompensado) de MEHRABIAN y mercado
RUSSELL (1974), en 5 puntos: “no describe” a
DUBE y MORGAN Escala PANAS (WATSON et al., 1998): 10 93 pacientes 20 items a=0,92 (0,92)
(1998) positivas y 10 negativas. Se miden durante el durante su estancia (positivas)
proceso y retrospectivamente (a entre en el hospital (514 a=0,87 (0,90)
paréntesis). Escala de 7 puntos: “nada” a cuestionarios) (negativas)
LILJANDER y 7 items: feliz, esperanzado, positivamente 73 clientes 7 items NC
STRANDVIK (1997) sorpren- dido, enfadado, deprimido, culpable (excelencia del
y humillado. Escala de 7 puntos (1, “nunca” a servicio) y 69
7, “a menudo”). (adecuado servicio)
MANO y OLIVER Version combinada de las escalas PANAS de 118 estudiantes en 20 items Aceptable
(1993) WATSON et al. (1988) y MANO (1991). Escala producto de
de 5 puntos (1, “para nada” a 5, alta/baja
“muchisimo”). implicacion
MATTILA y WIRTZ 12 items de MEHRABIAN y RUSSELL (1974) en 20 estudiantes en 4 12 items a=0,95 (activacion)
(2000) una escala de diferencial semantico. tipos de servicios a=0,85 (agrado)
MCGOLDRICK y Dimensiones de MEHRABIAN y RUSSELL 1.000 entrevistas en 9 items NC
PIEROS (1998) (1974), excepto dominio, escalas de un centro comercial
diferencial semanti- co: agrado (5 items) y
MENON y DUBE Emociones positivas (alegria, encantado) y 126 clientes de 4 items NC
(2000) nega- tivas (enfado y ansiedad). tiendas de ropa y
electrodomésticos
MICK y FAURE Emociones (felicidad, tristeza, orgullo, 96 estudiantes o en 6 items NC
(1998) confianza, culpa y autocompasion), con una un estudio con

escala de 11 puntos (0-10): “nada” a “mucho”.

escenarios sobre
auto-regalo
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N° DE ALFA DE

INVESTIGADORES MEDIDAS MUESTRA ITEMS CRONBACH

MOORADIAN y Escala de PANAS de 20 items, para medir las 193 compradores de 20 items a=0,93 (PEM) a=0,89

OLVER (1997) emociones basadas en el consumo: emociones  automoviles (NEM)
positivas (PEM) y negativas (NEM).

MULLER, TSE y Adjetivos positivos y negativos (conmovido, 364 visitantes a la 6 items NC

VENKATASUBRAMA  encantado, alegrado, desilusionado, enfadado ciudad de Toronto

NIAM (1991) y frustrado), escala Likert de 10 puntos.

OLIVER (1993) Afecto positivo (interés y alegria), basandose 125 compradores de 9 items Valores de a entre
en la DES (IZARD, 1977). Afecto negativo automoviles y 178 0,77y 0,88
basandose en DES y agrupandolo segun estudiantes

OLIVER, RUST y Items seleccionados de WATSON et al. (1988) 90 cuestionarios 17 items a1=0,89 (afecto)

VARKI (1997) y LARSEN y DIENER (1992), en escalas de vélidos (estudio 1) y a1=0,56 (activacion)
frecuencia (escala de 5 puntos: 1, “nunca” a5, 104 (estudio 2) 02=0,84 (afecto)
“siempre”). a2=0,67 (activacion)

OLNEY, HOLBROOK 12 items (MEHRABIAN y RUSSELL): agrado y 146 anuncios 12 items a=0,95 (agrado)

y BATRA (1998) acti- vacion), escala de 7 puntos. valorados por jueces a=0,97 (activacién)

PRICE, ARNOULD y 11 items (7 positivos y 4 negativos) (EDELL y 83 participantes 11 items a=0,92 (positivas)

DEIBLER (1995) BURKE, 1987; HOLBROOK y BATRA, 1987), de a=0,88 (negativas)

5 puntos: 1, “para nada” a 5, “muy fuerte”.

SORIANO y FOXALL 18 items: agrado, activacién y dominio de 254 individuos ante 18 items Valores de a

(2002) MEHH- RABIAN y RUSSELL (1974). situaciones de superiores a 0,80

consumo

VANHAMME (2000)  Escala DES de IZARD (1977), en 5 puntos. Tam- 54 estudiantes enun 10 items Valores de a
bién se utilizan medidas no verbales (la experimento de superiores o iguales a
respuesta galvanica y expresiones faciales). laboratorio 0,70

WESTBROOK (1987)  Escala DES de IZARD (1977). La medida 200 propietarios de 10 items Afecto positivo (0,78,
contiene 10 subescalas, representando la cochesy 154 0,77: automoviles y
frecuencia con la que los sujetos hogares para el CATV)
experimentan cada una de las 10 emociones CATV Afecto negativo (0,72 y
basicas: interés, alegria, enfado, des- precio, 0,76: automoviles y
disgusto, verglienza, culpa, tristeza, miedo y CATV
sorpresa.

WIRTZ y BATESON 12 items en escalas de diferencial semantico 134 sujetos 32 items PLEAS1 (a=0,89)

(1999) (MEHRABIAN, 1980): PLEAS1 y AROUS1. 20 participaron en un AROUS1 (0=0,85)
items en escala tipo Likert de RUSSELL y sistema de banco en PLEAS1 (a=0,78)
PRATT (1980): PLEAS2 y AROUS2. casa AROUS1 (a=0,80)

WIRTZ, MATTILA Yy 12 items de MEHRABIAN yRUSSELL (1974), en 30 estudiantes en 12 items a=0,86 (activacién)

TAN (2000)

escalas de diferencial semdntico de 7 puntos:
agrado (6 items) y activacion (6 items).

simulacion de
encuen- tro, en un
restaurante

0=0,92 (agrado)

Tabla 3: Sintesis de las medidas de emociones en la literatura de marketing
(NC: No Consta) Fuente: Bigné y Andreu, 2005
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2.2.1.3.Estructura de las emociones

Como fue mencionado, la medicion de emociones mediante cuestionarios presenta
dos aproximaciones diferentes: El modelo discreto y el modelo dimensional (Havlena y
Holbrook, 1986; Richins, 1997 en Bigné y Andreu, 2005).

El modelo discreto o categoérico considera un conjunto de emociones bien definidas,
facilmente reconocibles entre si que conforman el espacio emocional. Algunas de estas
emociones son el miedo, la alegria y la ira (Goleman, 1996; Izard, 1977; Plutchik, 1980;
Tomkins, 1980 en Bigné y Andreu, 2005). Las emociones representan un conjunto de estados
afectivos discretos y especificos, distinguibles por medio de sus diferentes componentes
(expresivo, psico-fisioldgico y cognitivo). En esta corriente se destaca el modelo de Plutchik
(Bigné y Andreu, 2005) y la escala de las emociones diferenciales (DES: Differential
Emotions Scale) (Izard, 1977 en Bigné y Andreu, 2005).

Por otro lado, el modelo dimensional supone que existe un numero reducido de
dimensiones abstractas sobre las cuales se posicionan estados emocionales concretos
(Mehrabian y Russell, 1974; Russell, 1980 en Bigné y Andreu, 2005). Segin esta
aproximacion, las emociones varian de forma continua a lo largo de las dimensiones
afectivas. La postura mayoritaria afirma que existen al menos dos dimensiones de la emocion
(Russell, 1979 en Bigné y Andreu, 2004b):

e Agrado o valencia: Sentimiento subjetivo de lo agradable o desagradable

e Activacion: Estado subjetivo del sentimiento activado o desactivado

Finalmente, en esta investigacion es utilizada la escala bidimensional de agrado-

activacion.
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2.2.2. Satisfaccion del cliente

Kotler y Keller (2012) definen satisfaccion como el conjunto de sentimientos de
placer o decepcidn generados en una persona luego de comparar el valor percibido en el uso
de un producto, con las expectativas que se tenian de éste. Si el desempefio del producto es
inferior a las expectativas, el cliente estard insatisfecho. Si es igual a las expectativas estara
satisfecho, y en el caso de que se excedan las expectativas del consumidor, éste resultard muy
satisfecho o complacido.

No obstante, muchos estudios han sugerido definiciones para la satisfaccion sin
ningun consenso real, lo cual limita la investigacion que se pueda dar asociada a este
constructo (Giese y Cote, 2000).

Segun Civera (2008) el concepto de satisfaccion ha variado en cuanto a su concepcion
a lo largo del tiempo, sin embargo, al analizar varias definiciones que se han elaborado de
este término, parece existir un acuerdo entre los autores en cuanto a las siguientes premisas:
e La existencia de un objetivo que el consumidor desea alcanzar.

e La consecucion de este objetivo, solo puede ser juzgada tomando como referencia un
estandar de comparacion.
e El proceso de evaluacion de la satisfaccion implica como minimo la intervencion de dos

estimulos: un resultado y una referencia o estaindar de comparacion.

Tradicionalmente se ha considerado la satisfaccion como un estado cognitivo,

influenciado por antecedentes cognitivos, y con un caracter relativo que surge como resultado

de la comparacion entre una experiencia subjetiva y una base de referencia anterior (Oliver,
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1980). Sin embargo, hoy existen estudios que hablan de una naturaleza cognitivo-afectiva
de la satisfaccion (Bigné y Andreu, 2004b).

En definitiva, como sefala Yi (en Bigné y Andreu, 2004b) ‘se deberia prestar una
mayor atencion a las influencias afectivas en los procesos de la satisfaccion del consumidor
en la investigacion futura’. Asi se pretende analizar esta influencia en los apartados
siguientes.

Algunos de los modelos utilizados para medir satisfaccion en servicios se observan a

continuacion;

2.2.2.1.Modelo Servqual: Service Quality
En la buisqueda de herramientas para evaluar la satisfaccion del cliente nos
encontramos con el modelo Servqual, planteado por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985,
1988). Este instrumento pretende medir la calidad de un servicio, contrastando las
expectativas que tiene el cliente con el desempefio percibido. El modelo considera cinco
dimensiones de la calidad de servicio:
¢ Fiabilidad: Capacidad de llevar a cabo el servicio de manera confiable y precisa.
e Capacidad de respuesta: Disposicion a ayudar a los clientes y proveerles un servicio
puntual.
e Seguridad: Conocimiento y cortesia de los empleados, y su capacidad de transmitir
confianza y seguridad.
e Empatia: Disposicion de atender a los clientes de manera cuidadosa e individual.
¢ FElementos tangibles: La apariencia de las instalaciones fisicas, el equipo, el personal y

los materiales de comunicacion
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Los autores del modelo identificaron cinco brechas que pueden causar que los clientes

experimenten una mala calidad del servicio, las cuales se detallan a continuacion:

e Brecha entre las expectativas del cliente y la percepcion de la direccion sobre éstas:
Los directivos de la empresa no siempre perciben correctamente qué desean los clientes.

e Brecha entre la percepcion de la direccion sobre las expectativas del cliente y la
especificacion de calidad del servicio: Es posible que la direccion esté percibiendo
correctamente los deseos del cliente, pero carezca de un estandar de desempeiio.

e Brecha entre las especificaciones de calidad del servicio y el servicio realmente
ofrecido: Puede que una empresa conozca las expectativas de los clientes y posea
directrices para su desempefio, pero esto no garantiza una alta calidad de servicio. Los
problemas surgen debido a la falta de motivacion, conflictos jerarquicos, excesiva
flexibilidad de las normas y falta de control y supervision.

e Brecha entre el servicio real y lo que se comunica a los clientes sobre él: Las
expectativas del cliente se ven afectadas por las declaraciones que hacen los
representantes de la empresa y por sus anuncios, las que pueden diferir de la realidad del
servicio.

e Brecha entre el servicio percibido y el servicio esperado: Es la diferencia entre las
expectativas y percepciones de los clientes, lo cual es consecuencia de la gestion de las

cuatro brechas anteriores.

En la siguiente figura se puede observar el modelo propuesto por los autores. En ¢l se
destacan los requerimientos para entregar una alta calidad de servicio, identificando las cinco

brechas que provocan el incumplimiento de ese propdsito.
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Figura 3: Modelo de Calidad de Servicio, SERVQUAL
Fuente: Kotler y Keller, 2012 en base a Parasuraman et al., 1985

Cabe destacar que este modelo ha sido aplicado y adaptado a parques tematicos y de

atracciones por algunos autores (Tsang, Lee, Wong y Chong, 2012; Kuo, y Wu, 2014).
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2.2.2.2.Modelo IPA: Importance-Performance Analysis

El modelo IPA, propuesto por Martilla y James (1977), mide la valoracion y la
importancia que le asignan los clientes a distintos atributos o caracteristicas de un servicio.
Esta herramienta consiste en un grafico de dos ejes y cuatro cuadrantes, el cual se puede

observar a continuacion:

High

Concentrate
management
here

Keep up the
good work

Importance [~ TTTTTTmossmssssssssosose-

Possible
overkill

Low priority
for management

Low

e === ]

Low High

Performance

Figura 4: Modelo Importance-Performance Analysis, IPA
Fuente: Taplin, 2012 en base a Martilla y James, 1977

El primero de los ejes representa la importancia del atributo y el segundo el
desempefio percibido por los clientes. Cada cuadrante se asocia a un nivel distinto de
importancia y desempefio. De acuerdo a la posicién en la que se ubican los atributos del

servicio, se generan distintas recomendaciones:
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e Cuadrante I: Mantener el buen trabajo. Contiene atributos que son considerados de
alta importancia y buen desempeio por parte de los clientes.

e Cuadrante II: Concentrarse aqui. Representa aspectos del parque criticos, ya que
poseen una alta importancia y una evaluacion negativa.

e Cuadrante III: Baja prioridad. Se recomienda no focalizarse en los atributos que se
encuentren en esta categoria, ya que, a pesar de presentar un desempefio bajo, son
considerados de baja importancia.

e Cuadrante IV: Posible exageracion. Se menciona que puede existir una pérdida de

recursos al obtener un desempefo positivo en un aspecto poco importante para el cliente.

Se pueden observar en la literatura algunos estudios que utilizan el modelo IPA o
derivado de éste, aplicados a parques de diversiones, parques tematicos y parques de vida
salvaje (Liu, Liu, Huang y Wen, 2010; Taplin, 2012; Milman, Li, Wang y Yu, 2015; Fotiadis

y Vassiliadis, 2016).

2.2.3. Lealtad del cliente

El concepto de lealtad es uno de los mas estudiados en el area de Marketing, sin
embargo, no se ha podido llegar a un consenso en cuanto a su definicion, debido a que se
trata de un fendémeno complejo (Odin et al., 2001, en Colmenares y Saavedra, 2007).

La lealtad es definida por Berné (en Bigné y Andreu, 2004a) como una ‘‘promesa de
comportamiento relativa al producto o servicio, que conlleva la probabilidad de compras
futuras o la renovacion de contratos del servicio o, inversamente, la posibilidad de que el

cliente cambie a otra marca o proveedor del servicio’’
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Por otro lado, Barroso y Martin (en Bigné y Andreu, 2004a) afirman que la lealtad de
los clientes implica dar un paso mas al estado emocional que proporciona la satisfaccion y
conlleva cuatro aspectos esenciales:

e Que el cliente esta satisfecho

¢ Que recibe valor

¢ Que repite la compra

¢ Que recomienda la empresa a terceros.

En este caso queda de manifiesto que la satisfaccion es un requisito para la lealtad,
sin embargo, parecen existir otros componentes de ésta como el valor que recibe el cliente.
Adicional a esto, los aspectos como repetir la compra y recomendar a terceros son
fundamentales para un negocio y sus posibles ingresos futuros, lo que justifica en cierta
medida el estudio de la lealtad del cliente para la empresa.

Ademas, Kotler et al. (2011) sefalan que no basta con generar satisfaccion, sino que
una empresa debiese buscar provocar deleite en el cliente. Los clientes encantados son mas
leales que los simplemente satisfechos, hablan positivamente de la empresa y sus productos
y son menos proclives a cambiar por precio. Hay que considerar que la pérdida de un cliente

implica la pérdida de todo un flujo de compras a lo largo de su vida.
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Tratando de identificar un modelo que se ajuste a los objetivos planteados, se revisan
diferentes estudios que se detallan en este apartado. Se observa, a partir de la revision
bibliografica, que se han realizado diversas investigaciones que indagan en la relacion entre
los conceptos antes mencionados, incorporando en algunos casos otras variables, aplicado en
el contexto de servicios, atracciones turisticas e incluso en parques temadticos y de

diversiones.

2.2.4. Modelo de influencia de las emociones y satisfaccion en la lealtad del cliente en
un entorno comercial
Bigné y Andreu (2004a) analizaron la relacion entre las emociones, satisfaccion y
lealtad del cliente en un entorno comercial y realizaron una comparacion entre el caso de un

centro comercial y un centro urbano. El modelo utilizado se observa a continuacion:

ELEMENTOS AMBIENTALES H4 a/b
DEL ENTORNO COMERCIAL

H1a/b

H3 a/b HS
EMOCIONES wef  SATISFACCION —l LEALTAD
/z alb

ATRIBUCION DE LAS EMOCIONES
- COMPRAS REALIZADAS

- ENTORNO COMERCIAL Y EMPLEADOS

Figura 5: Esquema de la influencia de las emociones y satisfaccion en la lealtad, en un entorno
comercial.
Fuente: Bigné y Andreu, 2004a
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2.2.5. Modelo cognitivo-afectivo de la satisfaccion del consumidor

Los autores también proponen y contrastan un modelo que pone en relieve la
naturaleza cognitiva-afectiva de la satisfaccion (Bigné y Andreu, 2004b). En ¢l estudian los
efectos de la satisfaccion en las intenciones de comportamiento mediatas e inmediatas. Esta
investigacion fue aplicada en dos museos de ciencia interactivos y un parque tematico de

Espaia, con la finalidad de observar las relaciones causales del siguiente modelo:

Intenciones de
comportamiento

Efectos mediatos

i H4a ( Lealtad
g( Agrado - !
Hla P v :
Disconfirmacién — ( Satisfaccién /
A —T o
R Intensificar
H1b $ Activacion el uso :

"l-:-tn;)CI(n-u;s - i Efectos inmediatos!

Figura 6: Modelo cognitivo-afectivo de la satisfaccion del consumidor
Fuente: Bigné y Andreu, 2004b

El trabajo confirma los efectos de la disconfirmacion, emociones y satisfaccion en las
intenciones de comportamiento. Adicionalmente, identifica nuevas relaciones que
contribuyen a la mayor comprension de las emociones en marketing, destacandose que el
agrado no s6lo influye directamente en la satisfaccion, sino también en la lealtad. Este estudio
propone gestionar los servicios tomando en consideracion las emociones como un nuevo

enfoque para la fidelizacion del cliente.
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2.2.6. Comparacion de modelos cognitivo-afectivos de satisfaccion

Manteniéndose en la misma linea, Andreu, Gnoth y Bigné (2005), analizan
nuevamente coémo las emociones de los visitantes de un parque tematico influyen
directamente en su satisfaccion e intenciones de comportamiento. En esta investigacion se
probaron dos modelos en competencia. El primer modelo se deriva de la corriente de
investigacion de la psicologia ambiental, donde la activacion (arousal) del visitante genera
agrado (pleasure) y, a su vez, un comportamiento de aproximacion/evitacion. El segundo
modelo a evaluar se basa en la teoria cognitiva de las emociones. En este ultimo modelo, las
emociones son provocadas por la disconfirmacion del visitante del parque.

Utilizando el analisis factorial confirmatorio se obtuvo que la teoria cognitiva de las
emociones (segundo modelo) explica mejor el efecto del agrado en la satisfaccion y la lealtad.
Ademas, los consumidores estdn dispuestos a pagar mas por el servicio en mayor medida,

debido a la disconfirmacion que a la satisfaccion por si sola.

H7 + H2 H7
» ) Positive ' Willingness to
H3 + Positive arousal —————  gisconfirmation ———— e —
. 1 H8b Willingness HI + Hab H3 + H5b
Positive + » to pay more ¥
disconfirmation —* Positive arousal 41 + H5b
\ Hda + o
Hi + Pleasure — > Satisfaction
Satisfaction
H8a H4a +
; Sa
il Pleasure H I‘
H6 4

H6 +
‘ Loyalty Loyalty

Figura 7: Modelos cognitivo-afectivos de satisfaccion comparados por los autores.
Fuente: Andreu et al., 2005
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2.2.7. Modelo cognitivo-afectivo de la satisfaccion en servicios hedonicos

Posteriormente, Bigné, Mattila y Andreu (2008), analizan la relacion entre las
emociones, la satisfaccion, la disconfirmacion e intenciones de comportamiento como
lealtad, la disposicion a pagar y la intensificacion de la experiencia, en servicios hedonicos,
segiin un nuevo modelo (ver figura 8). Los autores contrastan los resultados obtenidos
aplicando el modelo a dos tipos de servicios de entretencion y turismo: un museo interactivo
y un parque tematico.

Los resultados indican que el impacto de la satisfaccion no se limita a la lealtad; mas
bien sus efectos se extienden a otras respuestas de comportamiento, como la disposicion de
los consumidores a pagar mas por el servicio. Los hallazgos del estudio también ponen de
manifiesto la relevancia de las emociones en la comprension de la respuesta de los
consumidores hacia los servicios hedonicos. En concreto, el agrado (pleasure) esta ligado

positivamente a la satisfaccion y a los comportamientos de fidelidad.

/m. | Loyaly

Pleasure

Hla H5c
/ A H3a
H4 H5b
/ / Willingness to
Disconfirmation ————»  Satisfaction e paymore
H2
H6 A
H3b
/" Intensifying
H1b (Y the service
experience
H8b 4
H8a
During service consumption Postconsumption effects

Figura 8: Modelo cognitivo-afectivo de la satisfaccion en servicios hedonicos
Fuente: Bigné et al., 2008
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2.2.8. Modelo de relacion entre motivacion, calidad de desempefio, satisfaccion,
beneficios obtenidos e intenciones de comportamiento.
Nowacki (2009) examina la interdependencia entre los constructos calidad de
desempefio, satisfaccion, beneficios obtenidos e intenciones de comportamiento como
lealtad, disposicion a pagar y recomendacion aplicado a cuatro diferentes atracciones

turisticas en Polonia, segun el siguiente modelo:

Satisfaction

Motivation

Behavioral

Ben intentions

Quality of
performance

Figura 9: Modelo de relacion entre motivacion, calidad de desempefio, satisfaccion, beneficios
obtenidos e intenciones de comportamiento.
Fuente: Nowacki, 2009

A partir de la investigacion, se observo que el efecto del desempefio del servicio en
las intenciones de comportamiento toma la ruta a través de los beneficios obtenidos por los
visitantes. Los beneficios tienen mayor efecto total sobre las intenciones de comportamiento

que la satisfaccion del visitante.
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2.2.9. Modelo de efecto de la calidad de la experiencia en el valor percibido, la
satisfaccion, la imagen de marca y las intenciones de comportamiento.

Jin, Lee y Lee (2013) investigan la relacion entre la calidad de la experiencia, el valor
percibido, la satisfaccion, la imagen de marca y las intenciones de comportamiento en el
contexto de un parque acuatico y realizaron una comparacion al respecto entre clientes
nuevos y antiguos.

Este estudio revela que la calidad de la experiencia afecta significativamente el valor
percibido, la imagen del parque acudtico, y la satisfaccion del cliente. Por otra parte, el valor
percibido y la imagen del parque acudtico ejercen una influencia directa en la satisfaccion
del cliente, y esto también afecta positivamente las intenciones de comportamiento. Por
ultimo, el impacto de la calidad de la experiencia y la imagen del parque en la satisfaccion
difiere significativamente entre los visitantes que asisten por primera vez y los que ya

conocian el parque acuatico.

Perceived
value

Participation

Behavioral
intention

Satisfaction

Water park
image

Figura 10: Modelo de relacion entre calidad de la experiencia, valor percibido, satisfaccion, imagen
de marca e intenciones de comportamiento.
Fuente: Jin et al., 2013
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2.2.10. Modelo de efecto de la experiencia en la satisfaccion, recuerdo y lealtad

Manthiou et al. (2015) estudiaron la dependencia entre la experiencia, satisfaccion,
recuerdo y lealtad en los visitantes de un parque tematico. Cabe mencionar que La
investigacion fue aplicada en el parque Fantasilandia de Chile, mediante encuestas traducidas
al espafiol.

Los resultados indicaron que la satisfaccion influye parcialmente en la relacion entre
la experiencia y el recuerdo, y que tanto la satisfaccion y el recuerdo influyen en los
comportamientos de fidelidad. El estudio se prevé para proporcionar a los administradores
de parques tematicos estrategias efectivas para el diseno de las atracciones y actividades, asi

como para el desarrollo de técnicas de marketing.
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Sen3

Affective (AN
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Behavioral (Beh)
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Int3

Figura 11: Modelo de relacion entre experiencia, satisfaccion, recuerdo y lealtad..
Fuente: Manthiou et al., 2015
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Luego de la revision de literatura, se procede a seleccionar un modelo adecuado para
el estudio aplicado. Se determina que los modelos IPA y SERVQUAL, si bien han sido
utilizados en el contexto de parques de diversiones y de otras atracciones turisticas de indole
similar (Tsang et al., 2012; Liu et al., 2010; Taplin, 2012; Kuo y Wu, 2014; Milman et al.,
2015; Fotiadis y Vassiliadis, 2016), poseen un alcance limitado, ya que no permiten concluir
respecto al comportamiento del cliente.

En relacion a los modelos descritos entre los apartados 2.2.4 y 2.2.10, se determina
seguir la linea de los modelos cognifivo-afectivos de satisfaccion (Bigné y Andreu, 2004b;
Andreu et al., 2005; Bigné et al., 2008), ya que éstos consideran el efecto de la emocion en
la satisfaccion e incorporan variables de intencion de comportamiento y lealtad, ademas de
haber sido aplicados especificamente en parques tematicos. Estas investigaciones representan
un estudio progresivo, ya que los autores refinan el modelo original e incorporan nuevas
variables de interés, por lo que se determina utilizar la version més actualizada del modelo
(Bigné et al., 2008).

El estudio elegido, corresponde a un modelo de ecuaciones estructurales. Los
conceptos y conocimientos requeridos para la aplicacion de este tipo de estudio seran

abordados en los apartados siguientes.
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2.3. Herramientas a utilizar

2.3.1. Instrumento de medicion

Es posible estimar cuantitativamente la medicion de un juicio subjetivo a través de
herramientas denominadas escalas (Rodriguez y Lopera, 2002). En este contexto, las escalas
son instrumentos de medicidn utilizados para cuantificar atributos, cualidades o propiedades,
constructos o conceptos completamente tedricos, que es imposible medir de otra forma
(Bland y Altman, 2002).

Segiin Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), toda mediciéon o instrumento de
recoleccion de datos cuantitativos debe reunir tres requisitos esenciales: validez, objetividad
y confiabilidad. La forma en que estos conceptos son abordados por los autores mencionados

se detalla a continuacion:

2.3.1.1.Validez del instrumento de medicion

La validez es el grado en que un instrumento realmente mide la variable que pretende
medir. Si bien en apariencia lograr la validez de un instrumento de medicion es algo sencillo,
esto no es tan simple cuando se trata de variables como la motivacion, la calidad del servicio
a los clientes, la actitud hacia un candidato politico, y menos ain con sentimientos y
emociones. Frente a esta situacion, Kerlinger (en Hernandez et al., 2010) plantea la siguiente
pregunta: ;Se estd midiendo lo que cree que esta midiendo? Si es asi, su medida es valida; si
no, ésta carece de validez. La validez es un concepto del cual se pueden tener distintos tipos
de evidencia:
e Validez o evidencia relacionada con el contenido: Grado en que un instrumento refleja

un dominio especifico de contenido de lo que se mide. Un instrumento de medicién
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requiere tener representados practicamente a todos o la mayoria de los componentes del
dominio de contenido de las variables a medir. La pregunta que se responde con la validez
de contenido es: (El instrumento mide adecuadamente las principales dimensiones de la
variable en cuestion?

Validez o evidencia relacionada con el criterio: Establece la validez de un instrumento
de medicion al comparar sus resultados con los de algln criterio externo que pretende
medir lo mismo. La pregunta que se responde con la validez de criterio es: {En qué grado
el instrumento comparado con otros criterios externos mide lo mismo?, o ;Qué tan
similares son las puntuaciones del instrumento en relacion a otros resultados sobre el
mismo concepto?

Validez o evidencia relacionada con el constructo: Se refiere a qué tan exitosamente
un instrumento representa y mide un concepto teérico (Grinnell, Williams y Unrau, 2009
en Hernandez et al., 2010). La validez de constructo debe explicar el modelo tedrico
empirico que subyace a la variable de interés. Un constructo es una variable medida y
que tiene lugar dentro de una hipdtesis, teoria o un esquema teodrico. Es un atributo que
no existe aislado sino en relacion con otros. No se puede medir de forma fisica, pero debe
ser inferido de la evidencia que se tenga proveniente de las puntuaciones del instrumento
que se utiliza. Para llevar a cabo la validacién de un constructo debe existir un marco
teorico que soporte la variable en relaciébn con otras variables, asi, son necesarias
investigaciones que hayan demostrado que los conceptos se relacionan. Cuanto mas
elaborada y comprobada se encuentre la teoria que apoya la hipotesis, la validacion del
constructo arrojara mayor luz sobre la validez general de un instrumento de medicion.
Existe mayor confianza en la validez de constructo de una medicion cuando sus

resultados se correlacionan significativamente con un mayor nimero de mediciones de
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variables que, en teoria y de acuerdo con estudios anteriores, estan relacionadas. Las
preguntas que se responden con la validez de constructo son: ;El concepto tedrico esta
realmente reflejado en el instrumento?, ;Qué significan las puntuaciones del
instrumento?, ¢ El instrumento mide el constructo y sus dimensiones?, ;Por qué?, ;Cémo

opera el instrumento?

La validez total de un instrumento de medicion, se compone de los tres tipos de evidencia

antes mencionados.

2.3.1.2.0bjetividad del instrumento de medicion

Segun Mertens, (en Hernandez et al., 2010) la objetividad de un instrumento
representa el grado en que éste es permeable a los sesgos y tendencias de los investigadores
que lo administran, califican e interpretan. En ciertas ocasiones se alcanza la objetividad
mediante el consenso (Grinnell, Williams y Unrau, 2009 en Hernandez et al., 2010). Al
tratarse de cuestiones fisicas las percepciones suelen compartirse, pero en temas que tienen
que ver con la conducta humana como los valores, las atribuciones y las emociones, el
consenso es mas complejo.

La objetividad se refuerza mediante la estandarizacion en la aplicacion del
instrumento, entregando las mismas instrucciones y condiciones a los participantes,
empleando personal capacitado y experimentado, etc. Si bien los estudios cuantitativos
buscan que la influencia de las caracteristicas y las tendencias del investigador se reduzca al

minimo, esto es un ideal, pues la investigacion siempre es realizada por seres humanos.
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2.3.1.3.Confiabilidad del instrumento de medicion:

La confiabilidad de un instrumento se refiere a la medida en que su aplicacion repetida
al mismo individuo u objeto produce resultados iguales y consistentes. Esta se calcula y
evallia para todo el instrumento de medicion utilizado. En el caso de que se hayan
administrado varios instrumentos, se determina para cada uno de ellos. Asimismo, cuando el
instrumento contiene varias escalas para diferentes variables, la confiabilidad se determina
para cada escala.

Existen diversos procedimientos para calcular la confiabilidad de un instrumento de
medicion, los cuales utilizan férmulas que generan coeficientes de fiabilidad. La mayoria de
estos coeficientes oscilan entre cero y uno, donde cero representa nula confiabilidad y uno
significa una confiabilidad perfecta. Cuanto mas se acerque el coeficiente a cero, mayor error
habra en la medicion.

Los procedimientos mas utilizados para determinar la confiabilidad mediante un
coeficiente son:

e Medida de estabilidad: o confiabilidad por test-retest. En este procedimiento, un
instrumento de medicién se aplica dos o mds veces a un mismo grupo de personas,
después de cierto periodo. Si la correlacion entre los resultados de las diferentes
aplicaciones es altamente positiva, el instrumento se considera confiable. Sin embargo,
el periodo entre la toma de mediciones debe ser considerado, ya que en un lapso
demasiado corto los encuestados podrian recordar sus respuestas, alterando los
resultados. Por otro lado, las variables bajo estudio pueden ser susceptibles a cambios en

tiempos mas prolongados.
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Método de formas alternativas o paralelas: En este esquema se administran dos o mas
versiones equivalentes de un instrumento de medicion. Las versiones son similares en
contenido, instrucciones, duracion y otras caracteristicas, y se aplican a un mismo grupo
de personas simultaneamente o dentro de un periodo relativamente corto. El instrumento
es confiable si la correlacion entre los resultados de ambas administraciones es positiva
de manera significativa. Los patrones de respuesta deben variar poco entre las distintas
aplicaciones.

Método de mitades partidas: A diferencia de los procedimientos anteriormente
mencionados, que requieren al menos dos administraciones de la medicidon en el mismo
grupo de individuos, el método de mitades partidas necesita sdlo una aplicacion de la
medicion. Especificamente el conjunto total de items se divide en dos mitades
equivalentes y se comparan las puntuaciones o los resultados de ambas. Si el instrumento
es confiable, las puntuaciones de las dos mitades deben estar muy correlacionadas. Por
ejemplo, un individuo con baja puntuacioén en una mitad tenderd a mostrar también una
baja puntuacion en la otra mitad.

Medidas de consistencia interna: Se destacan los coeficientes KR-20 y KR-21 de Kuder
y Richardson y alfa de Cronbach (Cronbach, 1951). El coeficiente KR-20 se utiliza para
medir confiabilidad en escalas dicotomicas y el coeficiente de alfa de Cronbach para
escalas politomicas (Campo-Arias y Oviedo, 2008). El método de calculo en ambos casos
requiere una sola administracion del instrumento de medicion. Su ventaja reside en que
no es necesario dividir en dos mitades a los items del instrumento, si no que simplemente
se aplica la medicion y se calcula el coeficiente. La mayoria de los programas estadisticos

como SPSS y Minitab pueden calcularlos y solamente se requiere de su interpretacion.
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Probablemente la medida de confiabilidad mas utilizada es la de consistencia interna:
alpha de Cronbach (Hernandez et al., 2010).

Respecto a la interpretacion de los distintos coeficientes antes mencionados se debe
sefialar que no existe una regla que indique a partir de qué valor no hay fiabilidad del
instrumento. Sin embargo se puede afirmar de manera mas o menos general que un valor de
0.25 en la correlacion o coeficiente, indica baja confiabilidad; un resultado de 0.50 sefiala
una fiabilidad media o regular. 0.75 se considera aceptable y un valor mayor a 0.90 indica
una fiabilidad elevada.

Campo-Arias y Oviedo (2008) afirman que los valores de consistencia interna se
consideran aceptables cuando se encuentran en un rango entre 0,7 y 0,9. Valores de
consistencia interna inferiores a 0,70 indican una pobre correlacion entre los items y aquellos

por encima de 0,90 muestran redundancia o duplicacion de items.
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2.3.2. SEM: Structural Equation Modeling

Los modelos de ecuaciones estructurales son una técnica de analisis estadistico
multivariada, utilizada para determinar el efecto y relaciones estimadas entre distintas
variables (Ruiz, Pardo y Martin, 2010). Tienen aplicacién en diversas disciplinas, como la
psicologia, la sociologia, la educacion, la salud, el marketing, entre otras. (Manzano y
Zamora, 2009; Byrne, 2010). Estos modelos empiezan a desarrollarse en los afios setenta a
partir de la fusion entre el analisis factorial y las ecuaciones simultaneas (Vazquez, 2013).

Los SEM poseen mayor flexibilidad que los modelos de regresion, ya que en ellos se
puede incluir errores de medida tanto en las variables dependientes como en las
independientes. Estos modelos permiten proponer el tipo y direccion de la relacion entre las
variables bajo estudio, para posteriormente estimar los parametros que estan especificados
por estas relaciones planteadas de forma tedrica. Es por esto que son también llamados
modelos confirmatorios, ya que son utilizados para “confirmar” las relaciones propuestas a
partir de la teoria (Ruiz et al., 2010). El modelo hipotético planteado es probado
estadisticamente en un andlisis simultdneo de todo el sistema de variables, para determinar
en qué medida es coherente con los datos. Si la bondad del ajuste es adecuada, se habla de
que las relaciones entre las variables propuestas son plausibles; si es inadecuada, se rechaza
la verosimilitud de estas relaciones. Ademas, los SEM se pueden modelar graficamente para
permitir una conceptualizacion clara de la teoria bajo estudio (Byrne, 2010).

Los modelos de ecuaciones estructurales se distinguen de los anteriores
procedimientos multivariados por las siguientes diferencias (Byrne, 2010):

e Presentan un enfoque confirmatorio en lugar de uno exploratorio para el analisis de datos.

Ademas, al exigir que el patron de las relaciones entre variables sea especificado a priori,
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los SEM se prestan bien para el analisis de datos con fines de inferencia. Por el contrario,
otros procedimientos multivariados son esencialmente descriptivos (por ejemplo, el
andlisis factorial exploratorio), por lo que la prueba de hipotesis es dificil, o incluso
imposible.

e Proporcionan estimaciones explicitas del error de medicion, lo que no es factible con los
procesos multivariados tradicionales.

e Pueden incorporar tanto variables observadas como variables no observadas (o latentes),

mientras que los antiguos métodos so6lo se basaban en mediciones observadas.

Es por esto que los SEM se han convertido en una popular metodologia para la
investigacion no experimental, en los casos en que los métodos para probar teorias no estan
bien desarrollados o las consideraciones éticas hacen inviable el disefio experimental

(Bentler, 1980 en Byrne, 2010).

2.3.2.1.Conceptos basicos relacionados con los SEM
Algunos conceptos basicos para entender mejor esta herramienta, son analizados por
Byrne (2010):
2.3.2.1.1. Variables latentes y variables observadas
Las variables observadas o manifiestas se pueden medir de manera directa y
representan caracteristicas observables de algiin fendmeno. Dentro de estas variables se
pueden incluir diversas respuestas de comportamiento, como las puntuaciones de una prueba
de rendimiento, respuestas de una autoevaluacion en una escala de actitudes, respuestas

codificadas a preguntas de una entrevista, etc.
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Por otro lado, existen ciertas variables tedricas o constructos que no pueden ser
observadas directamente, tales como el autoconcepto, la motivacion, la impotencia, etc. Estos
fendmenos abstractos son denominados variables latentes o factores y no es posible medirlos
de forma directa, por lo que se deben definir en términos del comportamiento que se espera
de ellos. Asi, para poder medir una variable no observada o latente, ésta se debe vincular a

otra observable.

2.3.2.1.2. Variables exogenas y enddgenas

Las variables latentes pueden ser tanto exdgenas como enddgenas.

Las variables exogenas son variables independientes que conforman la "causa " de
los valores de otras variables del problema. Las variables del entorno, como el género, la

edad y el nivel socioeconémico son ejemplos de estos factores independientes.

Las variables enddgenas son variables dependientes y, como tal, son influenciados

por las variables exdgenas del modelo, ya sea directa o indirectamente.

2.3.2.1.3. El modelo de analisis factorial

El procedimiento estadistico mas antiguo y conocido para la investigacion de las
relaciones entre variables observadas y latentes es el andlisis factorial. En este enfoque se
examina la covariacion entre un conjunto de variables observadas con el fin de obtener
informacion sobre los constructos latentes o factores subyacentes a ellas. Hay dos tipos
basicos de analisis factorial: el andlisis factorial exploratorio (AFE) y el andlisis factorial

confirmatorio (AFC).
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El andlisis factorial exploratorio se utiliza cuando las relaciones entre las variables
observadas y latentes es desconocida o incierta. Asi, se pretende determinar como y en qué

medida, las variables observadas estan vinculadas a sus factores subyacentes.

Por otro lado, el andlisis factorial confirmatorio se utiliza cuando se tiene algin
conocimiento de la estructura de la variable latente o subyacente. Este conocimiento puede
estar basado tanto en la teoria como en la investigacion empirica. En el AFC se proponen las
relaciones entre las variables observadas y las variables latentes mediante hipotesis que luego

son puestas a prueba estadisticamente segtin la bondad de ajuste obtenida.

Tanto el AFE como el AFC se centran en como y en qué medida las variables
observadas estan asociadas a sus factores latentes. Aunque las relaciones entre los factores o
variables latentes son también de interés para los modelos de ecuaciones estructurales, éstas
no son consideradas en los analisis factoriales. Asi, el AFC representa una parte del SEM,
denominada modelo de medicion, la cual se centra en la relacion entre los factores y sus

variables medidas.

2.3.2.1.4. El modelo completo de variables latentes

El modelo completo de variables latentes (VL) incorpora tanto el AFC como la
especificacion de la estructura de regresion entre las variables latentes. Es decir, ademas de
considerar el modelo de medicion que representa los vinculos entre las variables latentes y
sus medidas observadas, se considera el modelo estructural, donde se formulan hipotesis

respecto a los efectos de un constructo latente sobre otro, segun una direccion causal.
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2.3.2.1.5. Proceso de modelizacion estadistica

Para describir la estructura latente que esta detrds de un conjunto de variables
observadas, se utilizan modelos estadisticos. En primera instancia el investigador postula un
modelo basado en su conocimiento de la teoria relacionada, en la investigacion empirica, o
en alguna combinacidon de ambos. Una vez especificada la estructura del modelo, se pone a
prueba su plausibilidad con los datos de la muestra que comprenden todas las variables

observadas, segun su ajuste a la estructura restringida.

Debido a que es muy poco probable encontrar un ajuste perfecto entre los datos
observados y el modelo hipotético, existird un diferencial entre los dos, denominado residual.

Por consiguiente, el proceso de ajuste de modelo se puede resumir como:

Datos = Modelo + Residual

Donde

e Datos: Representan las mediciones de puntuacion relacionados con las variables
observadas obtenidas de las personas que componen la muestra.

e Modelo: Estructura hipotética que vincula las variables observadas con las variables
latentes y las variables latentes entre si.

¢ Residual: Se refiere a la discrepancia entre el modelo hipotético y los datos observados.
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2.3.2.2.Esquema grafico de los SEM
Los SEM pueden ser modelados graficamente, en un esquema que cuenta con una
notacion definida, que considera simbolos geométricos y algunas configuraciones bdsicas,

que se observan a continuacion:

> Variable latente o factor
— Variable observada
> Impacto de una variable en otra
Covarianza o correlacion entre pares de variables
Coeficiente de ruta para la regresion de una variable observada
— sobre una variable latente no observada o factor
Coeficiente de ruta para la regresion de un factor sobre otro
— factor
— ] Error de medicion asociado con una variable observada
— > Error residual en la prediccion de un factor no observado

Tabla 4: Simbolos y configuraciones basicas de los esquemas SEM
Fuente: Elaboracion propia en base a Byrne, 2010

A modo de ejemplo, se puede analizar el diagrama de la figura 12. En este modelo
existen 2 variables latentes y 5 variables observadas, estando la variable latente ‘MSC’
medida por medio de las variables observadas SDQMSC, APIMSC y SPPCMSC; y el factor

MATH medido a través de las variables observadas MATHGR y MATHACH.
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MATHGR

MATHACH

Figura 12: Ejemplo de un modelo general de ecuaciones estructurales
Fuente: Byrne, 2010

Existe un término de error asociado a cada variable observada que hace referencia al
error de medicion, el cual refleja qué tanto se adecuan las variables observadas a sus factores
subyacentes. Ademas, se observa un término residual relacionado con la variable enddgena.
Este representa el error en la prediccion del factor endogeno (MATH) a partir de factores
exogenos (MSC). Notar que estos términos mencionados anteriormente (error y error

residual), en esencia, también representan variables no observadas.

En cuanto a las relaciones, se tiene que las flechas en un sélo sentido constituyen los
coeficientes de regresion estructural y por lo tanto indican el impacto de una variable sobre
otra. Por ejemplo, se puede ver que el factor exdgeno MSC causa la variable enddgena
MATH. Asimismo se observa que las variables SDQMSC, APIMSC y SPPCMSC son
influenciadas por su factor subyacente, MSC; y las variables observadas MATHGR y
MATHACH por el factor MATH. Ademas, se habla de que los errores de medicion impactan
en las variables observadas; y el error residual influye en la prediccion de la variable
endogena MATH. Finalmente, la flecha de doble sentido implica que el error de medicion

asociado a SDQMSC se correlaciona con el error asociada a APIMSC (Byrne, 2010).
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2.3.2.3.Composicion basica de los SEM

Los modelos SEM se pueden descomponer en dos sub-modelos:

Modelo de medida: Define las relaciones entre las variables observadas y las no
observadas o latentes. Este modelo corresponde al modelo CFA descrito anteriormente
(Byrne,2010). Su objetivo fundamental es corroborar la idoneidad de las variables
observadas, seleccionadas en la medicion de los constructos de interés (Cupani, 2012).

Modelo estructural: Define las relaciones entre las variables latentes o constructos
(Byrne, 2010). En estos casos, la teoria, mas que la experiencia u otras directrices, permite

distinguir qué variables independientes predicen cada variable dependiente (Cupani,

2012). Esta descomposicion se puede observar graficamente a continuacion:

Measurement (CFA) Model

errl

err2

err3

SDQMSC
APIMSC

SPPCMSC

MSC

>

residl

MATH

MATHGR

MATHACH

err4

errb

Figura 13: Descomposicion de un modelo general de ecuaciones estructurales

Structural Model

Fuente: Byrne, 2010
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2.3.2.4.Ecuaciones estructurales
Los SEM pueden ser representados por una serie de ecuaciones de regresion (es decir,
estructurales). A modo de ejemplo, se observan a continuacion las ecuaciones asociadas al

modelo anteriormente analizado en la figura 12

SDQMSC = MSC + errl MATHGR = MATH + err4
APIMSC = MSC + err2 MATHACH = MATH + err5

SPPCMSC = MSC + err3 MATH = MSC + resid1

2.3.2.5.Pasos para la aplicacion de SEM

Cupani (2012) describe 6 pasos resomendados para la aplicacion de un SEM:

2.3.2.5.1. Especificacion del modelo
Se plantean las expresiones de la relacion entre las variables latentes y las variables
observadas; y los efectos causales entre variables latentes exogenas y endogenas. Cabe

destacar que se asume que las relaciones sin especificar son iguales a cero.

Ademas, se determinan los pardmetros que seran libres para ser estimados y los que
estaran fijos, asignandoles un valor dado, normalmente cero. Asimismo, se especifican los
supuestos estadisticos sobre las fuentes de variacion y en concreto sobre la forma de
distribucion conjunta, que en la mayoria de las técnicas empleadas se considera normalidad

multivariante.
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2.3.2.5.2. Identificacion del modelo

Luego de la especificacion del modelo, se procede a su identificacion, en donde se
asegura si es que es posible estimar los parametros del modelo. El modelo estara identificado
si existe una solucion unica para cada uno de los parametros a estimar. Uno de los métodos
utilizados para identificar un modelo es la regla de los grados de libertad (gl). Esta regla se

aplica segun las siguientes ecuaciones:

gl = Datos — Parametros, donde

(N° variables observadas + 1)
2

Datos = N° variables observadas *

Un modelo identificado tiene exactamente cero grados de libertad (gl=0). Aunque
esto ofrece un ajuste perfecto del modelo, la solucidn no tiene interés puesto que no se puede

generalizar.

Los modelos sobreidentificados tienen mas informacion en la matriz de datos que el
numero de pardmetros a estimar, lo que significa que tiene un niimero positivo de grados de
libertad (g1>0). En los SEM, al igual que en otras técnicas multivariadas, se espera conseguir
modelos sobreidentificados, ya que mientras mas grados de libertad posea, el modelo sera

mas generalizable.

Finalmente, un modelo infraestimado tiene grados de libertad negativos (gl<0), lo que
significa que se intentan estimar mas parametros de los que permite la informacion

disponible.
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2.3.2.5.3. Evaluacion de la calidad de la base de datos
Previo al analisis, es recomendable examinar todas las variables con el fin de evaluar

la calidad de la base de datos.

El primer factor a considerar es el tamafio de la muestra. Si bien no existe un consenso
claro al respecto, algunos autores sefialan que una muestra adecuada deberia tener entre 10 a
20 participantes por parametro estimado (Kline, 2005 en Cupani, 2012). Otros sugieren que
el tamafo de la muestra depende del poder estadistico deseado, de las hipotesis nulas a
evaluar y de la complejidad del modelo (MacCallum, Browne y Sugawara, 1996 en Cupani,
2012). Jackson (2003 en Cupani, 2012) sugiere que la confiabilidad de las medidas
observadas y el numero de indicadores por factor determinan el ajuste del modelo, y al
controlar estos factores, el tamafo de la muestra minima recomendable es de 200 sujetos para

cualquier SEM.

Otro aspecto a tener en cuenta es la multicolineidad entre las variables, donde
variables altamente correlacionadas son consideradas redundantes. Cuando se observa que
dos variables estan altamente correlacionadas, la solucion mas practica es retirar una de ellas

del modelo.

También es importante detectar la presencia de datos atipicos o outliers. Y, finalmente
hay que tener en cuenta que los estadisticos normalmente utilizados en los modelos SEM
asumen una distribucion multivariada normal. Ya que evaluar una distribucion normal
multivariada es poco practico, generalmente se opta por examinar que cada variable

observada presente una distribucion normal.
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2.3.2.5.4. Estimacion de parametros

Esta etapa implica determinar los valores de los pardmetros desconocidos y su
respectivo error de medicion. Para esto, los investigadores utilizan software para el analisis
de SEM, como el LISREL, AMOS y el EQS. Una de las técnicas ampliamente empleada en
la mayoria de los programas informaticos para la estimacion de modelos estructurales, es el
de méxima verosimilitud (MV), que es eficiente y no sesgada cuando se cumplen los

supuestos de normalidad multivariada.

2.3.2.5.5. Evaluacion del ajuste e interpretacion

En esta etapa se evalua la bondad de ajuste del modelo. Esto se refiere a la exactitud
de los supuestos del modelo especificado para determinar si el modelo es correcto y sirve
como aproximacion al fenomeno real. Entre los indicadores de ajuste més utilizados podemos

destacar los siguientes estadisticos:

CMIN (Chi-cuadrado): Para indicar un buen ajuste de los datos, éste debe ser no

significativo

e CMIN/DF (Razoén de chi-cuadrado sobre los grados de libertad): Valores inferiores
a 3 indican un buen ajuste

e Cambio en chi-cuadrado entre modelos alternativos: Cuando se comparan diferentes
modelos teodricos, una reduccion significativa en el estadistico de chi-cuadrado de un
modelo respecto a otro sugiere un ajuste mas adecuado de los datos (Tabachnick & Fidell,
2001 en Cupani, 2012)

e CFI (indice de ajuste comparativo): Los valores de este estadistico varian por lo

general entre 0 y 1, con 1 indicando un ajuste perfecto. Valores superiores a 0,9 sugieren
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un ajuste satisfactorio entre las estructuras teoricas y los datos empiricos, y valores de
0,95 o superiores, un ajuste Optimo.

e GFI (indice de bondad de ajuste): El ajuste de este indice se evalia de la misma forma
que el del CFI

e RMSEA (Error cuadratico medio de aproximacion): Este indice es considerado

optimo cuando sus valores son inferiores a 0,06 (Hu & Bentler, 1995 en Cupani, 2012).

Finalmente, ademds de considerar el ajuste del modelo, se debe evaluar la

significancia de los parametros estimados, que son andlogos a los coeficientes de regresion.

2.3.2.5.6. Reespecificacion del modelo

Consiste en el proceso de afiadir o eliminar parametros del modelo original, buscando
un modelo con mejor ajuste o correspondencia con la teoria subyacente. Estas
modificaciones deben considerar justificaciones teoricas. Si se realiza un cambio al modelo
original, éste deberia ser estimado sobre un conjunto de datos distinto, antes de que el modelo

modificado pueda ser aceptado.

2.3.2.6.Software utilizados para la aplicacion de SEM

Eluso de los modelos SEM en la investigacion, se ha visto impulsado por el desarrollo
de programas computarizados que simplifican esta tarea y permiten realizar analisis cada vez
mas poderosos y complejos. Existen al menos tres software altamente reconocidos y que se

encuentran actualmente en uso (Cupani,2012):
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¢ LISREL (Linear Estructural Relations): Establece y analiza estructuras de covarianza.
Las primeras versiones de este programa requerian del establecimiento de planteamientos
dificiles para el usuario que no poseia un conocimiento matematico profundo.

e EQS (Structural Equation Modeling Software): Presenta planteamientos y simbolos
del modelo mas faciles de comprender.

e AMOS (Analysis of Moment Structures): Permite que el usuario especifique, vea y

modifique el modelo graficamente por medio del uso de herramientas sencillas.
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3. METODOLOGIA

La investigacion realizada comprende de una fase exploratoria y una fase

concluyente, las cuales se detallan a continuacion:

3.1. Fase exploratoria

Esta fase comienza con el desarrollo de entrevistas en profundidad a gerentes y
personal de la empresa, buscando determinar cuéles son las necesidades de informacién a
satisfacer, para luego establecer los objetivos que se esperan alcanzar con el presente estudio.
Posteriormente se realiza una revision bibliografica con el objeto de conocer la teoria
subyacente, los modelos y metodologias que puedan ser utiles para construir un instrumento,

que permita levantar la informacion requerida.

3.1.1. Modelo seleccionado para el estudio

Luego de una amplia revision de literatura, de estudios asociados a la industria, se
establece que el modelo seleccionado para cumplir con los objetivos planteados serd el
modelo congnitivo-afectivo de la satisfaccion en servicios heddnicos, propuesto por Bigné et
al. (2008).

Respecto a la satisfaccion, el modelo se encuadra dentro de un enfoque cognitivo-
afectivo. La dimension cognitiva esta representada por la disconfirmacion, la cual significa
que los resultados de una experiencia de servicio son inferiores (o superiores) a lo esperado
por el consumidor cuando decide realizar una compra (Oliver, 1997 en Bigné y Andreu,

2004b). En cuanto a la dimension afectiva, el modelo se basa en la teoria de Russell y Pratt
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(1980), la cual senala que las emociones estdin conformadas por dos dimensiones
independientes, el agrado y la activacion. El agrado se refiere a la medida en que una persona
se siente bien, alegre o feliz en una situacion, mientras que la activacion es el nivel en que se

siente estimulada y activa (Russell, 1980).

3.1.2. Hipotesis del modelo

3.1.2.1.Evaluacion cognitiva y afectiva

Los consumidores seleccionan los servicios esperando que les ofrezcan un conjunto
de beneficios, esta situacion también ocurre con los servicios hedénicos (Bigné et al., 2008).
De acuerdo a diversos estudios (Oliver, Rust y Varki, 1997; Wirtz y Bateson, 1999; Menon
y Dubé, 2000), la disconfirmacién esta directamente relacionada con las emociones de los
consumidores. Por lo tanto, parece coherente que una disminucion del resultado del servicio
(disconfirmacién negativa) puede causar desagrado, y un resultado que exceda las
expectativas (disconfirmacion positiva) puede causar agrado (Wirtz y Bateson, 1999), lo que

conduce al planteamiento de la siguiente hipdtesis:

Hla: En el contexto de servicios heddnicos, la disconfirmacion positiva/negativa esta

relacionada positiva/negativamente con la dimension de agrado de las emociones.

Mandler (1975,1992 en Bigné et al., 2008) propone que la activacion se produce por
las interrupciones o situaciones inesperadas que alertan al organismo para afrontarlas.
Ademas, algunas investigaciones en entornos de consumo sugieren que la confirmacion de

expectativas conduce a la activacion (Junio et al., 2001; Wirtz y Bateson, 1999). Pese a que
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la activacion puede ser positiva o negativa (Chebat y Michon, 2003), se propone que bajo el
contexto de una experiencia hedonica agradable (como la visita a un parque de diversiones),
el efecto de la disconfirmacion positiva en la activacion, sera positivo. En otras palabras, si
la experiencia es mas agradable de lo esperado, entonces el sentimiento de regocijo debe
generar algo de excitacion (Bigné et al., 2008). En consecuencia, se obtiene la siguiente

prediccion:

Hl1b: En el contexto de servicios heddnicos, la disconfirmacion positiva influye

positivamente en la dimension de activacion de las emociones.

En las investigaciones tradicionales, la satisfaccion del consumidor ha sido
considerada un estado cognitivo (Oliver, 1980). Estos estudios sugieren que los
consumidores evaliian las experiencias de consumo e indican que su satisfaccion es
consecuencia de la comparacion entre, el resultado percibido y un estdndar anterior al
consumo (Bigné y Andreu, 2004b). El trabajo previo ha confirmado empiricamente una
relacion causal directa entre la disconfirmacion y la satisfaccion/insatisfaccion del cliente
(Cadotte et al., 1987; Oliver y DeSarbo, 1988; Szymanski y Henard, 2001 en Bigné et al.,

2008). Esto lleva a la siguiente proposicion:

H2: La disconfirmacion positiva/negativa influye directamente en la

satisfaccion/insatisfaccion del consumidor en el contexto de servicios hedonicos.

Mientras que los primeros modelos que estudiaban la satisfaccion, se centraban

principalmente en los procesos cognitivos para comprender y explicar la satisfaccion del
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consumidor (Oliver, 1980), las investigaciones mads recientes sefialan que el afecto también
juega un rol fundamental sobre ella (Erevelles, 1998; Westbrook y Oliver, 1991 en Bigné y
Andreu, 2004b). Las emociones han demostrado mediar en el impacto de la disconfirmacion
en la satisfaccion/insatisfaccion del cliente (Dube'Y Menon, 2000; Liljander y Strandvik,
1997; Oliver, 1993; Westbrook, 1987 en Bigné et al., 2008). Por ejemplo, Oliver (1993 en
Bigné et al., 2008) muestra que el afecto positivo y negativo, junto con el efecto cognitivo de
la disconfirmacion, explican los procesos de satisfaccion de los consumidores. En cuanto a
la activacion, investigaciones previas han demostrado que ésta puede amplificar los efectos
del agrado en la satisfaccion, en servicios inherentemente agradables (Ladhari, 2007; Wirtz
etal., 2000 en Bigné et al., 2008). Asi, se propone que las dimensiones de agrado y activacion

de la emocion tienen un impacto positivo en la satisfaccion:

H3a: La dimension ‘agrado’ de las emociones influye positivamente en la

satisfaccion, en el contexto de servicios hedonicos.

H3b: La dimensién ‘activacion’ de las emociones influye positivamente en la

satisfaccion, en el contexto de servicios hedonicos.

Con respecto a estas dos dimensiones de la emocion, Berlyne (1971) plante6 la
hipotesis de que la activacion influia en el agrado, lo cual fue verificado por varios estudios
de marketing (Babin y Attaway, 2000; Chebat y Michon, 2003; Ladhari, 2007; Wakefield y
Baker, 1998 en Bigné et al., 2008). Si bien la activacion tiene un espectro amplio, pudiendo
tener una influencia positiva o negativa en el agrado (Chebat y Michon, 2003). Se supondra

una experiencia agradable asociada al parque tematico, por lo que el efecto de la activacion
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en el agrado deberia ser positivo (Andreu et al., 2005). De esta forma, se plantea la siguiente

hipotesis:

H4: En el contexto de servicios hedonicos, la ‘Activacion’ estd positivamente

relacionada con el ‘Agrado’ del visitante.

3.1.2.2.Intenciones de comportamiento

La satisfaccion esta altamente correlacionada con algunas respuestas de
comportamiento del cliente, como la conducta de queja, la recomendacion negativa/positiva
y las intenciones de cambio o recompra (Athanassopoulos, Gounaris y Stathakopoulos, 2001;
Szymanski y Henard, 2001 en Bigné et al., 2008). La satisfaccion también se ha relacionado
con las variables lealtad y disposicion a pagar mas (Baker y Crompton, 2000; Wakefield y
Blodgett, 1999; Zeithaml et al., 1996 en Bigné et al., 2008). Ademas, Bloemer y Ruyter
(1999, en Bigné et al., 2008) obtienen que tanto las emociones positivas y la satisfaccion
estan relacionadas de forma positiva con la lealtad.

Si bien, en el contexto de consumo utilitario, el impacto de la satisfaccion en las
intenciones de lealtad y la disposicion a pagar podria disminuir (Wakefield y Barnes, 1996;
Wakefield y Bush, 1998; Wakefield y Inman, 2003 en Bigné et al., 2008), en el caso de los
servicios heddnicos se espera que, al ser mas emocionales, se amplifiquen los efectos de la
satisfaccion en las respuestas de comportamiento (Bigné et al., 2008). Asi, se ponen a prueba

las siguientes hipotesis:
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H5a: A medida que aumenta la satisfaccion, mayor es la lealtad hacia el servicio

hedédnico.

H5b: A medida que aumenta la satisfaccion, mayor es la disposicion a pagar mas por

el mismo servicio hedoénico en el futuro.

Asi mismo, se espera que un cliente que tiene un vinculo mas fuerte con un proveedor
especifico (por ejemplo, un cliente fiel) estard dispuesto a pagar precios mas altos por el
mayor valor proporcionado, por los productos y servicios de este proveedor (Rust y Zahorik,

1993, en Bigné et al., 2008). Por lo tanto, se propone que:

H5c: A medida que aumenta la lealtad, mayor es la disposicion a pagar mas por el

mismo servicio hedonico en el futuro.

Ademas de la lealtad y la disposicion a pagar, los cuales son efectos posteriores al
consumo, de mediano o largo plazo, existen comportamientos en el momento de la obtencion
del servicio (Bigné y Andreu, 2004b; Bigné et al., 2008). Estas intenciones de
comportamiento inmediato se refieren a los esfuerzos de los consumidores por tangibilizar
una experiencia con, por ejemplo, la compra de recuerdos y regalos (Bigné et al., 2008).
Segun Bolton (1998 en Bigné et al., 2008), cuando el consumidor esta satisfecho, se espera
que sus intenciones de comportamiento a corto plazo sean congruentes con su satisfaccion.
En el modelo propuesto por Bigné et al. (2008), se propone que la satisfaccion deberia

mejorar los comportamientos de consumo inmediato de los consumidores, segun:
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H6: A medida que aumenta la satisfaccion de los consumidores con el servicio
hedoénico, mayor es el nivel del comportamiento inmediato destinado a tangibilizar la

experiencia.

Por otra parte, algunos investigadores del area de marketing han examinado la
influencia de las emociones positivas como variable moderadora entre la satisfaccion y la
lealtad de marca (Bloemer y de Ruyter, 1999; Oliver et al., 1997 en Bigné et al., 2008). Bigné
et al. (2008) sugieren que, en el contexto de servicios hedonicos, los sentimientos de agrado
estan correlacionados positivamente con las intenciones de comportamiento, tales como la
recomendacion positiva y la intencion de regresar. Es decir, considerando que la motivacion
principal de los consumidores es obtener una experiencia agradable, el satisfacer esta

necesidad deberia conducir a una mayor lealtad:

H7: En los servicios hedonicos, el agrado estd relacionado positivamente con la

lealtad.

Si bien existe un apoyo importante respecto del impacto de la disconfirmacion en la
satisfaccion, la investigacion sobre el efecto de la disconfirmacion de las intenciones de
comportamiento es limitado (Baker y Crompton, 2000; Oliver et al., 1997 en Bigné et al.,
2008). Esta ultima relacion es importante, mas aun cuando se evalua la disposicion a pagar
mas, en servicios que tienden a tener estrategias de precios del tipo ‘todo incluido’ (Camp,

1997 en Bigné et al., 2008), como es el caso de un parque de diversiones.
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Los visitantes que evallian positivamente su experiencia de ocio (disconfirmacion
positiva) estdn mas dispuestos a pagar mas por el servicio en el futuro (Zeithaml et al., 1996;
Baker y Crompton, 2000; Dean et al., 2002; Wakefield y Blodgett, 1999 en Bigné et al.,
2008). Bigné et al. (2008) extienden estos argumentos a los comportamientos inmediatos de
los consumidores. Afirman que la disconfirmacion positiva conduce al aumento de
comportamientos como la toma de fotografias en el lugar o la compra de recuerdos y regalos.

Esto se traduce en las siguientes hipotesis:

HS8a: En los servicios hedonicos, la disconfirmacion positiva estd relacionada

positivamente con la disposicion a pagar mas en el futuro.

H8b: En los servicios heddnicos, la disconfirmacion positiva estd relacionada

positivamente con el comportamiento inmediato destinado a tangibilizar la experiencia.

3.1.3. Diseiio del cuestionario

Para la medicion de los constructos del modelo, fueron utilizadas las escalas
seleccionadas a partir de la literatura por los autores (Bigné y Andreu, 2004b; Bigné et al.,
2008). Las fuentes originales de cada escala y los items que las componen, se observan en la
tabla 5. A partir de estas escalas de medicion, se desarrolla el cuestionario a aplicar (Ver
anexo 1), el cual incorpora, ademas, preguntas de caracterizaciéon demografica de la muestra

como sexo, edad, estrato socioecondmico y comuna de procedencia.
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Table Al Measurement of research constructs

Constructs Number of items Measurement Main sources

Disconfirmation 2 items, 5-point Overall, the amusement park/museum experience was Churchill and Surprenant (1982); Oliver
semantic differential worse than expected (1) to better than expected (5) (1980); Wirtz and Bateson (1999)
scale Overall, | expected something better (1)) to something

Emotions (pleasure and 12 items, 5-point,
arousal) semantic differential
scale®

Satisfaction 5 items, 5-point Likert-

worse (5).

Pleasure: angry-content; unhappy-happy; displeased-
pleased; sad-joyful; disappointed-delighted, and bored-
entertained

Arousal: cheerful-depressed; quiet-anxious; enthusiastic-
calm; nervous-relaxed; active-passive, and surprised-
indifferent

1) This is one of the best museums/theme parks | could have

Russell (1980)

Oliver (1997)

type scale

Loyalty 4 items

Willingness to pay more 2 items

Intensifying the 2 items
experience (on-the-spot
behavior)

visited

2) | am satisfied with my decision to visit this museum/
theme park

3) My choice to visit this museum/theme park was a wise
one

4) | have really enjoyed myself in this museum/theme park
5) | am sure it was the right thing to visit this museum/
theme park

1) Say positive things about the museum/theme park

2) Recommend this museum/theme park to others

3) Encourage friends and relatives to visit it

4) Come back to this theme park/museum in the future

1) Come hack to the museum/theme park even if the price
increases

2) Pay a higher price than for other museum and theme
parks.

1) Make purchases in the museum/theme park shops

2) Take souvenir pictures

Zeithaml et al. (1996)

Zeithaml et al. (1996)

Kim and Littrell (1999)

Note: ° In the museum and theme park samples, two items of arousal (quiet-anxious and nervous-relaxed) exhibited low item-to-total correlations and were

thus removed from the analysis

Tabla 5: Escalas de medicion de los constructos involucradoes en la investigacion

Fuente: Bigné et al., 2008

Respecto a la activacion, no se incluyeron dos items de la escala original (inquieto-

calmado y nervioso-tranquilo), ya que fueron eliminados por los autores en el analisis de las

propiedades psicométricas de las escalas (Bigné y Andreu, 2004b; Bigné et al., 2008). El

cuestionario final considerd 25 items en total, los cuales se pueden observar en la tabla 6.

Para la traduccion de las escalas al espafol, se utilizd como base la traduccion realizada

anteriormente por Bigné y Andreu (2004b).
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Variable

Pregunta Constructo de items
medida
En general, mi experiencia en el parque de diversiones fue...
) ) ftem 1 | Peor de lo que esperaba (1) - Mejor de lo que esperaba (5)
L. Disconfirmacién — - -
Respecto a mi visita a Fantasilandia, en general...
ftem 2 | Esperaba algo mejor (1) - Esperaba algo peor (5)
item 3 | Enfadado (1) - Contento (5)
ftem 4 | Infeliz (1) - Feliz (5)
i Descontento (1) - Encantado (5)
Emocion (Agrado) ltem 5 -
item 6 | Triste (1) - Alegre (5)
5 ftem 7 | Desilusionado (1) - Ilusionado (5)
‘ flem 8 | Aburrido (1) - Entretenido (5)
ftem 9 | Decaido (1) - Animado (5)
Emocién ftem 10 | Tranquilo (1) - Entusiasmado (5)
(Activacién) frem 11 | Pasivo (1) - Activo (5)
ftem 12 | Indiferente (1) - Sorprendido (5)
Este es uno de los mejores parques de diversiones que podria
ftem 13 | haber visitado (1-5)
ftem 14 | Estoy satisfecho con mi decision de visitar Fantasilandia (1-5)
3. Satisfaccion Mi eleccion de visitar este parque de diversiones fue acertada (1-
ftem 15 5)
ftem 16 | Realmente he disfrutado en este parque (1-5)
ftem 17 | No me arrepiento de haber venido a Fantasilandia (1-5)
ftem 18 | Digas cosas positivas sobre este parque (1-5)
ftem 19 | Recomiendes Fantasilandia a otras personas (1-5)
Lealtad
ftem 20 | Animes a amigos y familiares a visitar Fantasilandia (1-5)
ftem 21 | Vuelvas a Fantasilandia en el futuro (1-5)
4. . L ftem 22 | Vuelvas al parque, incluso si el precio aumenta (1-5)
Disposicion a
pagar més Pagues un precio mas alto para obtener otros beneficios de
ftem 23 | Fantasilandia (1-5)
Intensificar la ftem 24 | Hagas compras en las tiendas del parque (1-5)
experiencia ftem 25 | Tomes fotos de recuerdo (1-5)

Tabla 6: ftems de las escalas utilizadas en el cuestionario
Fuente: Elaboracion propia en base a Bigné y Andreu, 2004b y Bigné et al., 2008
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3.1.4. SEM final

Finalmente, considerando las escalas utilizadas para medir los constructos bajo
estudio y las relaciones planteadas entre ellos, se obtiene el modelo de la figura 14, el cual

fue diseniado utilizando el software SPSS Amos.
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Figura 14: Modelo estructural utilizado para la investigacion
Fuente: Elaboracion propia
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3.2. Fase concluyente

Posterior a la fase cualitativa, se desarrolla una fase cuantitativa de tipo concluyente.
Esta busca, mediante la aplicacion del cuestionario antes descrito, levantar la informacién
requerida para poner a prueba y cuantificar las diferentes hipotesis planteadas en esta
investigacion.

Se define un tipo de muestreo aleatorio simple, considerando una poblacion infinita,
un 5% de error y un 95% de confianza, resultando como objetivo la obtencion de un minimo
de 385 encuestas validas.

La operacion de campo fue llevada a cabo al interior del parque, durante la temporada
de vacaciones de invierno de los estudiantes de educacion basica y media. Esta temporada se
considera de un alto nivel de publico, y, durante ella, el parque abre todos los dias de la
semana (en temporadas de bajo publico, Fantasilandia sélo abre sédbados, domingos y
festivos). Asi la operacion de campo fue ejecutada entre los dias sabado 9 de julio y domingo
24 de julio del afio 2016. En este periodo, se lograron recolectar 754 encuestas de un total de
106.262 visitantes.

Una vez concluido el levantamiento de informacion, se procede al analisis de los
datos. En primer lugar, se describe la muestra segun variables demograficas y se realiza un
andlisis univariado de las preguntas del cuestionario. Luego se efectia un examen de
fiabilidad de escala, para los distintos constructos medidos, mediante la medida de
consistencia interna, alfa de Cronbach. Esta fue calculada con el apoyo del software SPSS.

Para el desarrollo del modelo estructural, fueron eliminadas las encuestas con

variables observadas faltantes, obteniéndose finalmente 690 encuestas validas. El analisis es
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realizado utilizando el software SPSS Amos, revisando primero el ajuste del modelo para
luego estudiar cada una de las relaciones de éste.

Finalmente, a partir de los resultados obtenidos en las etapas anteriores, es posible
concluir respecto a las hipdtesis planteadas en el modelo y generar recomendaciones

adecuadas a la empresa.
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4. RESULTADOS

4.1. Analisis descriptivo de la muestra

La muestra obtenida fue de 754 encuestas totales. Si bien a todos los encuestados se
les solicitaba contestar las preguntas asociadas a los 25 items del modelo, las preguntas de
caracterizacion demografica eran de tipo opcional. Asi, se presentan a continuacion la
distribucion de la muestra, para cada una de las preguntas demograficas, considerando el total

de personas que contesto cada pregunta de este tipo.

Variable Rango Casos validos  Porcentaje
Género Masculino 239 33%
Femenino 478 67%
Total 717 100%
Edad (afios) 8-10 19 3%
11-20 514 73%
21-30 93 13%
31-40 41 6%
41-50 30 4%
Mas de 51 4 1%
Total 701 100%
ABC1 70 21%
C2 118 35%
Estrato C3 89 26%
socioeconémico D 45 13%
E 18 5%
Total 340 100%
Nacionalidad  Chilena 660 97%
Extranjera 21 3%
Total 681 100%
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Variable Rango Casos validos  Porcentaje
Region Metropolitana 573 80%
2% Region 6 1%
3* Region 2 0%
4* Region 3 0%
5* Region 59 8%
6" Region 26 4%
7* Region 11 2%
8* Region 23 3%
9% Region 7 1%
10* Region 3 0%
11* Region 1 0%
12* Region 1 0%
14? Region 4 1%
Total 719 100%

Tabla 7: Caracterizacion demografica de la muestra
Fuente: Elaboracion propia

Se obtiene un 67% de respuesta del género femenino y un 33% del masculino. En
cuanto a edad, el 73% de los encuestados tenia entre 11 y 20 afos, seguido por un 13% de
personas con edad entre 21 y 30 afios. En relacion al nivel socioecondémico, cabe sefialar que
esta es la pregunta con menor tasa de respuesta, con 340 respuestas validas del total de 754
encuestas. Se obtiene un 21% de personas del estrato ABC1, 35% C2, 26% C3, 13% D y 5%
E. Un 97% de la muestra dice ser de nacionalidad chilena, mientras que un 3% es de
nacionalidad extranjera. Respecto a la region de procedencia, un 80% de los visitantes es de

la Region Metropolitana, seguido por un 8% de la 5* Region.
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4.2. Analisis univariado

El modelo bajo estudio consta de 7 constructos, medidos a través de un total de 25
variables observadas. Estas variables observadas corresponden a preguntas que también
pueden ser analizadas desde un punto de vista univariado. En los graficos siguientes se
observa el promedio obtenido para cada una de estas preguntas, que conforman los
constructos del modelo.

En primer lugar, se analiza el factor disconfirmacion (figura 15), el cual habla de la
relacion entre las expectativas del cliente y el desempefio percibido. Si bien las dos preguntas
que componen este constructo parecieran ser similares, los resultados obtenidos en cada una
de ellas difieren bastante. Aun asi, se considera que existe, en general, una disconfirmacion
positiva por parte de los clientes, es decir los resultados del servicio son superiores a lo que

se esperaba de ellos.

Disconfirmacion

Peor de lo que esperaba (1) - Mejor de lo que

eseraa () s

Esperaba algo mejor (1) - Esperaba algo peor

) S 38

Figura 15: Promedio items utilizados para medir el constructo disconfirmacion
Fuente: Elaboracion propia
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Emocion (Agrado)

Enfadado (1) - Contento (5) _
Infeliz (1) - Feliz (5) [ G
Descontento (1) - Encantado (5) _
Triste (1) - Alegre (5) - | RN
Desilusionado (1) - Ilusionado (5) [ RN
Aburrido (1) - Entretenido (5) || N

Figura 16: Promedio items utilizados para medir dimension de ‘agrado’ del constructo emocion
Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la dimensién de ‘agrado’ de la emocion (figura 16), se observa una menor
variabilidad entre las respuestas promedio de las distintas preguntas. Los items descontento-
encantado y desilusionado-ilusionado presentan un valor promedio relativamente més bajo,
que el resto de las variables. Pareciera ser que las personas no se sienten tan identificados
con las emociones encantado e ilusionado como con las emociones contento, feliz, alegre y
entretenido. Se puede ver un nivel de agrado positivo, ya que todos los items son superiores
alamedia de 3 de la escala. Esta situacion se repite en el caso de la dimension de ‘activacion’,

presentandose una activacion positiva (figura 17).
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Emocion (Activacion)

Decaido (1) - Animado (5) || NS
Tranquilo (1) - Entusiasmado (5) _
Pasivo (1) - Activo (5) _
Indiferente (1) - Sorprendido (5) _

Figura 17: Promedio items utilizados para medir dimension de ‘activacion’ del constructo emocion
Fuente: Elaboracion propia

En relacion a la satisfaccion (figura 18), todas las variables presentan un valor
promedio superior a 4.5, exceptuando el primer item de la escala, de 4.21. Esto nos habla de
que, en general, se observa una satisfaccion positiva, aunque existe un menor nivel de

aceptacion respecto al hecho de que Fantasilandia sea el mejor parque para visitar.
Satisfaccion
Este es uno de los mejores parques de _
diversiones que podria haber visitado (1-5)
Estoy satisfecho con mi decision de visitar _
Fantasilandia (1-5)
Mi eleccion de visitar este parque de _
diversiones fue acertada (1-5)
Realmente he disfrutado en este parque (1-5) - [ RO
B i T N
Fantasilandia (1-5)

Figura 18: Promedio items utilizados para medir el constructo satisfaccion
Fuente: Elaboracion propia
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Considerando que Fantasilandia es el unico parque en Chile de su magnitud y
caracteristicas y que las alternativas para visitar un parque ‘mejor’ se encuentran en el
extranjero, se cree que la respuesta a la pregunta antes mencionada depende en gran medida
del poder adquisitivo de una persona. Asi, se analizan los resultados promedio de esta

pregunta para cada estrato socioeconémico (figura 19).

Este es uno de los mejores parques de diversiones que
podria haber visitado

ABCl1
C2

C3

._.
o
w
~
W

Figura 19: Promedio por estrato socioeconémico para la pregunta pregunta: Este es uno de los mejores
parques que podria haber visitado.
Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar que efectivamente, existe una tendencia asociada al nivel
socioecondmico. Los estratos mas bajos se encuentran mas de acuerdo con el hecho de que
el parque sea uno de los mejores que podrian haber visitado, mientras que los estratos mas
altos se muestran mas disconformes con esta afirmacion. En el caso particular del segmento
ABCI, se obtiene un resultado de 3.63, lo cual se considera bastante cerca de la media 3

‘indiferente’ de la escala. Este resultado sera utilizado en andlisis posteriores.



Al analizar el constructo de lealtad (figura 20), se obtienen nuevamente valores
mayores a 4.5, lo que da cuenta de una alta lealtad por parte de los clientes. Los visitantes
esperan volver al parque en el futuro con una alta probabilidad, superior a las posibilidades

de recomendacion a otros usuarios.

Lealtad
Digas cosas positivas sobre este parque _
(1-5)
Recomiendes Fantasilandia a otras personas _
(1-5)
Animes a amigos y familiares a visitar _
Fantasilandia (1-5)
Vuelvas a Fantasilandia en el futuro (1-5) _

Figura 20: Promedio items utilizados para medir el constructo lealtad
Fuente: Elaboracion propia

La variable latente disposicion a pagar mas (figura 21), es la que, en promedio,
presenta resultados mas bajos con respecto a los otros constructos del modelo. Aun asi, estos
resultados siguen siendo superiores a la mitad de la escala, por lo que se puede hablar de una

disposicion a pagar mds positiva.
Disposicion a pagar mas
Vuelvas al parque, incluso si el precio _
aumenta (1-5)
Pagues un precio mas alto para obtener otros _
beneficios de Fantasilandia (1-5)

Figura 21: Promedio items utilizados para medir el constructo disposicion a pagar mas
Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto al factor intensificar la experiencia (figura 22), se observa una diferencia
considerable entre el puntaje promedio del primer y el segundo item. Existe una alta
disposicion a tomar fotos de recuerdo, pero no tanto asi, a realizar compras al interior del

parque.

Intensificar la experiencia

Hagas compras en las tiendas del parque _
(1-5)
Tomes fotos de recuerdo (1-5) | 0N

Figura 22: Promedio items utilizados para medir el constructo intensificar la experiencia
Fuente: Elaboracion propia

En general, se aprecian menores puntajes en los items asociados a gastos, ya sea en
los componentes de disposicion a pagar mas o en el item referente a las compras al interior
del parque. Es posible afirmar que los visitantes se encuentran satisfechos, tanto al considerar
las dimensiones emocionales como cognitivas (disconfirmacion) y son leales, pero no estan

tan dispuestos a realizar mayores gastos en su visita o en visitas posteriores.
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4.3. Analisis de fiabilidad de escala

En el apartado 2.3.1 se senald la necesidad de que los instrumentos de medicion
posean: validez, es decir, que el instrumento mida la variable que pretende medir;
objetividad, o sea, que no presente sesgos por parte del investigador; y confiabilidad, la cual
se refiere a la medida en que su aplicacion repetida al mismo individuo u objeto produce
resultados iguales y consistentes. Al trabajar con instrumentos propuestos y validados por
autores de la literatura y apoyados en la teoria, se espera contar con escalas que cumplan con
estos requisitos. Sin embargo, hace falta evaluar la confiabilidad de las escalas aplicadas al
caso particular de este estudio. Cabe mencionar que se busco reforzar la objetividad en la
investigacion, mediante la estandarizacion del trabajo de campo.

La confiabilidad sera medida a través del método de consistencia interna, alfa de
Cronbach, el cual se calcula utilizando el software SPSS. Los valores de confiabilidad
obtenidos se pueden observar en la tabla 8. Para el andlisis se considerard el valor
estandarizado del alfa de Cronbach.

No existe un consenso respecto al valor exacto sobre el cual, el alfa de Cronbach es
aceptable, sin embargo, podemos hablar de que, en general, valores mayores indican una
mejor confiabilidad. Campo-Arias y Oviedo (2008) afirman que valores de consistencia
interna inferiores a 0,7 sefialan una pobre correlacion entre los items, mientras que Hernandez
etal. (2010) sugieren que valores de 0,5 indican fiabilidad media y que indicadores superiores
a 0,75 son considerados aceptables.

En cuanto a las mediciones de esta investigacion, todos los constructos presentan alfas
de Cronbach mayores a 0.75, exceptuando la disconfirmacion y el factor intensificar la

experiencia. Sin embargo, ambas variables latentes fueron medidas utilizando s6lo dos
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variables observadas, por lo que no se da la posibilidad de corregir la escala, eliminando un
item que permita mejorar el valor del alfa de Cronbach. Aun asi, estos valores se pueden

considerar como indicadores de una fiabilidad media (0,449 y 0,563).

Casos Casos Casos Alfa de
Cronbach 0
Construct i ; Alfa de basada en N"de
onstructo Validos Excluidos Totales Cronbach elementos
elementos
estandarizados
Disconfirmacién 748 6 754 0,415 0,449 2
Agrado 741 13 754 0,858 0,863 6
Activacion 734 20 754 0,759 0,763 4
Satisfaccion 736 18 754 0,896 0,902 5
Lealtad 737 17 754 0,851 0,85 4
Disposiciona ;3 15 754 0,766 0,766 2
pagar mas
Intensificarla 7 754 0547 0.563 2

experiencia

Tabla 8: Alfas de Cronbach obtenidos para los constructos del modelo
Fuente: Elaboracion propia
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4.4. Modelo de ecuaciones estructurales

Luego del estudio de fiabilidad de las escalas utilizadas, se procedio a desarrollar el
modelo en SPSS Amos. Del total de 754 encuestas, 690 se encontraban completas respecto

a los 25 items del modelo y fueron utilizadas para el anélisis de éste.

4.4.1. Identificacion del modelo

En primer lugar, se estudia la identificacion del modelo. En la tabla 9 se observa el
calculo de grados de libertad realizado por el software SPSS Amos. Los grados de libertad
son calculados como la diferencia entre el nimero de momentos distintos de la muestra (325)
y el numero de parametros distintos a estimar (63). Se obtiene asi un nlimero positivo de

grados de libertad (262), por lo que es posible afirmar que el modelo est4 sobreidentificado.

Computation of degrees of freedom (Default model)

Number of distinct sample moments: 325
Number of distinct parameters to be estimated: 63
Degrees of freedom (350 - 88): 262

Tabla 9: Grados de libertad del modelo
Fuente: Elaboracion propia
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4.4.2. Ajuste del modelo

En esta etapa se evalua la bondad de ajuste del modelo. Esto se refiere a la exactitud
de los supuestos del modelo especificado para determinar si éste es correcto y sirve como
aproximacion al fenomeno real. Los estadisticos que fueron utilizados para evaluar el ajuste

del modelo y sus criterios de aceptacion se observan en la tabla 10.

Estadisticos de Bondad de ajuste
Estadistico Valor Criterio
CMIN 998,760
Probabilty level CMIN 0,000 <0,05
CMIN/DF 3,812 <2-5
GFI 0,891 >0,9
NFI 0,886 >0,9
CFI 0,913 >0,9
RMSEA 0,064 <0,06

Tabla 10: Estadisticos de bodad de ajuste del modelo
Fuente: Elaboracion propia

Se tiene un Chi-cuadrado de 998,760 con una significancia de 0,000, lo que indica un
buen ajuste del modelo. En cuanto a la razon de Chi-cuadrado sobre los grados de libertad,
el software sefiala que existen autores que imponen distintas cotas superiores para CMIN/DF,
desde 2 hasta 5. Por lo que se considerara el valor obtenido de 3,812 como aceptable. El
indice de bondad de ajuste, GFI, es de 0,891, lo cual es muy cercano al criterio de aceptacion
de 0,9 por lo que se asume un buen ajuste del modelo segin este indice. Lo mismo sucede
con el valor de NFI, (0,886), considerado bastante cercano a 0,9. El estadistico CFI cumple
con el criterio de aceptacion, ya que es mayor a 0,9 (0,913). Finalmente, el RMSEA es de

0,064, cercano al limite de aceptacion de 0,06.
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4.4.3. Estimacion de parametros

Luego de revisar el ajuste del modelo, se procede a analizar la significancia de las
hipotesis planteadas (ver tabla 11). En primer lugar, se observa que existen ciertas relaciones
no significativas, especificamente, el efecto de la disconfirmacion en el agrado, el cual
presenta un p-valor de 0,89; y la influencia de las dos dimensiones de la emocidn sobre la
satisfaccion, obteniéndose un p-valor de 0,476 en el caso del agrado sobre la satisfaccion y

un 0,258 para la activacion sobre la satisfaccion.

Asi, se desestiman las hipdtesis Hla, H3a y H3b. El resto de las relaciones entre los
constructos del modelo resultan significativas, por lo que se examinaran los valores de los
coeficientes estandarizados estimados para cada una de ellas (tabla 12). Ademas, en la tabla
13 es posible observar los coeficientes de determinacion R* obtenidos, para las variables
dependientes del modelo estructural; y, en la figura 23, se muestra esta misma informacion

anterior, de forma grafica.
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Regression Weights

Estimate S.E. C.R. P
Activacion <Lemm Disconfirmacion 1,099 0,147 7,485 ok
Agrado <Lemm Disconfirmacion 0,026 0,071 0,363 0,716
Agrado <Lemm Activacion 0,703 0,06 11,699 *H*
Satisfaccion <Lemm Disconfirmacion 1,34 0,208 6,432 ok
Satisfaccion <Lemm Agrado 0,03 0,091 0,323 0,747
Satisfaccion <Lemm Activacion -0,008 0,094 -0,08 0,936
Lealtad <Lemm Agrado 0,568 0,056 10,076 ok
Lealtad <Lemm Satisfaccion 0,283 0,044 6,499 *H*
Pagar Mas <Lemm Lealtad 0,307 0,089 3,457 *H*
Intesificar Exp <--- Satisfaccion -0,857 0,192 -4,467 ok
Pagar Mas <Lemm Disconfirmacion 3,962 0,631 6,275 *H*
Pagar Mas <Lemm Satisfaccion -1,458 0,289 -5,049 ok
Intesificar Exp <---  Disconfirmacion 2,474 0,437 5,662 ok
Tabla 11: Coeficientes Estimados Modelo Estructural
Fuente: Elaboracion propia
Standardized Regression Weights
Estimate
Activacion Lemm Disconfirmacion 0,646
|Agralo  <--  Disconfirmacién|  0,018]
Agrado <--- Activacion 0,844
Satisfaccion Lemm Disconfirmacion 0,798

Lealtad
Lealtad

Pagar Mas
Intesificar Exp
Pagar Mas
Pagar Mas
Intesificar Exp

<Lemm
<Lemm
<Lemm
<Lemm
<Lemm
<Lemm
<Lemm

Agrado
Satisfaccion
Lealtad
Satisfaccion
Disconfirmacion
Satisfaccion
Disconfirmacion

0,477
0,282
0,162
-0,899
1,244
-0,769
1,546

Tabla 12: Coeficientes estandarizados Modelo Estructural

Fuente: Elaboracion propia




®®

Squared Multiple Correlations
Estimate
Activacion 0,418
Agrado 0,733
Satisfaccion 0,651
Lealtad 0,434
Pagar Mas 0,696
Intesificar Exp 0,955

Tabla 13: Coeficientes de determinacion R” para las variables latentes exdgenas del modelo

Fuente: Elaboracion propia
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. .y 2 :
Se puede observar que la activacion posee un R de 0,42, es decir que un 42% de la
varianza del error estd explicada por sus variables exdgenas, en este caso, la disconfirmacion,
con un coeficiente de ruta de 0,65. Se concluye que efectivamente, la disconfirmacion

positiva influye en la activacion (H1b)

El agrado en tanto, presenta un R?de 0,73, el cual es explicado por la activacion, con
un coeficiente de 0,84. Esto indica una relacion causal fuerte entre las variables (H4). Se debe
recordar que la influencia de la disconfirmacion en el agrado fue considerada no

significativa.

En cuanto a la satisfaccion, se considerard solo el efecto sobre ella de la
disconfirmacion (H2), debido a que la influencia del agrado y la activacion resultd ser no
significativa. La varianza del error de la satisfaccion, es explicada en un 65% por su variable
exogena, disconfirmacion, siendo el coeficiente de ruta de 0,8 para esta relacion causal. Se
concluye entonces, que existe una alta influencia de la disconfirmacion (es decir, la medida

en que se cumplen y superan las expectativas del cliente) en la satisfaccion.

Al analizar los factores que generan lealtad, se observa que es mayor el efecto del
agrado (H7), con un estimador de ruta de 0,48, frente a un 0,28 correspondiente a la
satisfaccion (H5a). Ambas variables son capaces de explicar un 43% de la varianza del error

del constructo lealtad.

Con respecto a la variable intensificar experiencia, se obtiene que un 95% de la
varianza del error estd explicada por sus variables exdgenas: disconfirmacion y satisfaccion.
La disconfirmacion presenta una alta influencia sobre la variable (H8b), con un coeficiente

de 1,55; mientras que la satisfaccion tiene un efecto negativo de -0,9 (H6). Es posible afirmar
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que, la intensificacion de la experiencia durante la visita al parque es provocada por el hecho

de exceder las expectativas del cliente, mas que por la simple satisfaccion.

Finalmente, la variable de disposicion a pagar mas, se ve también afectada de forma
negativa por la satisfaccion (H5b), con un coeficiente de -0,77; mientras que la influencia de
la disconfirmacién es de 1,24 y 1a de la lealtad es de 0,162. Estas variables generan un R* de

0,7 en la disposicion a pagar mas.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En la actualidad, la industria de los parques de atracciones se enfrenta a nuevos
desafios, como la disminucion en las tasas de natalidad, el envejecimiento de la poblacion,
el surgimiento de nuevas alternativas de entretenimiento electronico, ademas de los cambios
en el estilo de vida de las personas y sus condiciones econdmicas. Esta situacion también
representa un reto para el parque Fantasilandia. Pese a que los parques de diversiones a nivel
mundial aumentaron su asistencia entre el afio 2014 y 2015 en 5,4%, y los parques tematicos
en 7,3%; Fantasilandia sufrié una disminucion de visitantes de 9,7% para el mismo periodo.
Frente a esta situacion, es de suma importancia para la empresa mantener la lealtad de sus
clientes. Ademas, el ofrecer una experiencia satisfactoria, que supere las expectativas, es uno
de los objetivos fundamentales de la empresa, segin la declaracion de su vision. Estos
conceptos de satisfaccion y lealtad fueron definidos de forma teodrica con el fin de ser
utilizados como base para la investigacion.

Adicionalmente, al revisar la literatura, surge como variable relevante para explicar
la satisfaccion y lealtad de los clientes, la emocion experimentada por éstos. Segin la
propuesta de Russell y Pratt (1980), las emociones se pueden descomponer en dos
dimensiones: el agrado y la activacion. El agrado se refiere a la medida en que una persona
se siente bien, alegre o feliz en una situacion, mientras que la activacion es el nivel en que se
siente estimulada y activa. Con respecto a estas dimensiones, existen investigaciones que
respaldan que el agrado influye tanto en la satisfaccion como en la lealtad, mientras que la
activacion deberia explicar, en parte, la satisfaccion. (Sin embargo, los resultados del estudio

desestimaron las influencias de las dos dimensiones emocionales sobre la satisfaccion)
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Luego de la revision de literatura, se determind que la herramienta mas apropiada
para medir las relaciones entre los constructos de emocion, lealtad y satisfaccion, en el
contexto de un parque de diversiones, es el modelo cognitivo-afectivo de la satisfaccion
desarrollado por Bigné et al. (2008). Este modelo de ecuaciones estructurales, ademas,
incorpora la relacion con otras variables, como la disposicicion a pagar mas y la posibilidad
de intensificar la experiencia durante el servicio.

Mediante la aplicacion de la herramienta seleccionada fue posible realizar un analisis
univariado, segun el cual se concluye que los clientes de Fantasilandia consideran que el
servicio excede sus expectativas, que experimentan emociones positivas y que se encuentran
satisfechos. Asimismo, resultan leales, dispuestos a pagar mas y con probabilidad de
intensificar la experiencia al interior del parque, por medio de compras y recoleccion de
recuerdos como fotografias. Sin embargo, comparativamente, las afirmaciones de preguntas
asociadas a realizar mayores gastos presentan una menor aceptacion que el resto de las

variables observadas del modelo.

Se puede afirmar, ademas, que existen diferencias en cuanto a la satisfaccion
experimentada por visitantes de distintos estratos socioecondmicos. Frente a la aseveracion
de que Fantasilandia es uno de los mejores parques para visitar, los segmentos de mayor
poder adquisitivo no se muestran tan de acuerdo como el resto de los encuestados. Esto se
debe a que, para este segmento, existe una mayor variedad de opciones de entretenimiento,

ya sean parques en el extranjero u otras actividades de mayor costo.

Si bien la teoria en la que se basa el modelo afirma que la satisfaccion presenta
componentes tanto cognitivos (representados por la disconfirmaciéon) como emocionales

(agrado y activacion), se desestimo el efecto de los ultimos, resultando significativa sélo la
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influencia cognitiva del constructo disconfirmacién sobre la satisfaccion. Es decir, se
concluye en este caso que la satisfaccion de un cliente esta determinada por el hecho de haber

excedido sus expectativas, pero no por la emocion experimentada durante el servicio.

Sin embargo, la emocion juega un papel fundamental en la generacion de fidelidad.
Aun cuando la satisfaccion es un factor determinante para conseguir lealtad, existe un mayor
efecto sobre ésta, por parte de la dimension emocional del agrado. Por lo tanto, se sugiere
que, para obtener lealtad, ademas de cumplir con la satisfaccion del cliente, se debe buscar

generar un sentimiento de bienestar, alegria o felicidad en ¢él.

Aparte de considerar la lealtad, es decir que los clientes repitan su visita y
recomienden a otros el servicio, también es relevante analizar otras variables de
comportamiento, como la disposicién a pagar mds por el servicio actual y por beneficios
adicionales; y la posibilidad de intensificar la experiencia con acciones tales como realizar
compras al interior del parque o la toma de fotografias. Si bien se estima que los clientes se
encuentran satisfechos, esta satisfaccion no genera en ellos el efecto de estar dispuestos a
realizar mayores gastos, ya que el servicio actual es considerado bueno y no se desea pagar
mas por éste o por intensificar la experiencia. Sin embargo, un cliente que experimenta
disconfirmacion, es decir, que se exceden sus expectativas, manifiesta mayor disposicion a

tomar fotos, realizar compras al interior o pagar mas en el futuro.

En resumen, la variable disconfirmacién resultdé fundamental para generar
satisfaccion, disposicion a pagar mdas e intencion de tangibilizar la experiencia. Se
recomienda entonces, continuar con el objetivo de superar permanentemente las expectativas

del cliente, ya que asi los visitantes estaran dispuesto a generar mayores gastos por el servicio.
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Finalmente, el desafio de la empresa para mantener y fomentar la lealtad de sus
clientes, asi como aumentar la disposicion a realizar gastos adicionales, tanto durante el
servicio como en visitas futuras; es principalmente generar una experiencia que se encuentre
por sobre las expectativas del visitante y promover en éste emociones positivas de felicidad,

alegria, bienestar, activacion y estimulacion.
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6. DISCUSION

A partir de los resultados se puede observar que existen diferencias en cuanto a la
satisfaccion experimentada por clientes de distintos estratos socioeconémicos. Esto se debe
en parte, a que, para personas con mayor poder adquisitivo, existen mejores alternativas de
entretencion, lo cual pone en relieve el servicio ofrecido por Fantasilandia. Los estratos mas
altos estan acostumbrados a servicios de mayor calidad, por lo que son més exigentes a la

hora de evaluar el parque.

Se debe considerar que la presente investigacion fue realizada especificamente
durante las vacaciones de invierno de los estudiantes de educacioén basica y media. Esto
representa una estacionalidad en la demanda, lo que se traduce en un nivel de publico diario
mas alto que el resto del ano, generdndose mas tiempos de espera, lo cual puede influir de
alguna forma en la satisfaccion del cliente. Ademas, estudios previos realizados por la
empresa han demostrado que la composicion del publico varia de acuerdo a la temporada,
presentandose durante las vacaciones de verano una mayor proporcion de asistentes de otras
regiones, muchos de los cuales visitan por primera vez el parque. Estos visitantes pueden
presentar expectativas diferentes al de un visitante santiaguino, que conoce el parque con
anterioridad. Es por esto, que se sugiere a modo de estudio futuro, realizar la investigacion

durante la temporada de verano para poder contrastar los resultados obtenidos.
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8. ANEXOS

8.1. Anexo 1: Encuesta aplicada

ENCUESTA FANTASILANDIA INVIERNO 2016
Por favor contesta esta encuesta con la mayor honestidad posible:

1. En las siguientes 2 preguntas marca con un circulo el numero (entre 1 y 5) que mejor se

acomode a tu respuesta:

En general, mi experiencia en el parque de diversiones fue...

1 2 3 4 5
Peor de lo que Mejor de lo que
Esperaba Esperaba
Respecto a mi visita a Fantasilandia, en general...
1 2 3 4 5
Esperaba algo Esperaba algo
mejor peor

2. Enlas proximas 10 tablas marca con un circulo el nimero (entre 1y 5) que mejor refleje

tus emociones en relacion a tu experiencia en Fantasilandia.

1 2 3 4 5
Enfadado Contento
1 2 3 4 5
Infeliz Feliz
1 2 3 4 5
Descontento Encantado
1 2 3 4 5
Triste Alegre
1 2 3 4 5
Desilusionado llusionado
1 2 3 4 5
Aburrido Entretenido
1 2 3 4 5
Decaido Animado
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1 2 3 4 5

Tranquilo Entusiasmado
1 2 3 - 5
Pasivo Activo
1 2 3 4 5
Indiferente Sorprendido

3. Seiiala con una X que tan de acuerdo o desacuerdo te encuentras con cada una de las
siguientes 5 afirmaciones

3.Nien
1. Muy en 2. En acuerdo ni 4. De 5. Muy de
desacuerdo | desacuerdo en acuerdo acuerdo
desacuerdo

Este es uno de los mejores parques
de diversiones que podria haber
visitado

Estoy satisfecho con mi decision de
visitar Fantasilandia

Mi eleccion de visitar este parque de
diversiones fue acertada

Realmente he disfrutado en este
parque

No me arrepiento de haber venido a
Fantasilandia
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4. Con respecto a cada una de las siguientes 8 afirmaciones, sefiala con una X que tan
probable es que en el futuro tu...

1 2 3 4 5
Muy Muy
Improbable Probable

Digas cosas positivas sobre este
parque

Recomiendes Fantasilandia a otras
personas

Animes a amigos y familiares a
visitar Fantasilandia

Vuelvas a Fantasilandia en el futuro

Vuelvas al parque, incluso si el
precio aumenta

Pagues un precio mas alto para
obtener otros beneficios de
Fantasilandia

Hagas compras en las tiendas del
parque

Tomes fotos de recuerdo

5. Sideseas participar en el sorteo semanal de entradas dobles para Fantasilandia, completa
la siguiente seccion:

Nombre INEEEEEEEEEEEEEEEEEEn
Apelide HEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE
RUT ‘ | ‘ ‘ | | ‘ ‘ |-| ‘ Sexo Mujerl:lHombrel:l
Fecha de Dia Mes | Afo i Eres chileno?  Si [_—_| NOE

Nacimiento

Comwa | [T TP
provineia [ | | [ [ LTI
Regien HNEEEEEEEEEEEEEEEEEEN

Mail de contacto

o N° Telefénico
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Las siguientes 2 preguntas son opcionales y no son requeridas para participar en el sorteo.
Sélo seran utilizadas con fines estadisticos.

6. ¢Cudl es el mayor nivel de educacion que alcanzé la persona que aporta el ingreso
principal de tu hogar?

Educacion basica incompleta

Bésica completa

Media incompleta (incluyendo Media Técnica)

Media completa. Técnica incompleta.

Universitaria incompleta. Técnica completa.

Universitaria completa

Post Grado (Master, Doctor o equivalente)

7. ¢Cudl es la profesion o trabajo que aporta el principal ingreso de este hogar?

Trabajos menores ocasionales e informales (lavado, aseo, servicio doméstico ocasional,
“pololos”, cuidador de autos, limosna.

Oficio menor, obrero no calificado, jornalero, servicio doméstico con contrato.

Obrero calificado, capataz, junior, micro empresario (kiosco, taxi, comercio menor,
ambulante).

Empleado administrativo medio y bajo, vendedor, secretaria, jefe de seccién. Técnico
especializado. Profesional independiente de carreras técnicas (contador, analista de
sistemas, disefiador, musico). Profesor Primario o Secundario

Ejecutivo medio (gerente, sub-gerente), gerente general de empresa media o pequefia.
Profesional independiente de carreras tradicionales (abogado, médico, arquitecto,
ingeniero, agrénomo).

Alto ejecutivo (gerente general) de empresa grande. Directores de grandes empresas.
Empresarios propietarios de empresas medianas y grandes. Profesionales
independientes de gran prestigio.

iMuchas gracias, esperamos que sigas disfrutando de la
Diversién Total!
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8.2. Anexo 2: Coeficientes Estimados Modelo Estructural y de Medida

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P
Activacion <---  Disconfirmacion 1,222 0,16 7,614 Hkk
Agrado <--- Disconfirmacion 0,01 0,072 0,138 0,89
Agrado <---  Activacién 0,646 0,055 11,704 *kk
Satisfaccion <---  Disconfirmacion 1,342 0,219 6,136 Hkk
Satisfaccion <--- Agrado -0,069 0,097 -0,712 0,476
Satisfaccion <--- Activacién 0,113 0,099 1,132 0,258
Lealtad <--- Agrado 0,616 0,058 10,558 wokok
Lealtad <--- Satisfaccion 0,252 0,04 6,356 *kok
Pagar Mas <--- Lealtad 0,286 0,084 3,393 *kk
Intesificar Exp <--- Disconfirmacion 2,405 0,406 5,918 Hk
Intesificar Exp <--- Satisfaccion -0,721 0,156 -4,628 *k%
Pagar Mas <--- Satisfaccion -1,249 0,237 -5,263 *k
Pagar Mas <--- Disconfirmacion 3,861 0,594 6,499 Hkok
Item2 <--- Disconfirmacion 1
Iteml <--- Disconfirmacion 1,047 0,134 7,806 Hokok
Item3 <--- Agrado 1
Itemd <--- Agrado 1,015 0,059 17,237 ook
Item5 <--- Agrado 1,192 0,07 16,918 Hokok
Item6 <--- Agrado 1,026 0,058 17,674 ok
Item7 <--- Agrado 1,204 0,077 15,713 ook
ItemS8 <--- Agrado 1,186 0,064 18,446 Hokok
Iteml2 <---  Activacion 1
Iteml 1 <--- Activacién 0,975 0,06 16,124 *kk
Iteml0 <--- Activacion 0,942 0,066 14,182 wokok
Item9 <--- Activacion 0,929 0,054 17,245 ook
Item13 <--- Satisfaccion 1
Iteml4 <--- Satisfaccion 1,05 0,055 19,133 wokok
Iteml5 <--- Satisfaccion 1,05 0,054 19,271 *kok
Iteml 6 <--- Satisfaccion 1,103 0,056 19,736 Hokok
Iteml7 <--- Satisfaccion 1,104 0,058 19,148 wokok
Item25 <--- Intesificar Exp 1
Item24 <--- Intesificar Exp 2,071 0,188 11,028 *kk
Iteml18 <--- Lealtad 1
Item19 <--- Lealtad 1,067 0,046 23,445 *kok
Item20 <--- Lealtad 1,108 0,049 22,819 Hokok
Item21 <--- Lealtad 0,691 0,041 16,767 wokk
Item22 <--- Pagar Mas 1
Item23 <--- Pagar Mas 1,03 0,06 17,205 Hokok

107




8.3. Anexo 3: Coeficientes estandarizados Modelo Estructural y de Medida

Standardized Regression Weights: (Group

Estimate
Activacion <--- Disconfirmacion 0,646
Agrado <--- Disconfirmacion 0,018
Agrado <--- Activacion 0,844
Satisfaccion ~ <--- Disconfirmacion 0,798
Satisfaccion ~ <--- Agrado 0,025
Satisfaccion ~ <--- Activacion -0,008
Lealtad <--- Agrado 0,477
Lealtad <--- Satisfaccién 0,282
Pagar Mas  <--- Lealtad 0,162
Intesificar Exp <--- Disconfirmacion 1,546
Intesificar Exp <--- Satisfaccion -0,899
Pagar Mas  <--- Satisfaccion -0,769
Pagar Mas  <--- Disconfirmacion 1,244
Item2 <--- Disconfirmacion 0,34
Iteml <--- Disconfirmacion 0,532
Item3 <--- Agrado 0,695
Itemd <--- Agrado 0,742
Item5 <--- Agrado 0,718
Item6 <--- Agrado 0,735
Item7 <--- Agrado 0,672
Item§ <--- Agrado 0,772
Iteml2 <--- Activacion 0,681
Iteml 1 <--- Activacion 0,661
Iteml10 <--- Activacion 0,577
Item9 <--- Activacion 0,74
Item13 <--- Satisfaccion 0,627
Item14 <--- Satisfaccion 0,816
Iteml5 <--- Satisfaccion 0,847
Iteml 6 <--- Satisfaccion 0,861
Iteml7 <--- Satisfaccién 0,821
Item25 <--- Intesificar Exp 0,505
Item24 <--- Intesificar Exp 0,8
Item18 <--- Lealtad 0,769
Item19 <--- Lealtad 0,859
Item20 <--- Lealtad 0,823
Item21 <--- Lealtad 0,653
Item22 <--- Pagar Mas 0,786
Item23 <--- Pagar Mas 0,798
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8.4. Anexo 4: Coeficientes de determinaciéon R’ para las variables exogenas

Squared Multiple
Correlations: (Group
number 1 - Default model)
Estimate
Activacion 0,418
Agrado 0,733
Satisfaccion 0,651
Lealtad 0,434
Pagar Mas 0,696
Intesificar Exp 0,955
Ttem23 0,637
Ttem22 0,618
Ttem?21 0,426
Ttem20 0,678
Ttem19 0,738
Ttem18 0,592
Ttem24 0,64
Item25 0,255
Ttem17 0,675
Ttem16 0,741
Ttem15 0,717
Ttem14 0,666
Ttem13 0,393
Ttem® 0,548
Ttem10 0,333
Ttem11 0,438
Ttem12 0,464
Ttem& 0,596
Ttem?7 0,452
Ttemé 0,54
Ttem5 0,515
Ttemd 0,551
Ttem3 0,484
Ttem1 0,283
Ttem2 0,116
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