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Resumen

os parques tematicos son considerados importantes productos en la industria del ocio y turismo en Colombia, sin embargo, el analisis

de los elementos inherentes a la experiencia en este tipo de espacios, a nivel nacional, es escaso. Lo anterior, motiva el desarrollo de

esta investigacion, que tiene como objetivo determinar las caracteristicas de la atmosfera de servicio y ambiente fisico que influye en la

experiencia del consumidor. Para recolectar y analizar la informacion, se desarroll6 una investigacion de enfoque cuantitativo de tipo
descriptivo transversal simple, aplicando 299 encuestas a visitantes del Parque Tematico del Café. Finalmente, se concluye que el parque influye
positivamente en la experiencia de los visitantes generando experiencias positivas a sus clientes con respecto a: el ambiente fisico, destacando
la infraestructura del parque; lo sensorial: recalcando la belleza del paisaje cafetero; lo afectivo: manifestando experimentar felicidad, seguridad
y alegria; y lo cognoscitivo: al involucrar a los visitantes en actividades que rescatan distintos elementos de la cultura cafetera.

Palabras clave: parques tematicos; experiencia del consumidor,; parque tematico del café
Abstract

Theme parks are considered important products in the leisure and tourism of Colombian industry, however, the analysis of inherent elements to
the experience in this type of spaces, at national level, is scarce. The above motivates the development of this research, which aims to determine
the characteristics of the atmosphere service and physical environment that influences the consumer experience. In order to collect and analyze
the information, a simple cross-sectional descriptive and quantitative approach was developed, applying 299 surveys to visitors to the “Coffee
Theme Park”. Finally, it is concluded that the park positively influences the visitors; experience, generating positive experiences for its clients
with respect to: the physical environment, highlighting the park’s infrastructure; the sensory: emphasizing the beauty of coffee landscape; the
affective: expressing happiness, security and joy; and cognitive: involving visitors in activities that rescue different elements of coffee culture.

Keyword: theme parks, consumer experience, coffee theme park
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Introduccion

Los parques tematicos son la representacion de una tipologia
emergente de turismo, en la cual la propuesta tradicional de
productos turisticos, es trascendida mediante la vinculacion
de elementos artificiales e inauténticos en determinados
ambientes, que permiten al turista formar parte de una
experiencia en la que puede participar de manera interactiva
(Barrado, 1999; Lardiés, 2005). De esta forma, los parques
tematicos se configuran como relevantes productos
turisticos de la categoria en diversos paises. Particularmente
en Colombia se ha evidenciado que el Parque Nacional
del Café, parque tematico situado en el departamento del
Quindio, se destaca por ser uno de los mas visitados no
solo a nivel nacional sino también en toda américa latina
(TripAdvisor, 2018).

Gracias a la fuerte inversion economica que la entidad
realiza en sus proyectos estratégicos de marketing, y a
las estrategias que despliega el gobierno para impulsar
el turismo de esta region, el parque ha logrado conseguir
mayor numero de visitantes en los Ultimos afos. Este
incremento en el flujo de visitantes se le atribuye también, en
cierta medida, al conjunto de elementos constitutivos de la
atmosfera de servicio en los cuales los directivos del parque
han enfocado sus esfuerzos. Estos elementos, como son: las
emociones, sensaciones, sentimientos y pensamientos, que
pudiesen experimentar los visitantes, en la mayoria de casos
e independientemente del tipo de empresa, hasta hace unas
décadas, no se consideraban relevantes.
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Anteriormente las empresas se centraban mayoritariamente
en el producto (tangible o intangible) y procuraban que
el mismo tuviese todas las cualidades para competir
efectivamente en el mercado (Camacho, 2008; Mufioz,
2001; Suarez-Cousillas, 2018). De esta forma, la relacion
entre los factores inherentes a la atmosfera de servicio y
el logro de los objetivos estratégicos de marketing eran
desestimados. Como tal, no fue sino hasta 1960 que
investigaciones realizadas por expertos en los ambientes del
servicio, destacaron la importancia de la experiencia dentro
de la decision de “ir de compras” del consumidor.

Asi, como complemento para potencializar la atraccion y
retencion de clientes aparece el marketing experiencial, que
toma en consideracion todos los elementos que condicionan
la experiencia del consumidor y como estos pueden
contribuir, de forma significativa, en el logro de los objetivos
de marketing; constituyéndose como un nuevo elemento
competitivo en la propuesta de valor.

Como ya se mencion6 anteriormente, el Parque del Café
se ha centrado en el desarrollo de ambientes de servicio
con el proposito de brindar a sus visitantes experiencias
unicas que ayuden a potencializar la propuesta de valor
y mejorar recordacion de marca, a lo que se le atribuye
parcialmente el éxito en ventas. Por lo anterior resultd
relevante, con el proposito de contribuir en el ambito
del marketing experiencial, un estudio que permitiera
evidenciar qué caracteristicas de la atmoésfera del servicio,
del ambiente fisico y/o de las relaciones sociales afectan
las experiencias emocionales, afectivas o cognitivas
de los visitantes del parque. Siendo asi, se planted una
investigacion con enfoque cuantitativo; inicialmente en la
fase exploratoria se realizaron entrevistas a directivos del
parque y posteriormente mediante encuestas de tipo personal
a 299 visitantes se desarroll6 la fase cuantitativa.

Como resultado se logrd evidenciar que el parque en mayor
medida genera experiencias positivas a sus clientes con
respecto a: el ambiente fisico, destacando la infraestructura
del parque; lo sensorial: recalcando la belleza del paisaje
cafetero; lo afectivo: manifestando experimentar felicidad,
seguridad y alegria; y lo cognoscitivo: al involucrar a los
visitantes en actividades que rescatan distintos elementos
de la cultura cafetera. Adicionalmente mas del 90% de los
visitantes encuestados afirma sentirse satisfechos con la
experiencia ofrecida por el parque y sentir deseo de regresar
en una oportunidad futura.

En consecuencia este articulo presenta en primer lugar el
marco tedrico empleado como referente para la elaboracion
de los constructos y las variables a considerar en la escala
de medicion de las experiencias en un parque tematico.
Seguidamente se presentan lo métodos y materiales
empleados consistentes en una investigacion de enfoque
cuantitativa, de tipo descriptivo transversal simple.
Finalmente se presentan los principales resultados que
permitieron identificar qué caracteristicas de la atmosfera del
servicio, del ambiente fisico y/o de las relaciones sociales
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afectan las experiencias. Se espera que los resultados
contribuyan en la generacion de nuevo conocimiento en el
ambito del mercadeo de los servicios.

Marco tedrico

Para la construccion y evaluacion de las experiencias de los
servicios de parques tematicos, se tomo como referencia
el modelo de la psicologia conductista E-O-R (Bélanger,
1978) ampliamente empleada desde la psicologia ambiental
y en el marketing de la experiencia. Para identificar las
variables que permiten evaluar la experiencia de los
visitantes, se organizaron en tres grupos: variables de entrada
correspondientes a los estimulos producidos por factores
externos. Las variables internas a los individuos y que en el
modelo se denominan “organismo” son representadas por
las sensaciones, emociones, sentimientos y percepciones.
Las variables de respuesta corresponden a la satisfaccion y
la lealtad. Estos aspectos se constituyen en los factores que
permiten evaluar las experiencias.

El término experiencia empleado en el trabajo, se toma desde
el origen latin experientia, entendido como un “Hecho de
haber sentido, conocido o alguien y ha presenciado algo,
circunstancia 0 acontecimiento vivido por una persona”,
de acuerdo con la Real Academia Espafiola [RAE] (2018)
adoptado en el marketing para explicar conceptualmente como
las vivencias activan las sensaciones, emociones, sentimientos
y pensamientos de los individuos cuando se encuentran
con el servicio (Schmitt, 2011). Desde esta perspectiva, las
experiencias juegan un papel importante en el consumo, no
s6lo como una influencia en la actitud y la excitacion, sino en
toda las posibles emociones de consumo, tales como: el amor,
el odio, el miedo, la alegria, el aburrimiento, la ansiedad, el
orgullo, la ira, la lujuria, y la culpa.

Estavision del marketing ha permitido estudiar lasreacciones
del consumidor mas alla del comportamiento de compra,
permitiendo reconocerlo como un sujeto que responde
activamente a los estimulos externos e internos. En términos
generales el marketing de la experiencia es definido como
“cualquier forma de la actividad de marketing centrada en el
cliente que crea una conexion a los consumidores” (Schmitt,
2011, p. 63) provocando sentimientos y emociones que
lo conectan con la marca de un modo mas profundo. En
las acciones de marketing experiencial el consumidor vive
una experiencia auténtica y real que provoca un mayor
recuerdo de esa marca. De acuerdo con la forma como
afectan el “organismo”, las experiencias se clasifican en: a)
Experiencias sensoriales creadas a través de la vista, oido,
tacto, gusto y olfato, tienen como principio fundamental la
“coherencia cognitiva / variedad sensorial”’; b) Experiencias
afectivas ligadas a los sentimientos y emociones internas
de los clientes, buscan generar lazos afectivos con las
marcas; c¢) Experiencias cognitivas creativas apelan al
intelecto e involucran a los clientes de manera creativa,
estimulando sorpresa, intriga y provocacion; y

d) Las experiencias sociales motivadas por la
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interaccion de los consumidores con otras personas, ya sean
otros consumidores o empleados, esperando ser percibidos
positivamente por otros individuos (Schmitt, 1999).

Las variables de entrada, se constituyen como los estimulos
que envian sefiales externas capaces de causar una reaccion
en el organismo (Ardila, 1965) a través de las estructuras de
naturaleza nerviosa que captan o reciben ciertas informaciones
que se producen en el medio, haciendo llegar la informacion
al centro sensitivo para producir las sensaciones (visual, tactil,
dolorosa, sonora, gustativa, olfativa, térmica o sensitiva, entre
otras). Con relacion al marketing experiencial, los estimulos
son creados por las caracteristicas tangibles o intangibles
del servicio. Las caracteristicas tangibles (Zeithaml, 2009),
llamadas “espacio fisico” internos o externos al punto de
venta tales como la estructura fisica, tamafio, forma, atractivo
en comparacion con los edificios del sector, facilidad de
estacionamiento, disefio de puertas y ventanas; los aspectos
internos son los equipos, escritorios, la iluminacion, el
aire acondicionado, entre otros (Hernandez, 2005). Las
caracteristicas intangibles denominadas “las condiciones
ambientales del servicio” representadas por la arquitectura,
el disefio, la temperatura, el ruido, los aromas, los colores y
sabores, y “relaciones sociales” (Schmitt, 1999) activadas
por los contactos sociales a partir del acercamiento con otros
visitantes o0 empleados, y se manifiestan con reacciones como
efusion, preferencia y desagrado, dominacion y sumision.
Otro aspecto que activa los estimulos al tener conexion
con un escenario son las relaciones sociales. El marketing
de relaciones se refiere a contacto del yo individual con
el mas amplio contexto social y cultural reflejado en una
marca (Schmitt, 1999). Esta relacion implica la interaccion
con el personal de trabajo y que determina en gran parte su
satisfaccion durante su experiencia de compra. Es por esto
que es posible aseverar, entre otras cosas, que el ambiente de
la organizacion deberia apoyar las necesidades y preferencias
de los empleados del servicio y de los consumidores,
simultaneamente (Zeithaml, 2009).

Las variables internas son las activaciones que producen
los estimulos en el organismo manifestadas en sensaciones,
emociones, sentimientos y pensamientos. Las sensaciones
son entendidas como experiencias inmediatas generadas por
la recepcion de un estimulo (Matlin y Foley, 1996). Dentro
del marketing experiencial, el marketing de sensaciones tiene
la finalidad de proporcionar un placer estético, emocion y
belleza (Schmitt, 1999). Las emociones son las reacciones
inmediatas del ser vivo a una situacion que le es favorable
o desfavorable; es inmediata porque produce reacciones con
tonalidad sentimental, placentera o dolorosa (Choliz, 2005)
manifestada a través de los cambios corporales (fisiologicos)
y crean estados afectivos intensos y especificos (Schmitt,
1999). Los sentimientos son la expresion mental de las
emociones; es decir, se habla de sentimientos cuando la
emocion es codificada en el cerebro y la persona es capaz
de identificar la emocion especifica que experimenta: alegria,

pena, rabia, soledad, ftristeza y verglienza

(Yankovic, 2011). Las experiencias afectivas
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son experiencias de grado; esto es, los sentimientos varian
en intensidad desde estados de animo ligeramente positivos
o negativos hasta emociones intensas. Para conseguir usar
las experiencias afectivas como parte de la estrategia de
marketing, es necesario conseguir una mejor comprension
de estos estados de animo y emociones (Schmitt, 1999).
Los sentimientos son mas poderosos cuando se producen
durante el consumo, por tanto, el marketing de sentimientos
funciona especialmente bien para los productos complejos,
apasionantes, que presentan muchas oportunidades de
reforzar los sentimientos durante las interacciones cara a cara.
Los pensamiento se definen como la capacidad que tienen las
personas de formar ideas y representaciones de la realidad en
su mente, relacionando unas con otras. Seguin Schmitt (1999)
el objetivo del marketing de pensamientos es animar a los
clientes a que se pongan a pensar detallada y creativamente,
lo que puede dar como resultado una revolucion de la
empresa y los productos. El marketing de pensamientos es
apropiado para una amplia variedad de productos y servicios.
Es importante, sin embargo, no olvidar con quién se esta
comunicando, en qué contexto. Schmitt (1999) define dos
tipos de maneras de pensar apoyado en el psicologo Guilford
(1950), segtin el cual los individuos se ocupan rutinariamente
en dos tipos de manera de pensar, convergente y divergente.
El tipo mas concreto de forma de pensar convergente es el
razonamiento analitico o el pensamiento probabilista que
implica problemas racionales bien definidos. La forma de
pensar asociativa y divergente es mas despreocupada y con
frecuencia mas gratificante. Implica la fluidez perceptiva, es
decir la capacidad de generar muchas ideas; la flexibilidad,
entendida como la capacidad de cambiar de perspectiva
facilmente, y la originalidad, es decir la capacidad de crear
ideas inusuales (Guilford, 1950).

Las variables de respuesta corresponden al comportamiento
del individuo ante las sensaciones, emociones, sentimientos
y pensamientos producidos después del contacto con
el punto de venta. Estas variables son intervenidas por
un sistema de respuesta que crea las salidas (outputs) o
reacciones y terminan en un aprendizaje constante de
retroalimentacion. Holbrook y Hirschman (1982) muestran
el contraste entre el procesamiento de informacion por parte
de los clientes y las experiencias vividas que se afectan por
los factores atmosféricos, que luego va a desencadenar en un
comportamiento que puede ser positivo o negativo para la
empresa. Los resultados que se obtengan de estas reacciones
después de haber procesado los factores y después del
proceso cognitivo, pueden variar de persona a persona,
dependiendo de la actividad que estén realizando, el tipo
de ambiente y en general las convicciones propias de cada
individuo. El comportamiento, que comunmente trata solo
del acto de la compra en otros modelos, desde la evaluacion
de la experiencia es un protocolo en el cual los consumidores
cuentan la historia de como un producto es consumido, que
se logra mediante las interpretaciones de la experiencia de
consumo del cliente o Economia de la experiencia (Pine II
y Gilmore, 1999).
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Metodologia

El proceso metodologico se desarrolld en dos fases.
Para iniciar, se realizé revision documental que permitid
dilucidar qué variables deberian ser medidas en pro del
objetivo; seguidamente, se aplico la investigacion de
enfoque cuantitativo de tipo descriptivo transversal simple,
empleando como técnica de recoleccion la encuesta
personal. Para la seleccion de la muestra, se empled el
muestreo estratificado proporcional, tomando referencia la
participacion de los segmentos que se tienen identificados
asi: 42% de familias con hijos, 6% de familias sin hijos y
19% de jovenes/adolescentes que visitaron el parque en los
ultimos 6 meses, El tamafio de la muestra correspondiente
a 299 visitantes se calculé mediante el muestreo aleatorio
simple, con un nivel de confianza del 95%, error de 8%, y
probabilidad del 60%. Los datos fueron recabados durante
el primer semestre del 2017, en horas de la tarde, en las
instalaciones del Parque del Café el cual se encuentra
ubicado en el municipio de Montenegro del departamento
del Quindio, Colombia. Los datos se analizaron mediante
el andlisis estadistico univariado y bivariado, procesados
mediante el paquete IBM SPSS. Para la construccion del
instrumento, se seleccionaron las variables relacionadas
con la evaluacion de las experiencias clasificadas en los
siguientes factores: sensaciones, emociones, sentimientos y
percepciones originadas por el ambiente fisico, la atmosfera
del servicio y las relaciones, evaluadas por el nivel de
satisfaccion.

Definicion de las variables

Los parques tematicos tienen caracteristicas tanto
funcionales como operativas que incluyen entretenimiento
y diversion (Bao, 1995), contenido cultural, tecnoldgico,
entretenimiento, servicios de reproduccion, ambiente y
atmosfera, paisaje, variedad de productos para consumir,
ofrece seguridad, confort, entre otros, lo que incita a los
visitantes a permanecer mayor tiempo en sus instalaciones
(Dong, 2000).

Ambiente Fisico del Servicio

Se abordo teniendo en cuenta las dimensiones del
ambiente fisico del parque (Bitner, 1992; Zeithaml,
2009), para ello se determinaron 12 variables que
fueron calificadas por los visitantes de acuerdo a la
escala psicométrica de Likert (1932). Dichas variables
fueron: informacion recibida durante la visita,
infraestructura del parque, atracciones en correcto
funcionamiento, zonas verdes limpias, limpieza e
idoneidad general del parque, sefializacion, variedad
de oferta culinaria, horarios de apertura y cierre, y
surtido de las tiendas del parque.

Atmésfera de Servicio
La atmosfera del servicio se entiende como el

espacio disefiado intencionalmente para influir de
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manera favorable en los compradores (Kotler, 1973;
Solomon, 1997), este se relaciona expresamente con
los estimulos percibidos a través de los cinco sentidos:
vista, olfato, oido, tacto y gusto; los cuales afectan
positiva o negativamente la experiencia dependiendo
de quién perciba (Holbrook y Hirschman, 1982).
Cuando determinada persona es expuesta a un
estimulo que involucra algin sentido experimenta una
sensacion en el primer momento, luego se convierte
en una emocion, que después de ser procesada por
el cerebro desarrolla un pensamiento, lo anterior es
considerado como el nivel mas profundo de reaccion
que puede provocar un estimulo (Moral y Fernandez,
2012). Asi bien, se establecieron variables para
medir las sensaciones, emociones, pensamientos,
percepciones y relaciones que la atmdsfera de servicio
del parque pudiese generar (Gentile, Spiller, y Noci,
2007; Schmitt, 1999; Su, 2010) Dichas variables
fueron evaluadas por los visitantes de acuerdo a la
escala psicométrica de Likert (1932).

Satisfaccion

La satisfaccion es entendida como una reaccion
emocional del consumidorenrespuestaalaexperiencia
con un producto o servicio, esta incluye la ultima
relacién con un producto o servicio, la experiencia
relativa a la satisfaccion desde el momento de la
compra y la satisfaccion en general experimentada
por usuarios habituales (Bachelet, 1992). Puede ser
entendida a su vez, como una respuesta al llenado
completo y satisfactorio de una necesidad o deseo
por parte del consumidor, es un juicio de que una
caracteristica de un producto o servicio, o el producto
o el servicio en si mismo provee o proveera un nivel
de placer por su consumo, un llenado completo de lo
que se esperaba del mismo, pudiendo existir niveles
de sub-y-sobre cumplimiento de las expectativas
(Bitner y Hubbert, 1994; Chang, Chen, y Hsu, 2002;
Hom, 2000; Oliver, 1994, 1997). Los estudios
sobre el nivel de satisfaccion de los visitantes en un
parque tematico son limitados, estos se encuentran
concentrados en evaluar aspectos como la calidad de
los espectaculos, del paisaje, limpieza, la arquitectura
y la calidad del servicio (Li, 2001), dejando por fuera
la seguridad y la proteccion el nivel de tematizacion
del parque y el precio de la mercancia (Milman, Li,
Wang, & Yu, 2012) Para el proyecto se definieron
dos afirmaciones que evaluaron la satisfaccion, las
expectativas y la lealtad.

Resultados
Caracteristicas Sociodemograficas

Los encuestados afirmaron visitar el parque en compaiiia
de: amigos o en grupos (50%) familia con hijos (30%) y
familia sin hijos (20%). También se logrd cuantificar a
quienes no era la primera vez que visitaban el

parque (66.3%) y su frecuencia de visita en la

Tabla 1.
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Tabla 1. Frecuencia de Visita al Parque del Café

Frecuencia Cantidad Porcentajes
Eventualmente 44 22%
1 vez afio 63 32%
2 veces ano 11 6%
3 veces afio 4 2%
Cada 2 anos 25 13%
Cada 3 anos 18 9%
Cada 4 anos 5 3%
Cada 5 anos 16 8%
Cada 8 anos 1 1%
Perdidos 12 6%

Total 199 100%

Mujeres (59%); en el rango de 15 a 25 afios (57,7%) y de 25 a 35 afos (21,35%); con titulo universitario o que se encuentran
estudiando una carrera profesional (75%), seguido de quienes poseen titulo de bachiller (14%) y primaria (11%) como maximo
nivel educativo; con ocupaciones tales como: estudiantes (49.35%) y empleados (34.7%), procedentes de la ciudad de Cali
(57.3%).

Ambiente Fisico del Servicio

Como se puede observar en la Tabla 2, mas del 70% de los encuestados se encontraban total o parcialmente de acuerdo con todas
las sentencias del estudio, las cuales aluden a aspectos positivos de las instalaciones del parque. También, se evidenci6 que la
variable referida al surtido de las tiendas tuvo la menor calificacion (69.7%) respecto a estar total o parcialmente de acuerdo con
la sentencia. Asimismo, se evidencio que el 18.7% de encuestados se sienten total o parcialmente en desacuerdo con suficiencia
de la variedad y oferta de comida en el parque.

Tabla 2. Ambiente Fisico del Servicio

Enunciado/Variable Total/Parcialmente desacuerdo | Indiferente | Total/Parcialmente de acuerdo
La informacion recibida durante la visita al parque es adecuada 3,70% 8,70% 87,70%
Las infraestructura en el Parque es adecuada 4,00% 7,70% 88,30%
Las atracciones funcionan correctamente 8,70% 7,30% 84,00%
Las zonas verdes estan limpias 4,00% 3,00% 93,00%
El parque esta bien cuidado y limpio 3,30% 4,70% 92,00%
En el parque hay buena sefializacion 6,30% 8,30% 85,30%
Hay suficiente variedad y oferta de comida en el parque 18,70% 10,00% 71,30%
Los horarios de las tiendas del parque son los adecuados 5,70% 15,30% 79,00%
El surtido de las tiendas del parque es el adecuado 12,00% 18,30% 69,70%

Atmosfera de Servicio

Tabla 3. Evaluacion de las sensaciones

Enunciado/Variable Total/Parcialmente desacuerdo | Indiferente | Total/Parcialmente de acuerdo
Olor agradable 7,30% 18,70% 74,00%
Sonidos moderados 9,00% 17,30% 73,70%
Paisaje agradable/impactante 1,70% 2,00% 96,30%
Los dulces del parque tienen buen sabor 2,70% 20,70% 76,70%
Comodidad en espacios abiertos 6,00% 4,70% 89,30%
Comodidad en las atracciones 6,00% 11,30% 82,70%
Temperatura agradable en lugares cercanos 10,70% 16,00% 73,30%
Correcta ventilacion 11,00% 16,70% 72,00%
Amplitud de espacios 5,00% 6,70% 88,30%
Desorientacion 39,70% 15,00% 45,30%

Sensaciones

Se establecieron 10 variables, que pueden evidenciarse en la Tabla 3. Respecto a cada una de estas, se elabord un enunciado en
tono positivo y evaluadas por los visitantes. Como se puede observar en la Tabla 3 las variables mejor evaluadas
fueron: el paisaje agradable, comodidad en los espacios abiertos, amplitud de espacios, comodidad en las atracciones

dulces con buen sabor, con un porcentaje de favorabilidad superior al 76.7%. A pesar de esto, se observan altos
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porcentajes de indiferencia en aspectos como: el sabor de los dulces (2.7%), olor agradable (18.7%) y correcta ventilacion
(16.7%). Cabe resaltar que para la variable olor agradable los visitantes manifestaron sentirse total/parcialmente en desacuerdo
e indiferente (26%), lo que se puede relacionar con que los mismos no estn sintiendo los olores caracteristicos del parque o los
que alcanzan a sentir no son de su agrado.

Emociones

Al igual que en el elemento anterior, se establecieron 10 variables que fueron evaluadas por los visitantes como se muestra en

la Tabla 4.
Tabla 4. Evaluacién de emociones
Enunciado/Variable Total/Parcialmente desacuerdo Indiferente Total/Parcialmente de acuerdo
Feliz 1,00% 2,30% 96,70%
Seguro 5,70% 5,30% 89,00%
Alegre 1,30% 1,30% 97,30%
Entusiasmado 1,30% 12,70% 86,00%
Encantado 3,00% 15,30% 81,70%
Divertido 2,00% 3,30% 94,70%
Animado 3,00% 6,30% 90,70%
Tranquilo 4,70% 12,30% 83,00%
Calmado 5,00% 16,70% 78,00%
Vértigo/Adrenalina 9,70% 15,70% 74,70%

El 80% de las emociones evaluadas recibieron una calificacion de parcial o totalmente de acuerdo con una concentracion de
preferencia en cada una de ellas superior al 81.7%, lo que indica que el Parque del Café provoca emociones positivas en sus
visitantes. Sin embargo, hay emociones con importantes grados de indiferencia como lo son: entusiasmo, tranquilidad, calma
y vértigo/adrenalina, esta tltima se puede deber a que especialmente las personas mayores no hacen uso de las atracciones mas
extremas por lo cual su visita es mas tranquila aunque no por eso menos divertida.

Pensamientos y percepciones
Se establecieron 12 variables inmersas en un enunciado de tipo positivo, como se puede observar en la Tabla 5.

Tabla 5. Evaluacion de pensamientos y percepciones

Enunciado/Variable Total/Parcialmente desacuerdo Indiferente Total/Parcialmente de acuerdo

Los empleados son amables 4,30% 13,30% 82,00%
Los empleados brindan informacion oportuna y veridica 4,30% 11,00% 84,70%
Las atracciones son emocionantes y divertidas 4,70% 7,00% 88,30%
Las acti\{idades en relacion a la (.:ultura. (Viel café me 430% 9.30% 86.30%
parecen interesantes y llaman mi atencion

El parque es un lugar ideal para divertirse con la familia/ 230% 4.00% 93.70%
amigos/pareja

Los precios son acordes a lo que ofrece el parque 10,00% 12,70% 77,30%
El aire libre y la naturaleza me generan bienestar 1,30% 6,70% 92,00%
Aprendi sobre la cultura cafetera 11,00% 15,00% 74,00%
Valoro la estética y belleza del parque 1,30% 7,70% 91,00%
Disfruto pasando tiempo en el parque 5,00% 13,00% 82,00%
Me siento identificado con el parque 5,30% 29,30% 65,30%
El parque tiene un importante significado personal para mi 12,00% 34,30% 53,70%

De acuerdo con la Tabla 5, el contacto con los empleados es algo que produce en los visitantes considerables niveles de indiferencia
(11% al 13.3%) y desacuerdo (4.3%), lo anterior puede indicar que los colaboradores del parque no estan realizando un correcto
relacionamiento con los visitantes, lo que influye directamente en sus experiencias. Dado que dichos colaboradores, son la cara del
parque ante el publico, una mala o buena experiencia depende en gran medida de su profesionalismo.

Con relacion a los precios, los visitantes consideran que son acordes a lo ofrecido (77.3%) indicando un nivel de satisfaccion
saludable al ser establecida una relacion calidad/precio valorada positivamente.
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Se infiere también que no hay una relacion significativa entre los visitantes y el Parque del Café pues en las variables de
identificacion y significado se evidencia niveles de indiferencia entre el 29.3% y 34.3%. Lo anterior indica que aunque
generalmente las personas se diviertan y piensen positivamente del parque, esto no implica el establecimiento de lazos cliente/
empresa que conduzcan a la fidelizacion e impulsen recomendaciones o recompras.

Relaciones

Finalmente, se obtuvieron los siguientes resultados respecto a 4 variables medidas referentes a relaciones, como se puede observar

en la Tabla 6.
Tabla 6. Evaluacion de relaciones
Enunciado/Variable Total/Parcialmente desacuerdo Indiferente Total/Parcialmente de acuerdo

La experiencia turistica realizada le ha permitido fortalecer 430% 22.00% 73.70%
su pertenencia al grupo de visita U0 e >
La experiencia turistica realizada le ha permitido entablar 530% 21.30% 73.30%
relaciones y conocer mas a sus companeros de viaje oHe oue oEe
La experiencia turistica realizada le ayuda a sentirse 9.30% 38.30% 52.30%
socialmente aceptado en su grupo de viaje oue ore IEe
Ha existido una adecuada relacion con otros turistas fuera o o o

del grupo durante la visita al Parque del café 12,30% 29,00% 38,70%

Los niveles de indiferencia se encuentran entre 21% y 21,3% cuando el enunciado hace referencia a familiares y amigos,
lo que indica que, si bien el parque permite fortalecer los lazos de pertenencia, no es algo totalmente relevante en la visita.
También niveles de indiferencia entre 29% y 38,3% cuando el enunciado hace referencia a las relaciones con visitantes ajenos
o desconocidos, lo que indica que para los visitantes encuestados la relacion con otras personas por fuera de su grupo no afecta
la experiencia dentro del parque.

A pesar de lo anterior, hubo un 73,7% y un 73,3% que estuvo de acuerdo con que dicha experiencia en el parque si permitid
fortalecer la pertenencia al grupo y entablar relaciones para conocer mas a sus compaifieros de viaje.

Satisfaccion, Recomendacion y Recompra

Los visitantes encuestados afirmaron estar de acuerdo con que la experiencia fue mejor de lo que esperaban (79%), aunque
también opinan que podrian haber recibido algo mejor en la visita al parque (6,7%). Lo anterior podria indicar que, si bien el
parque supera las expectativas con relacion a su promesa de valor, en ocasiones las expectativas de las personas frente al parque
pueden superar la realidad lo que afecta la experiencia y generar niveles de inconformidad.

Tabla 7. Nivel de Satisfaccion

Enunciado/Variable Total/Parcialmente desacuerdo Indiferente Total/Parcialmente de acuerdo
Fue mejor de lo que esperaba 6,70% 14% 79%
Esperaba algo mejor 41,30% 24% 34%

Con relacion a la recomendacion y recompra se realizaron preguntas abiertas solicitando a los visitantes expresar en pocas
palabras las razones por las cuales: se sentian satisfechos, con deseo de visitar nuevamente el parque y de recomendar el parque.
Al respecto se evidencio que las principales razones de satisfaccion son: diversion (18,52%) y buenas atracciones (10,05%); para
visitar nuevamente el parque son: ver lo nuevo (17,05%) y porque el parque es un lugar bonito y agradable (14,77%); y para
recomendar el parque son: porque es un espacio agradable y bonito (28,07%) y porque se aprende sobre aspectos culturales de
la region (20,47%).

Aunque el porcentaje de personas que manifesto no estar satisfecho con su visita al parque (34%) o que no volveria a €1 (2,27%) es
minimo es muy importante tener en cuenta sus razones. Adicionalmente se pudo constatar que personas satisfechas manifestaban
aspectos negativos, entre ellos se encuentran principalmente: el parque estaba muy lleno (0,58%) lo que ocasiona filas muy largas
(2,27%) que no permitian hacer uso de todas las atracciones en el pasadia, los visitantes se encontraron con atracciones dafiadas
o sin servicio (1,06%), quienes han visitado en varias ocasiones el parque manifestaron que no observan nuevas atracciones o
innovacion (2,12%).
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Cruce de variables
Tomando como referencia las variables sociodemograficas, se cruzaron todos las variables evaluadas con sexo, estrato

socioeconomico, nivel educativo, ocupacion y edad. Los resultados mas relevantes son los siguientes:

Tabla 8. Desorientacién VS Sexo

Desorientacién (Falta de Sexo
sefializacion) Femenino Masculino TOTAL
Totalmente desacuerdo 21,50% 16,40% 37,90%
Parcialmente desacuerdo 20,30% 20,50% 40,80%
Indiferente 11,90% 19,70% 31,60%
Parcialmente de acuerdo 28,80% 22,10% 50,90%
Totalmente de acuerdo 17,50% 21,30% 38,80%
Tabla 9. Desorientacion VS Edad
Desorientacion (Falta de Edad
sefializacion) 15-25 25-35 35-45 +45
Totalmente desacuerdo 18,50% 20,30% 24,00% 18,40%
Parcialmente desacuerdo 24,90% 14,10% 20,00% 10,50%
Indiferente 17,90% 15,60% 8,00% 5,30%
Parcialmente de acuerdo 26,60% 28,10% 20,00% 26,30%
Totalmente de acuerdo 12,10% 21,90% 28,00% 39,50%

La desorientacion como sensacion que afecta la atmoésfera del servicio fue evaluada por mujeres visitantes parcial/totalmente
de acuerdo (46,3%) con esta sensacion, ademas, las personas entre 35 y 45 aflos manifestaron estar en total desacuerdo con la
desorientacion en el parque (44%), seguido por las personas entre los 15 y 25 afios (43,4%). Quienes estan por encima de los
45 afios calificaron este factor negativamente, pues el 39,5% esta totalmente de acuerdo con la sensacion de desorientacion

en el parque.

Tabla 10. Precios VS Estrato Socioeconémico

Los precios son acordes a lo que Estrato Socioeconémico
ofrece el parque Bajo Medio Alto
Totalmente desacuerdo 0,00% 1,20% 2,80%
Parcialmente desacuerdo 4,80% 11,00% 4,70%
Indiferente 19,00% 13,90% 9,40%
Parcialmente de acuerdo 19,00% 38,70% 48,10%
Totalmente de acuerdo 57,10% 35,30% 34,90%

Las personas que residen en estrato bajo (76,10%) y alto (83,00%) manifestaron estar total/parcialmente de acuerdo con que
los precios son acordes a lo que ofrece el parque, lo anterior indica que el parque estd pensado para personas de todos los

niveles econdémicos.

Tabla 11. Identificacion con el Parque VS Ocupacién

Me siento identificado con el Ocupacion
Parque del Café Estudiante Empleado Independiente Hogar
Totalmente desacuerdo 2,70% 1,00% 3,20% 0,00%
Parcialmente desacuerdo 2,70% 3,80% 6,50% 0,00%
Indiferente 34,50% 25,00% 12,90% 41,20%
Parcialmente de acuerdo 37,20% 24,00% 35,50% 5,90%
Totalmente de acuerdo 23,00% 46,20% 41,90% 52,90%

La identificacion con el Parque del Café por parte de los visitantes fue calificada positivamente por los encuestados que se
dedican a su hogar (52,9%) seguido de los empleados (46,2%) quienes manifestaron sentirse totalmente identificados con

el Parque del Café.
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Conclusiones

Los resultados de la investigacion muestran que tan positivas
son las sensaciones, emociones, sentimientos y pensamientos
de los visitantes respecto a los estimulos creados por el
ambiente fisico del servicio, la atmdsfera del servicio y
las relaciones con otras personas. Seguidamente, se evaluo
el nivel de satisfaccion y su efecto en el comportamiento
después de la visita.

Con relacion al efecto del ambiente fisico del servicio
del Parque del Café en las experiencias positivas en los
visitantes al Parque del Café, se identifica que expresan que
la infraestructura del parque como los edificios y atracciones
que estén bien cuidadas y con apariencia limpia. Asimismo,
los visitantes consideran que las atracciones tienen un
correcto funcionamiento, las zonas verdes son atractivas,
recibieron una adecuada informacion, ademas recibieron
mapas, horarios y demas indicaciones.

En coherencia con lo expuesto por Zeithaml (2009) quien
sustenta que el ambiente fisico del servicio puede desempefiar
varias funciones. El Parque del Café con sus instalaciones,
cumple la funcion de empaque porque transmite una imagen
externa acertada de lo que puede ofrecer, en cuanto a que
facilita completamente a los clientes y empleados transitar
tranquilamente por las instalaciones internas. Es socializador
y diferenciador pues fomenta las interacciones empleado-
cliente y lo diferencia de la competencia.

El Parque del Café produce en sus visitantes experiencias
sensoriales positivas, estas son las relacionadas con los
sentidos, y en el parque se reflejan principalmente en los
paisajes agradables e impactantes, con la comodidad en
los espacios abiertos y en las atracciones, con la amplitud
de espacios y con el sabor de los dulces tradicionales del
parque. Aspectos como el olor y los sonidos del parque
no son factores relevantes en las experiencias positivas de
los visitantes. Tal como lo expone Holbrook y Hirschman
(1982) los individuos no solo reciben experiencias sino que
también responden de forma multisensorial a los estimulos;
el Parque del Café produce en sus visitantes experiencias
afectivas positivas principalmente al despertar sentimientos
de felicidad, seguridad, alegria, entusiasmo, encanto,
diversion, animo, tranquilidad, calma y adrenalina.

El Parque del Café también crea experiencias cognitivas en
sus visitantes en mayor medida con atracciones emocionantes
y divertidas, con actividades interesantes en relacion a la
cultura del café, con el aire libre y la naturaleza que generan
bienestar en ellos, con la estética y belleza del parque. Esto
hace que los visitantes consideren el parque como un lugar
ideal para divertirse con la familia/amigos/pareja donde
disfrutan pasar el tiempo. Otro tipo de experiencias que
también provoca y desarrolla el parque son las sociales, que
en el parque se afectan positivamente en mayor medida al
potencializar el fortalecimiento de la pertenencia a los grupos
de visita y al influir en el entable de relaciones
con los compaiieros de viaje de los visitantes.
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Segun Zeithaml (2009) y lateoria basica estimulo-organismo-
respuesta, luego de que las personas reciben los estimulos,
y estos influyen en ellas, emiten una respuesta interna
cognitiva, emocional y psicoldgica que da como resultado
los comportamientos individuales y las interacciones
sociales; segun esta investigacion los comportamientos de
los visitantes, luego de vivir una experiencia, pueden ser
satisfaccion o insatisfaccion, manifestada en recomendacion
y repeticion de la visita.

El 94,3% de los encuestados afirmé estar satisfecho con la
experiencia vivida en el Parque del Café, el 93% afirmo
que volverian y el 97,7% de los encuestados afirmaron que
recomendarian el Parque del Café. Esto demuestra que las
experiencias que produce el parque en las personas son
positivas y conducen a comportamientos por parte de los
visitantes que contribuyen a que sea uno de los principales
atractivos del corredor turistico del eje cafetero. En términos
generales, asi como lo expresan los autores revisados, se
ratifica que factores como: el ambiente del servicio, la
atmosfera del servicio y las relaciones sociales influyen en las
experiencias, satisfaccion y en el comportamiento después
de la compra de los visitantes. Asi mismo, se espera que los
resultados sirvan de referentes para proximas investigaciones
similares o para que los profesionales de Marketing las
utilicen como insumo en sus decisiones estratégicas.
(Aguirre, 2007)(Barrios, Guevara, & Hernandez, 2016)
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