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RESUMEN

El presente trabajo proporciona una revision
actualizada de las alternativas de medicion de las
emociones, concepto de creciente interés en marke-
ting a raiz de las publicaciones de RicHINS (1997) y
BAGOzz1, GOPINATH y NYER (1999). Tras delimitar y
presentar las ventajas de los métodos verbales, se
analiza la estructura de las emociones, distinguiendo
sus aproximaciones y principales escalas. Entre ellas,
se destaca la escala bidimensional de emociones
—agrado y activacion— de RUSSELL (1980). A través
de un estudio empirico sobre dos muestras en servi-
cios de ocio y turismo, se analizan las propiedades
psicométricas de la escala mencionada y, posterior-
mente, mediante analisis multivariable se analizan
los perfiles emocionales identificandose cuatro gru-
pos de consumidores en funcion de las emociones.
En tltima instancia, se presentan diversas conclusio-
nes e implicaciones conceptuales, metodologicas y
précticas relativas a la medicion de las emociones.

Palabras clave: emociones, consumidor, fiabi-
lidad, validez, agrado, activacion, segmentacion.

ABSTRACT

The present work provides an updated review of
alternatives for measurement of emotions, a con-
cept of increasing interest in marketing as a result
of recent publications (BAGOzzi, GOPINATH and
NYER, 1999; RicHINS, 1997). After delimiting and
setting forth the advantages of the verbal methods
over the non-verbal methods, the structure of the
emotions is analyzed. Two approaches and scales
are distinguished. In addition, on the basis of an
empirical study, the results obtained from the psy-
chometric analysis of the bi-dimensional scale
(pleasure and arousal) of emotions (RUSSELL,
1980) are shown. Through an empirical study of
two samplings of leisure and tourism services, the
psychometric properties of the bi-dimensional
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scale are analyzed, and then, by means of multiva-
riable analysis, the emotional profiles are presen-
ted, identifying four groups of consumers on the
basis of emotions. Finally, diverse conclusions and
methodological implications in the measurement
of emotions are presented.

Keywords: emotions, consumer, reliability,
validity, pleasure, arousal, segmentation.

1. INTRODUCCION

La investigacion sobre las emociones del con-
sumidor esta adquiriendo una creciente atencion
en la literatura del marketing (BAGozzi, Gopi-
NATH y NYER 1999; DUBE y MENON, 2000;
O’SHAUGHNESSY y O’SHAUGHNESSY, 2003; VAN
DOLEN, DE RUYTER y LEMMINK, 2004). Las emo-
ciones son variables afectivas que, a diferencia
del estado de animo, poseen mayor intensidad y
relacion con los estimulos que las provocan (BAT-
SON, SHAW y OLESON, 1992). Desde una perspec-
tiva integradora, KLEINGINNA y KLEINGINNA
(1981; p. 355) definen la emocién como “un con-
junto complejo de interacciones entre factores
subjetivos y objetivos, influidos por sistemas
neuronales u hormonales, que pueden generar: a)
experiencias afectivas tales como los sentimien-
tos de activacion, de agrado o desagrado, b) pro-
cesos cognitivos como la percepcion y evaluacio-
nes, ¢) la activacion de ajustes fisiologicos y d)
un comportamiento que es generalmente, pero no
siempre, expresivo, dirigido a una meta y adapta-
tivo”. El enfoque integrado recoge tres compo-
nentes en las emociones: neurofisioldgico, motor
o conductual-expresivo y subjetivo-experiencial.
En el presente trabajo se consideran las emocio-
nes tal y como se conciben por DUBE y MENON
(2000), quienes se centran en el componente cog-
nitivo-subjetivo-experiencial, con el fin de cono-
cer lo que el consumidor siente ante la experien-
cia o vivencia del servicio.

El crecimiento en la investigacion de las emo-
ciones en marketing, se produce pese a las dificul-
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tades conceptuales (BAGozzi et al., 1999; COHEN y
ARENI, 1991) y metodologicas (DERBAIX y PHAM,
1989; EREVELLES, 1998) derivadas de la confluen-
cia de aproximaciones de multiples disciplinas
como la psicologia social, cognitiva, evolutiva, cli-
nica y neurociencia (CACIOPPO y GARDNER, 1999;
PARKINSON, 1998). Los avances en la cognicion
social, psicologia cognitiva y psicologia social en
la década de los 80, sugieren que los procesos afec-
tivos pueden constituir no sélo una fuente funda-
mental de la motivacion humana, sino también una
gran influencia sobre el procesamiento de la infor-
macion (ZAJONC, 1980), con implicaciones en el
ambito del marketing. En efecto, la investigacion
de las emociones del consumidor constituye una
interesante linea de investigacion en marketing jus-
tificada tanto en lo que concierne al conocimiento
mas profundo del consumidor (HIRSCHMAN y
STERN, 1999) como en sus implicaciones en las
estrategias de comunicacion (véase, por ejemplo,
GUTIERREZ, 2002; RoYo y ALDAS, 2003; WILES y
CoRNWELL, 1990) y, especificamente, en el ambito
de los servicios (véase, por ejemplo, LILJANDER y
STRANDVIK, 1997; YU y DEAN, 2001).

La comprension acerca de las emociones que
los consumidores experimentan en el proceso del
servicio asi como los diferentes segmentos de con-
sumidores que se pueden establecer constituyen
elementos clave en la toma de decisiones de mar-
keting. De un lado, el andlisis de las emociones
que siente el consumidor permite conocer su esta-
do afectivo y, por tanto, sirve de diagndstico emo-
cional e, indirectamente, de su satisfaccion (DUBE
y MENON, 2000; VAN DOLEN et al., 2004). De otro
lado, los resultados de estudios previos sugieren
que, analogamente a otros criterios de segmenta-
cion del mercado, se pueden diferenciar grupos de
consumidores en funcioén de sus emociones (LIL-
JANDER y STRANDVIK, 1997) y centrarse sobre
aquellos que se beneficiarian principalmente de
las acciones del proveedor del servicio (ARNOULD
y PRICE, 1993).

La literatura internacional ha desarrollado
diversos métodos y escalas para medir las emo-
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ciones del consumidor (DERBAIX y PHAM, 1989;
HAVLENA y HOLBROOK, 1986; RicHINS, 1997),
contribuyendo al analisis cientifico de las emo-
ciones por los investigadores de marketing. No
obstante, pese al creciente interés de la investiga-
cion en emociones, tres areas no han sido explo-
radas suficientemente. En primer lugar, la utiliza-
cion de las emociones como variable de segmen-
tacion de los consumidores y, en especial, toman-
do como base las escalas bidimensionales. En
segundo lugar, la validacion de las escalas de
emociones en servicios de ocio y turismo, que
constituyen adecuados estimulos generadores de
emociones del consumidor y, simultaineamente,
escasamente investigados con relacion al tema
objeto de estudio. En tercer lugar, en el contexto
espafiol, se destaca la carencia de estudios que
aborden las cuestiones metodologicas de las emo-
ciones del consumidor. La incidencia de los fac-
tores culturales en las emociones (RUSSELL, 1991;
SCHERER y WALBOTT, 1994) justifica el interés de
proporcionar, en este trabajo, una revision actua-
lizada de las emociones del consumidor y su apli-
cacion concreta en Espana.

En este sentido, los objetivos principales del
presente trabajo son: (1) identificar perfiles
emocionales o segmentos de consumidores utili-
zando las emociones como variable de segmen-
tacion; (2) analizar las ventajas del enfoque ver-
bal como método de medicion de las emociones
asi como las principales escalas de emociones
del consumidor, y (3) validar y aplicar la escala
bidimensional de RUSSELL (1980) en los servi-
cios de ocio y turismo. Para ello, el trabajo se
estructura del siguiente modo. En primer lugar,
se realiza una revision de los enfoques metodo-
l6gicos, estructura y medicion de las emociones.
Posteriormente, se presenta un estudio empirico
que conlleva la aplicacion de la escala bidimen-
sional agrado-activacion para medir las emocio-
nes del consumidor asi como la utilizacion de
la escala mencionada en la obtencion de seg-
mentos de consumidores en funcion de las emo-
ciones.
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2. MARCO CONCEPTUAL: ENFOQUE
METODOLOGICOS Y ESTRUCTURA
DE LAS EMOCIONES

2.1. Enfoques metodolégicos: métodos verbales
versus no verbales

La acotacion conceptual y naturaleza de las
emociones en la investigacion del consumidor
permite identificar su caracter misceldneo y
complejo que, a su vez, entronca con las peculia-
ridades metodoldgicas. De forma ilustrativa,
numerosos estudios corroboran la naturaleza
multi-componente de las emociones (DUBE y
MENON, 2000) y, en particular, la posicién mayo-
ritaria apunta la existencia de tres componentes
principales: neurofisiolégico-bioquimico, motor
o conductual-expresivo y subjetivo-experiencial
(CANO-VINDEL, 1995, 1997; 1zarD, KAGAN y
ZAJONC, 1990; SMmiTH, 1989). En consecuencia,
DERBAIX y PHAM (1989) distinguen tres métodos
para medir las emociones: medidas psico-fisiolo-
gicas, observacion del comportamiento motor e
informes subjetivos.

En las medidas psico-fisiologicas, se incluyen
las medidas electrodermales (GROPPEL y BAUN,
2001), medidas del sistema circulatorio (SANBON-
MATSU y KARDES, 1988), medidas de la tension
muscular y de la activacion en el sistema nervio-
so central (BaGozzi, 1991). En cuanto a la medi-
cion y observacion del comportamiento motor,
cabe destacar el analisis de la expresion facial,
reacciones motoras, dilatacion de pupilas y movi-
mientos de los 0jos (MEZZACAPPA, KATKIN y PAL-
MER, 1999; ScHERER y CEscHI, 2000). Junto a
estos métodos, se encuentran las técnicas basadas
en declaraciones subjetivas o método verbal,
recogidas principalmente mediante cuestionarios
(MACHLEIT y ErROGLU, 2000; SCHERER y CESCHI,
2000; SmiTH y ELLSWORTH, 1985; SORIANO y
FoxaLL, 2002; WALLBOTT y SCHERER, 1989). La
utilizacion de cuestionarios, con escalas de emo-
ciones, presenta ciertas ventajas e inconvenientes
que se especifican a continuacion.
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Bajo la optica de las teorias cognitivas o evalua-
tivas®, el método verbal constituye la alternativa de
medicion de las emociones mas idonea (BAGOzzI et
al., 1999), destacandose, entre sus ventajas: 1) su
capacidad de adaptacion a la diversidad de reaccio-
nes afectivas bajo estudio, 2) el caracter anénimo y
minimizacion de efectos reactivos cuando, espe-
cialmente, el investigador no esta presente, 3) no
requiere equipamiento especial, 4) resulta mas sen-
cillo alcanzar mayores muestras, y 5) la posibilidad
de evaluacion tanto de la direccion (positiva/negati-
va) como contenido de las emociones. Por contra,
bajo la optica psico-fisiologica, surgen criticas
sobre la utilizacion del método de encuestas para
recoger informacion sobre las reacciones afectivas,
y estiman mas acertado la utilizacion de experi-
mentos en laboratorios (DERBAIX y PHAM, 1989;
KROEBER-RIEL, 1979). En esta linea, DERBAIX y
PHaM (1989) sefialan como inconvenientes de las
declaraciones verbales, la existencia de problemas
de retrospeccion, traduccion incorrecta de cuestio-
narios, dificultad en obtener informacion suple-
mentaria de los sujetos debido al caracter anonimo
y estar orientado Unicamente hacia la experiencia
subjetiva de la reaccion afectiva.

Pese a las criticas emanadas de la utilizacion de
cuestionarios para medir las emociones, se estima
pertinente su empleo en la investigacion de mar-
keting por tres motivos. En primer lugar, la posi-
cion de las teorias cognitivas de las emociones
defiende que, ante la dificultad de generar emo-
ciones fuertes en el laboratorio, es preferible poder
acceder a emociones reales mediante cuestiona-
rios sobre vivencias emocionales que los sujetos
recuerdan. En segundo lugar, sobre la base de la
teoria cognitiva de las emociones, es importante la
valoracion cognitiva de las situaciones anteceden-
tes de las emociones y, ello, solo es accesible
mediante este instrumento (WALLBOTT y SCHERER,
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1989). En tercer lugar, de la revision de la litera-
tura de marketing que estudian las emociones del
consumidor, se consideran las medidas verbales
como un método de valoracion efectivo y eficien-
te (MANO y OLIVER, 1993; RicHINS, 1997). A titu-
lo ilustrativo, en el anexo se recoge una sintesis de
los estudios de las emociones en el ambito del
marketing, destacandose el empleo de las medidas
verbales mediante escalas de emociones. La revi-
sion de estas escalas pone de relieve la existencia
de dos posiciones mayoritarias: de un lado, la uti-
lizacion de categorias de adjetivos que representan
emociones basicas (por ejemplo, 1ZARD, 1977) vy,
de otro lado, la perspectiva dimensional, destacan-
dose las dimensiones agrado y activacion (MEH-
RABIAN y RUSSELL, 1974). En el siguiente aparta-
do se explican con mayor detalle las aproximacio-
nes mencionadas.

2.2. Estructura de las emociones: aproximacion
categérica versus dimensional

Como se ha indicado, la investigacion sobre la
estructura de las emociones ha estado dominada,
basicamente, por dos aproximaciones diferentes: el
modelo dimensional y el modelo discreto (HAVLE-
NA y HOLBROOK, 1986; RiCHINS, 1997). El estudio
de HAVLENA y HOLBROOK (1986) realiza una com-
paracion entre el modelo dimensional de MEHRA-
BIAN y RUSSELL (1974) versus las ocho categorias
de emociones, modelo discreto, de PLUTCHIK
(1980). A partir de analisis multivariante, el estu-
dio mencionado concluye que las dimensiones
PAD (Pleasure, Arousal, Dominance) de MEHRA-
BIAN y RUSSELL (1974), constituyen la mejor
estructura para analizar las emociones durante las
experiencias de consumo. Dado el interés del enfo-
que dimensional en el estudio de las emociones del

3 Segin CAcioPpo y GARDNER (1999), las teorias cognitivas de las emociones han conseguido recientemente un alto grado de acepta-
cion. De acuerdo con NYER (1997), los modelos basados en las teorias cognitivas poseen la ventaja de especificar los antecedentes de las
emociones y, de este modo, presentar capacidad predictiva. En las teorias cognitivas, lo que produce la experiencia emocional es la activi-
dad cognitiva que el sujeto realiza para procesar la situacion potencialmente emotiva (FRIIDA, 1986).
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consumidor y, ante la carencia de estudios realiza-
dos en Espafia sobre sus aplicaciones, se aborda
con mayor profundidad la aproximacion dimensio-
nal y, concretamente, la estructura bidimensional
del modelo de RusseLL (1980). Este modelo pre-
senta un mayor numero de ventajas para definir las
experiencias del servicio sobre sus modelos alter-
nativos, lo que puede ser un motivo de su popula-
ridad en la investigacion de servicios (WIRTZ y
BATESON, 1999). No obstante, ante la complemen-
tariedad de los enfoques, se describen las principa-
les caracteristicas del enfoque discreto.

El modelo discreto o categorico, concibe el
espacio emocional como un conjunto de emocio-
nes bien definidas, que son facilmente reconoci-
bles y fundamentalmente divergen unas de otras,
como el miedo, la alegria o la ira, entre otras
(GOLEMAN, 1996; 1zARD, 1977; PLUTCHIK, 1980;
Tomkins, 1980). En este sentido, las emociones se
estructuran como un conjunto de estados afectivos
discretos y especificos, perfectamente distingui-
bles, entre si, a través de sus diferentes componen-
tes (expresivo, psico-fisiologico y cognitivo). El
trabajo pionero del modelo discreto se inicia con la
investigacion de DARWIN (1872), fruto de la cual se
han desarrollado nuevas aportaciones sobre las
expresiones emocionales de los seres humanos,
destacando el importante papel de las emociones,
asi como su cardcter innato y universal. Entre estas
aportaciones, se destaca el modelo de PLUTCHIK
(1980) y la escala de las emociones diferenciales
(DES: Differential Emotions Scale) (1zarD, 1977).

Por lo que se refiere a la aproximacion dimen-
sional, ésta asume que el espacio emocional esta
compuesto por un numero reducido de dimensio-
nes abstractas, tales como agrado-desagrado, fuer-
te-débil y activo-pasivo, sobre las cuales se posi-
cionarian los estados emocionales concretos
(MEHRABIAN y RUSSELL, 1974; RUSSELL, 1980). La
premisa fundamental que subyace en la aproxima-
cion dimensional, es que las emociones varian de
forma continua a lo largo de un niimero limitado
de dimensiones afectivas. El enfoque de MEHRA-
BIAN y RUSSELL (1974), procedente de la psicolo-
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gia ambiental, describe las respuestas emocionales
del individuo ante el entorno a través de tres
dimensiones: agrado, activacion y dominio. La
dimension agrado se refiere al estado afectivo
positivo/negativo del consumidor o, en otros tér-
minos, un sentimiento subjetivo de lo
agradable/desagradable. La activacion es un esta-
do de sentimiento que varia a lo largo de una
dimension tnica desde dormido a un estado de
actividad frenética o, dicho de otro modo, una
dimension que comprende un sentimiento activa-
do/inactivo. La dimension dominio esta basada en
el grado en que el individuo se siente dominado o
libre para actuar.

Desde una perspectiva historica, la busqueda de
una estructura dimensional de las emociones se
remonta a los trabajos de WunDT (1896), WoOD-
WORTH (1938) y SCHLOSBERG (1952), establecién-
dose, en un principio, la utilidad del sistema tridi-
mensional (valencia afectiva, nivel de activacion y
nivel de control). Posteriormente, distintas lineas
de investigacion del ambito psicoldgico sostienen
la existencia de un espacio emocional bidimensio-
nal, destacandose los modelos de RUSSELL (1980)
y WATSON y TELLEGEN (1985). La posicion mayo-
ritaria coincide en que existen, al menos, dos
dimensiones: valencia (lo agradable o valor hedo-
nico) y activacion (FELDMAN y Fossum, 2001).
Asimismo, desde la disciplina del marketing, se
apunta una tendencia a utilizar modelos bidimen-
sionales, como se expone a continuacion.

2.3. Medicion de las emociones bajo el enfoque
bidimensional

La aproximacion dimensional mantiene su
vigencia y, en particular, se evidencia un amplio
consenso al caracter bidimensional de las emocio-
nes (LANG, 1994; LARSEN y DIENER, 1992; MANO
y OLIVER, 1993; MATTILA y WIRTZ, 2000; WATSON
y TELLEGEN, 1985; WIRTZ y BATESON, 1999).
Investigaciones previas demuestran que las emo-
ciones pueden describirse en funcion de dos
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dimensiones principales que definen una configu-
racion circular a la que suele denominarse “cir-
cumplejo” (FELDMAN y FossuMm, 2001). A lo largo
de la literatura, se insiste en el amplio consenso
respecto al cardcter bidimensional de las emocio-
nes, en lugar de considerar tres dimensiones. Ast,
basandose en el modelo PAD (MEHRABIAN y RUS-
SELL, 1974) y, por tanto, en la psicologia ambien-
tal, RUSSELL (1980) propone una version con las
dimensiones agrado y activacion.

A partir de diversos andlisis de muestras dife-
rentes, RUSSELL (1979, 1980, 1991) sugiere que el
agrado-desagrado y activacion-tranquilidad son
las dos dimensiones bdasicas de las emociones.
Ademas, RUSSELL (1980) contrasta empiricamente
los diversos aspectos de la configuracion emocio-

STIGACION
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nal, concluyendo que: a) el espacio afectivo tiende
a ser de dos dimensiones debido a las interrelacio-
nes entre las diversas emociones, y b) aunque pue-
den encontrarse mas de dos dimensiones (por
ejemplo, el modelo PAD de MEHRABIAN y RUSs-
SELL, 1974), éstas tienden a ser inestables entre
muestras y situaciones. En el ambito del marke-
ting, el modelo de RUSSELL (1980) se ha utilizado
para destacar la influencia del entorno (por ejem-
plo, centro comercial) o estimulos (por ejemplo,
anuncios), en la generacion de las emociones del
consumidor (BITNER, 1992; FOXALL y GRENLEY,
1999; YALCH y SPANGENBERG, 2000). A titulo ilus-
trativo, el cuadro 1 recoge diversas investigaciones
que utilizan las dimensiones mencionadas en su
analisis de las emociones.

CUADRO 1
Aplicaciones de la escala bidimensional en la literatura de marketing
N.° DE ALFA DE

INVESTIGADORES MEDIDAS MUESTRA ITEMS CRONBACH

Items derivados de escalas de agra-

do (relajado, contento, satisfecho y
DawsoN, BLOCH y feh;) dy activacion (sorpéenﬁdl(l), 278 cuestionarios a 7 items 0=0,72 (agrado)
RiDGWAY (1990) ::1;1;?1 ;’ [rflfsosrenlll)e(nls;:)), er digo; clientes de un mercado 0=0,64 (activacion)

en escalas de 5 puntos: “no descri-

be” a “describe mucho”.

Dimensiones de Mehrabian y Rus-
MCcGOLDRICK y sell (1974), excepto dominio, esca- | 1.000 entrevistas en 9 items NC
PIEROS (1998) las de diferencial semantico: agra- centro comercial

do (5 items) y activacion (4 items).
MATTILA y i;;ﬁms ((Iivlehrab@an Y Russelll, 20 estudiantes en 4 12t 0=0,95 (activacion)
Wirtz (2000) .)' agraco y ac’t IV?ICIOH), escala tipos de servicios fems 0=0,85 (agrado)

de diferencial semantico.
OLNEY, HOLBROOK y i;ﬁﬁms ((Ii\/Iehrat;;an Y Russelll, 146 anuncios valorados 12 items 0=0,95 (agrado)
BATRA (1991) ): agrado y activacion), escala por jueces 0=0,97 (activacion)

de 7 puntos.

12 items en escalas de diferencial

semédntico (Mehrabian, 1980): 134 sui . agradl (0=0,89)
WIRTZ y BATESON agradl y activl. suj?tos participaron ‘ activl (0=0,85)

en un sistema de banco | 32 items

(1999)

20 items en escala tipo Likert de
Russell y Pratt (1980): agrad2 y
activ2.

€n casa

agra2 (0=0,78)
activ2 (0=0,80)
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CUADRO 1 (Continuacion)
N.° DE ALFA DE

INVESTIGADORES MEDIDAS MUESTRA ITEMS CRONBACH

12 items de Mehrabian y Russell 30 estudiantes en
WIRTZ, MATTILA y (1974), en escalas de diferencial | simulacion: encuentro 12 items 0=0,86 (activacion)
TAN (2000) semantico de 7 puntos: agrado (6 de servicio en 0=0,92 (agrado)

items) y activacion (6 items). restaurante

Fuente: Elaboracion propia.

2.4. Utilizaciéon de las emociones
como base de segmentacion

MooRE, HARRIS y CHEN (1995) indicaron que
los individuos se diferencian segun la intensidad
con la que experimentan emociones. Esta intensi-
dad puede describirse como el grado de fortaleza
de la respuesta emocional ante un determinado
nivel de estimulo. Los individuos difieren en su
respuesta a las situaciones e intentan ser consis-
tentes. En particular, se establece que las personas
con valores altos sobre la dimension de intensidad
emocional son las que buscan, prefieren y disfru-
tan de los estimulos emocionales (RAMAN, CHAT-
TOPADHYAY y HOYER, 1995).

En la literatura del marketing se han identifica-
do diferentes segmentos de consumidores sobre la
base de las emociones. Asi, WESTBROOK y OLIVER
(1991) obtuvieron cinco segmentos. Los grupos
felices/contentos (21% de la muestra) y sorprendi-
dos positivamente (23%) se asocian con niveles
altos de satisfaccion, si bien, presentan distintos
antecedentes emocionales (placer-interés y placer-
sorpresa positiva) sobre la experiencia del consu-
mo. El grupo no emocional (30%) se relaciona
con niveles moderadamente altos de satisfaccion,
mientras que el grupo sorprendidos negativamen-
te (14%), se asocia con niveles bajos de satisfac-
cion. El grupo enfadados/tristes (11%) presenta
semejanzas respecto al grupo anterior aunque, en
este caso, se asocia con el nivel de satisfaccion
mas bajo. Andlogamente a los grupos anteriores,
no se manifiesta un nivel alto de absoluta insatis-
faccion como podria esperarse ante la elevada fre-
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cuencia de sus emociones negativas. En el estudio
de OLIVER y WESTBROOK (1993) emergen resulta-
dos similares al de WESTBROOK y OLIVER (1991).
En este caso, los niveles superiores de alegria y
sorpresa se mostraban en el grupo denominado
encantados. Otros dos grupos de consumidores,
contentos 'y no emocionales, presentaban puntua-
ciones mas bajas. Por otra parte, en el estudio de
LILJANDER y STRANDVIK (1997), aplicado a los ser-
vicios de una agencia de trabajo, se obtuvieron
cuatro segmentos de consumidores (encantado,
enfadado/contento, enfadado/humillado y no emo-
cionado/indeciso).

Del analisis de los escasos trabajos empiricos
sobre segmentacion de los consumidores, se con-
cluye la heterogeneidad en cuanto al nimero y
denominacion de los segmentos identificados, asi
como en sus relaciones con la satisfaccion. La fal-
ta de consistencia en los resultados requiere mayor
investigacion de las emociones como base de seg-
mentacion de los consumidores. Adicionalmente,
tras la revision de investigaciones previas, se des-
taca la carencia de investigaciones que segmenten
utilizando una aproximacion dimensional. Ante la
relativa carencia de estudios empiricos y la hete-
rogeneidad de segmentos identificados, se eviden-
cia la necesidad de un mayor contraste empirico.
Por este motivo, como se especifica en la intro-
duccion, la segmentacion de consumidores en fun-
cion de las emociones subjetivas con su experien-
cia del servicio, es una de las cuestiones de anali-
sis en el presente estudio. El enfoque adoptado
para medir las emociones se basa en la escala bidi-
mensional de RUSSELL (1980), si bien previamen-
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te se requiere su validacion al contexto objeto de
estudio.

3. OBJETIVOS Y METODOLOGIA
3.1. Objetivos y ambito de estudio

Tras la revision conceptual de las alternativas
de medicion de las emociones del consumidor y
destacar las caracteristicas de la perspectiva bidi-
mensional que favorecen su utilizacion en el ambi-
to del marketing de servicios, el presente trabajo
pretende validar la escala de medicion de las emo-
ciones, cuando se aplica al analisis de las emocio-
nes vividas y experimentadas por el consumidor.
Posteriormente, se analiza la utilidad de las emo-
ciones como variable de segmentacion.

La investigacion empirica se aplica al estudio
de las emociones del consumidor en servicios de
ocio y turismo —dos museos de ciencia interactivos
ubicados en el Norte de Espafia y un parque tema-
tico situado en la zona mediterrdnea—, caracteriza-
dos por su gran potencial para estudiar las reac-
ciones emocionales en los consumidores (OTTO y
RiTcHIE, 1996). De manera especifica, la eleccion
de estos productos se debe a dos razones principa-
les: (i) son productos de ocio, a priori fuente de
estimulos para activar las emociones, como se
extrae de los estudios revisados tanto en museos
(GOULDING, 1999, 2000) como en parques temati-
cos (McCLUNG, 2000), sugiriendo la idoneidad de
estudiar las emociones del visitante (consumidor
del servicio) con la experiencia del servicio (visi-
ta y participacion en el museo o parque tematico),
y (ii) su importancia econdmica, por cuanto supo-
nen una gran fuente de estimulo para atraer turis-
tas (DARNELL y JOHNSON, 2001; FORMICA y OLSEN,
1998; STEVENS, 2000), contribuyendo a reducir el
problema de la estacionalidad en los destinos
turisticos al estar abiertos practicamente durante
todo el afio.

Tras poner de manifiesto la importancia de
estos servicios de ocio y turisticos, se describen a
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continuacion las peculiaridades de su entorno que,
en base a las teorias cognitivas de las emociones
(véase ANDREU, 2003; NYER, 1997), provocaran
respuestas emocionales de los visitantes.

Los museos interactivos donde se efectud la
investigacion se sitian en la misma ciudad Yy,
ambos, estan relacionados con el mundo de la
ciencia, en particular, en el mundo marino (acua-
rio) y en el conocimiento del ser humano (museo
del hombre). El acuario pretende transmitir la edu-
cacion ambiental sobre el medio marino, de forma
entretenida y vistosa, suscitando en el visitante la
curiosidad, provocando su reflexion y su inmer-
sion en el mar. El centro dispone de salas con
modulos interactivos, exposiciones y grandes
peceras, asi como una localizacion y entorno inci-
tante que aproxima al visitante al medio marino.
El museo del ser humano es un servicio de ocio y
turistico, orientado a la cultura y entretenimiento
del visitante, estimulando su curiosidad y susci-
tando su reflexion acerca de las caracteristicas de
la especie humana. Asimismo, en este museo, se
ofrecen modulos interactivos, encaminados a que
el visitante se pueda conocer a si mismo.

En lo que concierne al parque tematico, este
cuenta con una superficie que supera el millon de
metros cuadrados. Dentro del parque, se encuen-
tran atracciones para nifios y mayores, espectacu-
los, restaurantes y tiendas. Con el fin de propor-
cionar una mayor sensacion de realidad, en sus
atracciones destaca la utilizacion de moderna tec-
nologia aplicada a este tipo de instalaciones: efec-
tos especiales, robots animados, imagen tridimen-
sional, entre otras. Asimismo, la ambientacion y la
animacion en el parque contribuyen a que los visi-
tantes tengan, en general, una participacion activa.

3.2. Poblacién y seleccién de la muestra

La poblacion objeto de estudio consiste en per-
sonas mayores de 18 aflos, incluyendo tanto a las
que acuden en grupos como de forma individual.
La recogida de datos se realiz6 mediante encues-
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tas personales escogidas de forma aleatoria,
variando el dia y la hora y, de este modo, obtener
la informacion de las emociones del consumidor
sobre la base de las hipotesis de recuperacion
(SoLoMON, BAMOSSY y ASKEGAARD, 1999), es
decir, identificando la evaluacion del entrevista-
do tras su experiencia durante su visita a las
atracciones.

El trabajo de campo fue llevado a cabo durante
la temporada estival de 2001 por una empresa
especializada en este tipo de estudios, con entre-
vistadores debidamente formados. De manera
especifica, se efectuaron un total de 400 entrevis-
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tas (48% hombres, 52% mujeres) distribuidas de
manera equitativa: 200 visitantes de museos inte-
ractivos y 200 visitantes del parque tematico.
Dado que las emociones son variables afectivas de
alta intensidad, pero de duraciéon muy breve, se
considero necesario la aproximacion a los encuen-
tros del servicio como generadores de emociones.
Por ello, la investigacion se realizé in situ, en las
instalaciones de los museos y parque temético®,
bajo un muestreo aleatorio sistematico en funcion
de la afluencia de publico e intentando cumplir las
cuotas de edad establecidas previamente, cuyo
reflejo queda recogido en el cuadro 2.

CUADRO 2
Caracteristicas sociodemograficas (n = 400)
‘ MUSEOS PARQUE TOTAL CHI-
VARIABLES SOCIODEMOGRAFICAS (N=200) (N=200) (N=400) CUADRADO
18-24 afios 11,50 19,50 15,50
25-34 afios 27,50 21,50 24,50
Edad 35-44 anos 22,00 39,50 30,75 xz = 49 44%*
& 45-54 afios 14,50 16,50 15,50
55-64 afios 12,00 1,50 6,75
65 y mayores de 65 afios 12,50 1,50 7,00
. Hombre 47,50 48,50 48,00 2
Giénero Mujer 52,50 51,50 52,00 =004
Alta 20,50 15,50 18,00
Media alta 35,50 22,00 28,75
Clase social Media 39,50 55,00 47,25 x2 = 14,61%*
Media baja 4,00 6,00 5,00
Baja 0,50 1,50 1,00
Inferior a 1.082 euros 26,53 25,64 26,09
Ingresos mensuales Similiar a 1.082 euros 31,63 32,82 32,23 x>=0,07
Superior a 1.082 euros 41,84 41,54 41,69
. Nacional 84,50 98,00 91,25 2 _ .
Procedencia Internacional 15,50 2,00 8,75 =228

Nota: **p<0,01.

4 Concretamente, las entrevistas se realizaron a los visitantes tras haber visitado la sala, salir del espectaculo o bajar de la atraccion del
parque. Un entrevistador se situd fuera de la entrada de la sala, espectaculo o atraccion y se seleccionaron los entrevistados de forma ale-
atoria. Las salas seleccionadas de los museos permiten a los visitantes sumergirse en un ambiente relajado asi como participar de manera
mas dinamica mediante modulos interactivos. Analogamente, en el parque se seleccionaron atracciones y espectaculos de mayor tranqui-
lidad y menor interactividad junto a otras generadoras de mayores estimulos, como la montafia rusa y una atraccion interactiva.
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3.3. Medidas empleadas en la investigacion

La medida de las emociones seleccionada en la
investigacion empirica se basa en el modelo de
Russell (1980). Como se ha expuesto con anterio-
ridad, este modelo se ha utilizado de manera cre-
ciente en la literatura del marketing de servicios
para modelizar el estado afectivo durante la expe-
riencia del consumidor en el desarrollo del servi-
cio (WIRTZ y BATESON, 1999; WIRTZ et al., 2000).
En estos estudios, se reitera que el modelo de Rus-
SELL (1980) posee un numero de ventajas para
definir las experiencias del consumidor, con rela-
cion a los modelos alternativos. Entre las princi-
pales ventajas, se destaca la utilizacion de menor
numero de dimensiones e items en las escalas a
diferencia de otros modelos alternativos, como el
de expresion facial (IzArRD, 1977) y los psicoevo-
lucionarios (PLUTCHIK, 1980), lo cual hace su apli-
cacion mas conveniente y, al mismo tiempo, su
poder predictivo y explicativo parece proporcionar
una buena validez externa (MATTILA y WIRTZ,
2000; WIrTZ y BATESON, 1999).

Operativamente, la medida de las emociones
utilizada consta de 12 items, representando, de
forma paritaria, las dimensiones agrado y activa-
cion. Como se ha mencionado, la decision de
representar dos dimensiones en lugar de tres, vie-
ne avalada por investigaciones previas que desta-
can la gran confusion de la dimension dominio
(MANO y OLIVER, 1993; MATTILA y WIRTZ, 2000;
MCcGOLDRICK y PIEROS, 1998; WATSON y TELLE-
GEN, 1985; WIRTZ y BATESON, 1999). La dimen-
sion agrado se mide con los siguientes pares de
adjetivos: 1) contento-enfadado, 2) feliz-infeliz, 3)
encantado-descontento, 4) alegre-triste, 5) ilusio-
nado-desilusionado y 6) entretenido-aburrido. La
dimension activacion se mide con: 1) animado-
decaido, 2) inquieto-calmado, 3) entusiasmado-
sereno, 4) nervioso-tranquilo, 5) activo-pasivo y
6) sorprendido-indiferente. La escala de medida
utilizada es de diferencial semantico con 5 puntos.

Junto a las emociones, el cuestionario introdu-
cia el concepto satisfaccion, medido a través de la
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escala de satisfaccion de OLIVER (1997), contras-
tada en estudios previos (OLIVER, RUST y VARKI,
1997). Dicha escala, de 5 items, se midid con una
escala Likert de 5 puntos. Concretamente, los
items fueron: 1) este es uno de los mejores muse-
os/parques que he visitado, 2) estoy satisfecho por
haber visitado este museo/parque, 3) ha sido acer-
tado visitar este museo/parque, 4) realmente he
disfrutado en este museo/parque y 5) no me arre-
piento de haber estado en este museo/parque. Asi-
mismo, se incluian otras secciones del cuestiona-
rio para recabar informacion sobre la organizacion
de la visita y vacaciones, asi como caracteristicas
sociodemograficas del entrevistado.

4. ANALISIS DE LOS RESULTADOS
4.1. Validez y fiabilidad de las escalas

El analisis de las propiedades psicometricas de
la escala bidimensional resulta de interés cientifi-
co atendiendo tanto a razones culturales como
derivadas de su aplicacion en servicios de ocio y
turismo. Existen lagunas de investigacion de las
emociones en marketing en el d&mbito espafiol y,
en este sentido, conviene validar la escala a fin de
aplicarla en trabajos posteriores que incorporen, a
modo de ejemplo, las influencias de las emociones
en la satisfaccion del consumidor e intenciones de
comportamiento. Bajo estas premisas, con el fin
de comprobar la idoneidad de la escala de Rus-
SELL (1980) para medir las emociones en servicios
de ocio y turismo, se procede al analisis de las pro-
piedades psicométricas de la escala utilizada en la
investigacion empirica y, de este modo, confirmar
su validez de contenido, fiabilidad exploratoria,
fiabilidad compuesta, dimensionalidad y validez
convergente.

La validez de contenido de las escalas que
miden las dimensiones de las emociones, ha que-
dado verificada a través de la revision bibliografi-
ca, habiéndose utilizado las variables observadas
en diversas investigaciones anteriores (DAWSON et
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al., 1990; MATTILA y WIRTZ, 2000; OLNEY ef al.,
1991; OLIVER et al., 1997, WIRTZ y BATESON,
1999; WIRTZ et al., 2000).

En cuanto a la fiabilidad de una escala, ésta se
define como el grado de consistencia entre sus
items (HAIR, ANDERSON, TATHAM y BLACK, 1999).
En la literatura, el modelo mas utilizado es el alfa
de Cronbach (BAaGozzi, 1994a; HAIR et al., 1999;
SANCHEZ y SARABIA, 1999), que mide la consis-
tencia interna de una escala (CRONBACH, 1951). En
este trabajo, las emociones estan formadas por dos
dimensiones y, por tanto, para medir su fiabilidad,
el coeficiente alfa debe calcularse para cada una
de las dimensiones (CHURCHILL, 1979). En este
sentido, en cuanto al agrado, se obtiene un alto
valor alfa en el total de la muestra (0=0,95), asi
como desglosandolo por estudios (0,93 en museos
y 0,91 en parque). Contrariamente, el valor alfa de
activacion, con 6 items, fue baja (0=0,52) y, espe-
cialmente, en la muestra de los visitantes a los
museos (0:=0,43). Una posible explicacion se deri-
va del analisis de las valoraciones de los items
inquieto-calmado 'y nervioso-tranquilo de la
dimension activacion de las emociones, pues se
plantean situaciones paraddjicas entre estos items
y los restantes de la dimension activacion®. Dado
que es muy importante que la escala sea fiable, fue
necesario eliminar estos dos items que componian
la escala inicial. Tras su supresion, los valores o
de Cronbach alcanzaron valores superiores (0,68
en museos y 0,74 en parque), pero inferiores a los
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de agrado. El analisis psicométrico realizado reve-
la ciertos problemas en la fiabilidad exploratoria,
causados por dos de los items originales que com-
ponen la dimension activacion. La eliminacion de
estos dos items, asi como la identificacion de tra-
bajos previos coincidentes en esta linea®, pone en
evidencia la dificultad de recoger con precision
esta dimension.

En la aproximacion dimensional de las emocio-
nes existe un gran consenso en la naturaleza bidi-
mensional de las emociones (WIRTZ y BATESON,
1999). En linea con este planteamiento, siguiendo
a BAGozz1 (1994b), se ha llevado a cabo un anali-
sis factorial confirmatorio (AFC) de segundo
orden en aras a comprobar que el concepto emo-
ciones es bidimensional. El modelo de las emo-
ciones del consumidor se ha estimado mediante el
método de maxima verosimilitud robusto (ML
Robust), utilizando el programa EQS (BENTLER,
1995; BYRNE, 1994). Los resultados, para el total
de la muestra y detallando las dos muestras, se
presentan en el cuadro 3. Los indices de ajuste
corresponden a medidas de calidad de ajuste abso-
luto (estadistico S-By?, indice de bondad de ajuste
GFI y error de aproximacion cuadratico medio,
RMSEA) e incremental (indice de bondad del
ajuste incremental, AGFI). Junto con estos indi-
ces, se indica el valor de la fiabilidad del concep-
to o compuesta (superior al umbral de 0,7), con
valores muy similares a los obtenidos en la fiabi-
lidad exploratoria.

5 Aun cuando se realizé un pretest del cuestionario, estos problemas de medicién no se manifestaron anteriormente. Las incongruen-
cias en la medicion de la activacion se acrecientan en la muestra de los visitantes a los museos.

% De la revision de los valores a obtenidos en estudios previos, se observa que, en ellos, también coincide que el coeficiente para la
activacion es inferior al de agrado. A titulo ilustrativo, DAWSON et al. (1990) obtuvieron un o de Cronbach de 0,72 en la dimension agra-
do, mientras que para la activacion, fue de 0,64. En el trabajo de OLIVER et al. (1997), los a correspondientes a la activacion fueron tam-
bién bajos (estudio 1: o= 0,56; estudio 2: = 0,67), mientras que la dimension agrado alcanza valores superiores (estudio 1: o= 0,89; estu-

dio 2: a=0,84).
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CUADRO 3
Dimensionalidad, fiabilidad del concepto y validez convergente
COEFICIENTES T FIABILIDAD INDICES DE
BT L1 DORRACO RIS IR ESTANDARIZADOS ROBUSTO DEL CONCEPTO AJUSTE
Y1 >\/11 0,906 -
v, . 0,894 27,73
Y3 7\431 0,858 22,97
Agrado (n)) 0,95
Ya }\,41 0,872 24,30
¥s Asi 0,843 23,19 S-By2=121,35;
Total 1=34; p<0,01;
A 0,841 21,93 g5 P
muestra ¥ ) ’ i AGFI=0,88;
(n=400) NG| My 0,834 - GFI=0,92;
o ve | Mg 0,363 7,35 0.72 RMSEA=0,09
Activacion (1)
Yo | o 0,617 13,00
Yo ;\.101 0,662 14,96
Emociones (;)-Agrado (1,) Y1 0,941 17,32 -
Emociones ({;)-Activacion (1,) | ¥y 0,935 17,16 -
Y1 }\411 0,896 -
v, | Ay 0,863 13,13
y A 0,797 9,49
Agrado (1) : S 0,93
W Mgy 0,826 14,12
2 .
ys | g 0,833 12,93 $-By=89,66;
gl=34;
Museos \G Ae1 0,763 9,71 p<0,01;
(n=200) = - AGFI=0,77;
y7 Ay 0,7 GFI=0,86;
o ys Agi 0,369 4,99 RMSEA=0,13
Activacion (1) 0,66
Yo Mg 0,534 7,41
Yo }\.101 0,627 8,52
Emociones (£;)-Agrado (1) Y1 0,859 7,08 -
Emociones ({;)-Activacion (1,) | ¥y 0,889 8,13 -
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CUADRO 3 (Continuacion)
COEFICIENTES T FIABILIDAD INDICES DE
MCE RRIERSONE IR ESTANDARIZADOS ROBUSTO DEL CONCEPTO AJUSTE
Y1 }\.11 0,865 -
Y2 Aoy 0,867 19,69
V3 A3y 0,836 15,94
Agrado (1)) 0,93
2 Ay 0,851 16,34
2 .
ys As) 0,810 16,18 S'BXI *3745’04’
gl=54;
feﬁ‘tlfco ve | g 0,812 1543 p<0.01:
AGFI=0,87,
=200 A 0,829 - 01
(n ) ¥7 71 GFI=0,92;
o Y Agi 0,554 732 RMSEA=0,08
Activacion (1) 0,80
Yo >\.91 0,816 12,55
Yo ?\,]m 0,599 9,18
Emociones (£,)-Agrado (1) Y11 0,961 13,52 -
Emociones ({;)-Activacion (1) | 7o 0,957 13,05 -

Nota: y; (enfadado-contento; y, (infeliz-feliz); y; (descontento-encantado); y, (triste-alegre); ys (desilusionado-ilusionado); yg
(aburrido-entretenido); y; (decaido-animado); yg (sereno-entusiasmado); yy (pasivo-activo); y;, (indiferente-sorprendido).

Junto a la fiabilidad compuesta, a partir del tra-
bajo de STEENKAMP y VAN TrUP (1991), se acepta
la bidimensionalidad de las emociones asi como la
validez convergente de sus dimensiones Asi, los
resultados del AFC reflejan un ajuste razonable
(véase cuadro 3). Considerando el total de la
muestra y en el caso de la muestra de los museos,
todos los parametros son superiores a 0,5, salvo el
estimador del parametro que vincula el item sere-
no-entusiasmado (yg) con la activacion (1,), con
un valor inferior a 0,5, aunque significativo. En la
muestra de visitantes al parque todos los coefi-
cientes son superiores a 0,5.

En relacion con la variable satisfaccion global,
para toda la muestra, se confirma la validez de
contenido (OLIVER, 1997), fiabilidad exploratoria
(0= 0,92), fiabilidad del concepto (p =0,93), uni-

dimensionalidad y validez convergente (S- xz(s) =
8,75, p=0,12; AGFI = 0,96; GFI = 0,99; RMSEA
=0,06). Asimismo, se corroboran las propiedades
psicométricas de la escala mencionada en las
muestras objeto de estudio’.

4.2. Segmentos y perfiles emocionales

Como se ha abordado en la revision conceptual,
el modelo original de RUSSELL (1979, 1980), iden-
tifica dos dimensiones basicas que subyacen a las
emociones: agrado y activacion. La primera com-
prende el agrado-desagrado, mientras que la
segunda, la inaccidn/activacion. Estas dimensio-
nes y, en particular, los items que las componen
pueden utilizarse como base para segmentar a los

7 En la muestra de museos, se obtiene que la escala de satisfaccion es fiable (o0 = 0,85) y valida (S-sz(s) =474, p= 0,45, NFI
=0,99, NNFI = 0,99, GFI = 0,99, AGFI = 0,97, CF1 =0,99, RMSEA = 0,03). Analogamente, en la muestra de visitantes al parque,
se evidencia su fiabilidad (o= 0,90) y validez (S-sz(s) =8,03, p=0,15; NFI = 0,98; NNFI = 0,98; GFI = 0,98; AGFI = 0,94; CFI

=0,99; RMSEA = 0,07).
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consumidores, con el fin de aportar evidencias
que clarifiquen la heterogeneidad de resultados en
la utilizacion de las emociones como base para
segmentar a los consumidores. Asimismo, la seg-
mentacion a partir de los items de las emociones y
su comparacion con las dimensiones anteriormen-
te validadas, permitira identificar y describir los
perfiles emocionales a través de las dimensiones
agrado y activacion.

Bajo estas premisas, a partir de los datos obte-
nidos con la escala compuesta por diez items, se
aplico un analisis cluster en dos etapas. En la pri-
mera se empleo el método jerarquico de Ward que
permitié identificar cuatro grupos®. Los perfiles
de los cuatro conglomerados, en las muestras estu-
diadas (total muestra, museos y parque) revelaron
grupos significativamente diferentes. Los perfiles
de los grupos anteriores constituyeron los centroi-
des iniciales, a utilizar en la segunda etapa del
andlisis cluster, mediante el método no jerarquico
(K-medias). El analisis del perfil de los nuevos
grupos obtenidos o centroides finales indicé la
existencia de diferencias significativas entre los
grupos obtenidos, tal y como se aprecia del anali-
sis de la varianza (véase cuadro 4).

La interpretacion de los conglomerados se rea-
liza atendiendo a qué valores medios (centroides
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finales) toman, en cada uno de ellos, las variables
— items de la escala de emociones— que se han uti-
lizado para caracterizarlos (véase cuadro 4). Com-
plementariamente, se analizan los clusters en fun-
cion de las dos dimensiones del modelo de Russell
(1980), reflejado en el cuadro 5.

Con relacion al total muestral, el grupo 4 alcan-
za valores medios superiores a los restantes con-
glomerados, si bien no existen diferencias signifi-
cativas con el grupo 3 respecto a los seis items de
la dimension agrado (cuadro 4). Estos dos grupos
se caracterizan por sentir mayor agrado con rela-
cion a los grupos restantes. Las diferencias entre
ambos clusters residen en los componentes de la
dimension activacion, siendo ésta significativa-
mente mayor en el grupo 4 (véase cuadro 5). En
cuanto al grupo 2, las puntuaciones medias de la
dimension agrado son significativamente superio-
res al grupo 1, mientras que la valoracion media
de la activacion es superior al primer y tercer gru-
po. Por tanto, el grupo 4 estd formado por aquellos
individuos con niveles altos de agrado y activacion
(33,8% del total de la muestra); el grupo 3, aque-
llos con agrado alto y activacion baja (16,3%); el
grupo 2 (26,5%), con niveles medios de agrado y
activacion, y el grupo 1 (23,5%) con valores bajos
de agrado y activacion.

8 En particular, el porcentaje del coeficiente de aglomeracién cuando se va de 5 a 4 grupos es elevado, el dendograma se quie-

bra bruscamente y se obtienen resultados interpretables.
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CUADRO 4
Clusters obtenidos en el analisis K-medias
TOTAL MUESTRA
VARIABLES GRUPO1 | GRUPO2 | GRUPO3 | GRUPO 4 | VALORF POST-HOC
(n=94) (n=106) | (n=65) (n=135)
Vi Enfadado-contento 3,14 4,18 4,97 491 275,33%%* G3=G4>G2>Gl1
A Infeliz-feliz 3,23 4,17 4,94 491 270,28%* G3=G4>G2>Gl
V3 Descontento-encantado 3,10 4,07 4,89 4,89 256,97** G3=G4>G2>Gl1
Va4 Triste-alegre 3,12 4,18 4,97 4,90 278,04%* G3=G4>G2>G1
Vs Desilusionado-ilusionado 3,11 4,07 4,88 4,92 244,63%* G4=G3>G2>Gl
4 Aburrido-entretenido 3,29 4,24 4,91 491 199,38** G4=G3>G2>G1
¥7 Decaido-animado 3,14 4,27 4,74 4,88 168,51%* G4=G3>G2>G1
Vg Sereno-entusiasmado 2,88 3,73 1,52 4,85 379,76%* G4>G2>G1>G3
Yo Pasivo-activo 2,96 3,86 3,86 4,68 77,21%* G4>G3=G2>Gl
Yio Indiferente-sorprendido 3,11 3,60 4,08 4,67 80,68** G4>G3>G2>Gl
MUSEOS
VARIABLES GRUPO1 | GRUPO2 | GRUPO3 | GRUPO4 | VALORF POST-HOC
(n=94) (n=106) (n=65) (n=135)

vy Enfadado-contento 4,76 4,98 3,58 4,94 96,20%* G2=G4>G1>G3
V2 Infeliz-feliz 4,76 491 3,50 4,93 80,05%* G4= G2=G1>G3
V3 Descontento-encantado 4,54 4,89 3,29 4,93 75,97%* G4= G2=G1>G3
Vs Triste-alegre 4,57 4,98 3,46 4,90 87,31%* G4= G2>G1>G3
Vs Desilusionado-ilusionado 4,46 4,91 2,92 4,99 156,77** G2=G4>G1>G3
Yo Aburrido-entretenido 4,65 4,98 3,75 495 58,64%* G4=G2>G1>G3
V7 Decaido-animado 4,61 4,78 333 4,90 41,41%* G4=G2=G1>G3
Vg Sereno-entusiasmado 3,67 1,20 2,54 4,94 534,67** G4>G1>G3>G2
Yo Pasivo-activo 3,41 3,76 2,83 4,83 48,78** G4>G2=G1>G3
Yio Indiferente-sorprendido 3,80 4,28 321 4,87 42,04%%* G4>G2>G1>G3
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CUADRO 4 (Continuacion)

PARQUE
VARIABLES GRUPO 1 | GRUPO2 | GRUPO3 | GRUPO 4 | VALORF POST-HOC
(n=94) m=106) | (n=65) (n=135)
N Enfadado-contento 3,38 4,20 4,70 2,45 102,72%* G3>G2>G1>G4
¥Ya Infeliz-feliz 3,52 4,16 472 2,64 97,62%* G3>G2>G1>G4
V3 Descontento-encantado 3,38 4,15 4,68 2,55 93,19%* G3>G2>G1>G4
\ Triste-alegre 3,33 4,34 4,75 2,55 112,19%* G3>G2>G1>G4
Vs Desilusionado-ilusionado 3,48 425 4,66 2,50 90,17** G3>G2>G1>G4
3 Aburrido-entretenido 3,48 4,25 4,79 2,50 125,85%* G3>G2>G1>G4
V7 Decaido-animado 3,45 426 477 2,59 99,97** G3>G2>G1>G4
Vg Sereno-entusiasmado 3,28 341 4,68 2,45 48,89%* G3>G2=G1>G4
Yo Pasivo-activo 3,34 4,10 4,74 2,32 96,23** G3>G2>G1>G4
Yio Indiferente-sorprendido 3,52 3,39 4,34 2,23 48,59%* G3>G1=G2>G4

Nota: **p<0,01.

Andlogamente, tomando en consideracion la
muestra de los visitantes a los museos, se destaca
la valoracion positiva del grupo 4 en todos los
items que componen la escala de emociones; a
continuacion, el grupo 2 presenta valores medios
elevados tanto en agrado como en activacion, con
diferencias significativas respecto a los grupos 1y
3. Coherentemente, teniendo en cuenta las dimen-
siones (véase cuadro 5), el grupo 4 se distingue
por niveles altos de agrado y activacion (42% de
los visitantes a los museos); el grupo 2 (23%), por
los valores altos de agrado y valores medios de
activacion; el grupo 1 (23%), por valores medios
de agrado y activacion, y el grupo 3 (12%) se
caracteriza por valores medios de agrado y valores
bajos de activacion.

En cuanto al parque, se destaca el cluster 3, con
valores medios en todos los items, superiores a los
grupos restantes. Analizando sus dimensiones,
este grupo (26,5% de los visitantes del parque) se
caracteriza por los niveles altos de agrado y acti-
vacion. Seguidamente, el grupo 2 se caracteriza
por niveles altos en comparacion con los grupos 1
y 4. Como se observa en el cuadro 5, el grupo 2
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(30,5%) presenta valores altos en la dimension
agrado y valores medios en la dimension activa-
cion; el grupo 1 (32%), por valores medios de
agrado y activacion, y el grupo 4 (11%), se carac-
teriza por niveles medios mas bajos en ambas
dimensiones.

A partir de los segmentos obtenidos, se corro-
bora que la segmentacion explica los diferentes
niveles de satisfaccion (véase cuadro 5), puesto
que, en general, el segmento integrado por los
individuos que muestran mayor agrado y activa-
cion, se caracteriza por su mayor satisfaccion. No
obstante, se manifiesta una mayor relacion entre
la dimension agrado y satisfaccion en compara-
cion con la dimension activacion. Asi, atendien-
do a la muestra total, se observa que los grupos 3
y 4 mantienen un nivel de satisfaccion alto,
seguido por el grupo 2 con niveles medios y el
grupo 1 con niveles inferiores. Las diferencias
significativas entre ambos grupos en funcion del
agrado y satisfaccion guardan un patron analogo.
De la misma manera, estos resultados se reprodu-
cen en la muestra de visitantes a museos y al par-
que. En los museos, los grupos con mayor nivel
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de agrado (grupos 2 y 4), presentan niveles de
satisfaccion superiores a los grupos 1y 3. En la
muestra de visitantes al parque, también se evi-
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dencia que, a mayor nivel de agrado y de activa-
cion, mayor es el nivel de satisfaccion de los visi-
tantes.

CUADRO 5
Perfiles emocionales y satisfaccion de los segmentos
MUESTRA GRUPOS AGRADO ACTIVACION SATISFACCION
Grupo 1 (n=94) 3,16 3,02 3,19
Grupo 2 (n=106) 4,15 3,87 3,94
Grupo 3 (n=65) 4,93 3,55 458
Total muestra (n=400) | Grupo 4 (n=135) 491 4,77 4,56
Total (valor medio) 430 3,92 4,08
Valor F 621,52%* 317,90%* 97,47**
Post hoc|  G3=G4>G2>Gl G4>G2>G3>Gl G3=G4>G2>G1
Grupo 1 (n=46) 4,62 3,88 4,46
Grupo 2 (n=46) 4,94 3,51 4,62
Grupo 3 (n=24) 3,42 2,98 4,02
Museos (n=200) Grupo 4 (n=84) 4,94 4,89 4,75
Total (valor medio) 4,69 4,11 4,57
Valor F 222,26** 248,89** 14,81%*
Post hoc|  G4=G2>G1>G3 G4>G1>G2>G3 G4=G2>G1>G3
Grupo 1 (n=64) 3,43 3,40 3,16
Grupo 2 (n=61) 4,22 3,79 3,84
Grupo 3 (n=53) 4,72 4,63 4,11
Parque (n=200) Grupo 4 (n=22) 2,53 2,40 2,86
Total (valor medio) 391 3,74 3,59
Valor F 275,16** 207,60%* 29,22%*
Post hoc|  G3>G2>G1>G4 G3>G2>G1>G4 G3>G2>G1>G4

Nota: **p<0,01.

El nivel de activacion de los visitantes del par-
que tematico guarda una relacion directa y positi-
va con la satisfaccion del consumidor, a diferencia
de lo que sucede en la muestra de visitantes a
museos. En este caso, aun cuando el grupo 1 tiene
un nivel de activacion significativamente superior
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al grupo 2, el nivel de satisfaccion es mayor en el
segundo que en el primer grupo. Las peculiarida-
des de los parques tematicos, por naturaleza mas
interactivos y con mayor activacion objetiva, pue-
den explicar la relacion patente entre activacion y
satisfaccion, en la medida que los consumidores
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buscan en su visita al parque mayor nivel de acti-
vacion.

5. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES

A partir de la revision de la literatura efectuada,
se han identificado las ventajas del enfoque verbal
como método de medicion de las emociones en la
investigacion del consumidor en marketing. La
literatura ha desarrollado diversas alternativas de
medicion de las emociones, destacandose la hete-
rogeneidad de escalas de medida. En el presente
trabajo, el estudio de estas alternativas se empren-
de bajo dos niveles de analisis. En un primer nivel,
se presentan las aproximaciones discretas y dimen-
sionales de la estructura de las emociones. En par-
ticular, se analiza el modelo discreto, que conside-
ra las emociones como un conjunto de estados
afectivos discretos y especificos (por ejemplo, la
escala DES de [zARrD, 1977) y el modelo dimensio-
nal, que estructura las emociones segun sus princi-
pales dimensiones (por ejemplo, el modelo de
MEHRABIAN y RUSSELL, 1974). El segundo nivel de
analisis hace referencia a la medicion concreta de
la aproximacion dimensional. La escala bidimen-
sional de RUSSELL (1980) se ha utilizado de mane-
ra creciente para modelizar el estado afectivo
durante la experiencia del consumo y, concreta-
mente, la naturaleza experimental de los servicios.
La aplicacion de la escala bidimensional en la
investigacion del marketing se ha utilizado para
valorar las respuestas emocionales ante determina-
dos estimulos de marketing (RICHINS, 1997).

Analizadas las alternativas de medicion, el tra-
bajo aplica y valida la escala bidimensional de
agrado y activacion (RUSSELL, 1980), en la medi-
cion de las emociones del consumidor en dos
muestras de visitantes a museos y parque temati-
€O, por ser servicios que potencialmente estan vin-
culados a la generacion de emociones (OTTO y
RiTcHIE, 1996). El analisis psicométrico confirma,
una vez eliminados los dos items de la activacion,
la fiabilidad y validez de las escalas que miden
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ambas dimensiones de las emociones. En conse-
cuencia, se evidencia la idoneidad del modelo
bidimensional de RUSSELL (1980) en la medicion
de las emociones que el consumidor siente en el
transcurso de su visita a los museos y parque
tematico. La generalizacion de los resultados a
otros servicios hedonicos es inmediata, puesto
que, de un lado, estudios previos convergen en
afirmar la utilidad de este modelo en el andlisis de
la experiencia del consumidor en servicios (WIRTZ
y BATESON, 1999) y, por otra parte, en los servicios
hedonicos, la experiencia del consumidor es un
factor esencial en la valoracion del servicio, al
definirse como aquellos cuyo consumo se caracte-
riza principalmente por una experiencia afectiva y
sensorial, de placer estético o sensual, fantasia y
diversion (HIRSCHMAN y HOLBROOK, 1982).

El trabajo ha permitido identificar cuatro grupos
o perfiles emocionales, de manera que se evidencia
la utilizacion de las emociones como base de seg-
mentacion y, en particular, la dimension agrado. La
segmentacion explica los diferentes niveles de
satisfaccion, puesto que, en general, el segmento
integrado por los individuos que muestran mayor
agrado y activacion, se caracteriza por su mayor
satisfaccion. Adicionalmente, en el parque temati-
co, la activacion mantiene una relacion directa y
positiva con la satisfaccion del consumidor.

La consideracion de las emociones en la expe-
riencia del consumidor proporciona importantes
implicaciones para la gestion. Cualquier factor
que mejore el estado afectivo del consumidor
durante el consumo, puede incrementar indirecta-
mente su satisfaccion (van DOLEN ef al., 2004), 1o
que contempla la necesidad de generar y provocar
emociones positivas, de agrado, durante el
encuentro del servicio. La creciente competencia
en el sector de servicios de ocio y turismo -como
es el caso de los parques tematicos- ante la entra-
da de nuevos operadores y la toma de nuevas posi-
ciones estratégicas por los ya existentes esta incre-
mentando la rivalidad competitiva en el sector
(DBK, 2002), de manera que el analisis de los
clientes y estrategias de fidelizacion basadas en la
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consecucion de un ambiente que genere emocio-
nes positivas y satisfaccion sera crucial en la ges-
tion de los servicios en cuanto a fijacion de pre-
cios, comunicacion, disefio de los productos y cre-
acion de un entorno interactivo con sus clientes.
Durante el desarrollo del servicio, existen poten-
ciales situaciones generadoras de emociones, de
mayor o menor intensidad, bien elementos tangi-
bles del servicio (atracciones de un parque temati-
co, por ejemplo), o bien, factores ambientales
como musica, iluminacion, espacio, aglomera-
cién, que suscitaran emociones. Estas influyen
tanto en el comportamiento del turista durante el
propio desarrollo del servicio, como en su com-
portamiento futuro (fidelizacion y recomenda-
cion). En consecuencia, desde la perspectiva del
marketing, el objetivo deberia ser: emocionar
positivamente al consumidor, a fin de que desa-
rrolle conductas favorables hacia los productos y
servicios de la organizacion (ALONSO, 2000).
Respecto a la segmentacion de los consumido-
res en funcioén de las emociones, se concluye que
tanto en la muestra de visitantes a los museos
como al parque, los segmentos con mayores emo-
ciones presentan un mayor nivel de satisfaccion.
Por tanto, desde una perspectiva conceptual, se
destaca que la satisfaccion no solo es cognitiva
sino afectiva. Si bien el enfoque cognitivo de la
satisfaccion ha sido ampliamente contrastado en la
literatura (OLIVER, 1997), existe mayor necesidad
de investigar la naturaleza dual, cognitiva-afectiva,
de la satisfaccion (KRISHNAN y OLSHAVSKY, 1995;
PHILLIPS y BAUMGARTNER, 2002). En este trabajo,
la relacion entre la dimension agrado y satisfac-
cion, se ha confirmado en ambas muestras, lo que
garantiza una mayor consistencia en este hallazgo.
El agrado influye en la satisfaccion independien-
temente del servicio heddnico, mientras que la
influencia de la activacion es funcion del caracter
e intensidad interactiva del servicio hedonico estu-
diado. Para las organizaciones de servicios, el
objetivo deberia ser maximizar el segmento de
consumidores con mayores emociones. Dado que
la identificacion de estos segmentos no es tarea
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facil, por el caracter subjetivo de las emociones,
seria util incorporar variables que midan las emo-
ciones en los estudios que, en general y regular-
mente, suelen realizarse para conocer el grado de
satisfaccion de los visitantes. De esta manera, el
analisis continuo de las emociones que sienten los
individuos, constituiria un indicador de interés
para evaluar la experiencia del consumidor, y per-
mitir cuantificar y evaluar los diferentes segmen-
tos en funcion de sus emociones.

A lo largo del trabajo, se evidencian una serie
de limitaciones de caracter metodoldgico. De un
lado, las medidas de las emociones y, en particu-
lar, la activacion, generan problemas, puesto que
fue necesario eliminar dos de los seis items que
componen la escala original, con el fin de conse-
guir una escala de medida razonablemente fiable y
valida. En estudios futuros aplicados a servicios
hedonicos es necesario continuar analizando las
propiedades psicométricas de la escala agrado-
activacion. La aplicacion de ecuaciones estructu-
rales para toda la muestra y para el parque temati-
co (véase cuadro 3) presenta resultados acepta-
bles, aunque no sucede lo mismo para los museos.
Por otro lado, la medicion se ha realizado sobre
atraciones especificas en las cuales la intensidad
de las emociones no ha podido ser manipulada.
Esta limitacion abre una linea de investigacion
futura; concretamente, el desarrollo de disefios
experimentales que relacionen intensidad de la
emocion con la satisfaccion, que permitiera iden-
tificar posibles niveles optimos o eficientes. Adi-
cionalmente, la incidencia de las emociones en la
satisfaccion y fidelizacion del cliente es un tema
de actualidad (van DOLEN et al., 2004), con impli-
caciones practicas en la gestion de los servicios.
Las inversiones en comunicacion y disefio de los
servicios para generar emociones de agrado y acti-
vacion en el consumidor pueden repercutir en el
grado de fidelizacion. En este sentido, el andlisis
de los factores externos que influyen en el estado
emocional del consumidor y, a su vez, en la fide-
lizacion se plantea como una segunda futura linea
de investigacion.
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ANEXO
Sintesis de las medidas de emociones en la literatura de marketing
N.° DE ALFA DE
INVESTIGADORES MEDIDAS MUESTRA ITEMS CRONBACH
6 1ten;1; 8(§Ir.IAVER, .SCHWART.Z,. KIRS(I)N y (0] 1CON- 150 productos del
Chnonon (1998) NOR, 3 emociones positivas (a egria, placer manual SIC o =0,92 (positivas)
Y ?ncanta N ) ).lrnegatlvas (preocupacién, 1rr1:a- (Standard Industrial 0=0,96 (negativas)
cion y desilusion), en 7 puntos: “para nada” a . .
o N Classification)
mucho”.
Items de agrado (relajado, contento, satisfecho y
DawsoN, BLocH y feliz) y activacion (sorprendido, excitado, recom- |~ 278 cuestionariosa | . 0=0,72 (agrado)
RIDGWAY (1990) pensado) de MEHRABIAN y RUSSELL (1974), en 5 | clientes de un mercado 0=0,64 (activacion)
puntos: “no describe” a “describe mucho”.
Escala PANAS (WATSON et al., 1998): 10 positivas . =0,92 (0,92)
. . . 93 pacientes durante su ..
DUBE y MORGAN y 10 negativas. Se miden durante el proceso y . . . (positivas)
. o estancia en el hospital | 20 items -
(1998) retrospectivamente (a entre paréntesis). Escala de oo 0=0,87 (0,90)
o (514 cuestionarios) .
7 puntos: “nada” a “muchisimo”. (negativas)
LILIANDER 7 items: feliz, esperanzado, positivamente sorpren- | 73 clientes (excelencia
Y dido, enfadado, deprimido, culpable y humillado. del servicio) y 69 7 items NC
STRANDVIK (1997) .
Escala de 7 puntos (1, “nunca” a 7, “a menudo”). (adecuado servicio)
MANO y OLIVER Version combinada de las escalas PANAS de | 118 estudiantes en .
(1993) WATSON ef al. (1988) y MANO (1991). Escala de 5 | producto de alta/baja | 20 items Aceptable
puntos (1, “para nada” a 5, “muchisimo”). implicacién
MATTILA y WIRTZ 12 items de MEHRABIAN y RUSSELL (1974) en una 20 estudiantes en 12 items 0=0,95 (activacion)
(2000) escala de diferencial semantico. 4 tipos de servicios 0=0,85 (agrado)
McGOLDRICK y D1mens10nes. d.e MEHRABIAN y RUSS.ELL (19'74.), 1.000 entrevistas en '
excepto dominio, escalas de diferencial semanti- . 9 items NC
PiEROS (1998) . R . un centro comercial
co: agrado (5 items) y activacion (4 items).
MENON y DUBE Emociones positivas (alegria, encantado) y nega- |126 clientes de tiendas de| .
. . L 4 items NC
(2000) tivas (enfado y ansiedad). ropa y electrodomésticos
Emociones (felicidad, tristeza, orgullo, confianza, | 96 estudiantes o en un
MicK y FAURE 7 . . .
(1998) culpa y autocompasion), con una escala de 11 | estudio con escenarios | 6 items NC
puntos (0-10): “nada” a “mucho”. sobre auto-regalo
MOORADIAN y OLVER Escal'fl de PANAS de 20 items, para medl,r las 193 compradores de . 0=0,93 (PEM)
emociones basadas en el consumo: emociones L . 20 items N
(1997) L. . automoviles 0=0,89 (NEM)
positivas (PEM) y negativas (NEM).
M T L ”» . .
ULLER, ISE'y Adjetivos positivos y I}eg?thOS (conmovido, 364 visitantes a la .
VENKATASUBRAMANIAM | encantado, alegrado, desilusionado, enfadado y ciudad de Toronto 6 items NC
(1991) frustrado), escala Likert de 10 puntos.
Afecto positivo (interés y alegria), basandose en 125 compradores
’ . . Valores de o entre
OLIVER (1993) la DES (IzARD, 1977). Afecto negativo basandose | de automodvilesy 178 | 9 items 077 v 0.88
en DES y agrupandolo segiin atribucion. estudiantes SV D
Items seleccionados de WATSON et al. (1988) y . . 0,=0,89 (afecto)
. 90 cuestionarios _ P
OLIVER, RUST y VARKI | LARSEN y DIENER (1992), en escalas de frecuencia L ) . 0,=0,56 (activacion)
1o » - " validos (estudio 1) 17 items _
(1997) (escala de 5 puntos: 1, “nunca” a 5, “siempre”). 104 dio 2 0,=0,84 (afecto)
y 104 (estudio 2) 0,=0,67 (activacion)
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ANEXO (Continuacion)
N.DE ALFA DE
INVESTIGADORES MEDIDAS MUESTRA ITEMS CRONBACH
OLNEY, HOLBROOK y | 12 items (MEHRABIAN y RUSSELL): agrado y acti- | 146 anuncios valorados 12 item 0=0,95 (agrado)
BATRA (1998) vacion), escala de 7 puntos. por jueces ems 0=0,97 (activacion)
11 items (7 positivos y 4 negativos) (EDELL y _ "
0=0,92 t
PRICE, ARNOULD BurkE, 1987; HOLBROOK y BarrA, 1987), de 5 83 participantes 11 items DY (posi 1.vas)
y DEIBLER (1995) « , g ) 0=0,88 (negativas)
puntos: 1, “para nada” a 5, “muy fuerte”.
SORIANO y FOXALL 18 items: agrado, activacion y dominio de MEHH- | 254 individuos ante 18 item Valores de o superiores
(2002) RABIAN y RUSSELL (1974). situaciones de consumo ems a 0,80
Escala DES de IzARD (1977), en 5 puntos. Tam- | 54 estudiantes en un Val d .
VANHAMME (2000) bién se utilizan medidas no verbales (la respuesta experimento de 10 items |2 Ore ¢ 0L superores
. . . . o iguales a 0,70
galvanica y expresiones faciales). laboratorio
Escala DES de [zArD (1977). La medida contiene Afecto positivo (0,78,
10 subescalas, representando la frecuencia con la L 0,77: automoviles y
. . 200 propietarios de
que los sujetos experimentan cada una de las 10 . CATV)
WESTBROOK (1987) . . o, , coches y 154 hogares | 10 items .
emociones basicas: interés, alegria, enfado, des- Afecto negativo (0,72
S . . ) para el CATV L
precio, disgusto, verglienza, culpa, tristeza, miedo y 0,76: automoviles
y sorpresa. y CATV
12 items en escalas de diferencial semantico 134 suietos participaron PLEASI (0=0,89)
WIRTZ y BATESON (MEHRABIAN, 1980): PLEASI y AROUSI. AR 32 itoms | AROUSI (0=0.85)
(1999) 20 items en escala tipo Likert de RUSSELL y PRATT o oasa emS 1 PLEASI (a=0,78)
(1980): PLEAS2 y AROUS?2. AROUSI (0=0,80)
WiRTZ, MATTILA 12 items de .N[EHRA.BIAN y'RgSSELL (1974), en . 30 esFl}dlantes en . (=0,86 (activacion)
escalas de diferencial semantico de 7 puntos: | simulacion de encuen- | 12 items

y TAN (2000)

agrado (6 items) y activacion (6 items).

tro, en un restaurante

0=0,92 (agrado)

Nota: NC: No Consta; --: al ser un item, no se obtiene el valor ow de Cronbach.
Fuente: Elaboracion propia.
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