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Resumen

El proposito de este estudio es analizar el efecto de algunos factores antecedentes de la satisfaccion del turista
extranjero que visita Chile. El hallazgo principal es haber comprobado que el beneficio hedonico percibido afecta
positivamente, por un lado, al beneficio funcional percibido por el turista y por otro, al estado de satisfaccion del turista
extranjero en Chile. El beneficio hedonico es un factor multidimensional compuesto por los paisajes visuales, activi-
dades de escape de la rutina y de esparcimiento para el visitante. Este estudio tiene implicaciones practicas para todos
los Stakeholders asociados al turismo en Chile para que puedan implementar planes y programas que fortalezcan las
actividades turisticas de los visitantes. El valor original de este estudio es haber dado una definicion multidimensional
a la experiencia hedonica del turista extranjero.
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Abstract

The purpose of this study is to analyze the effect of some antecedent factors on the satisfaction of foreign tourists
visiting Chile. The main finding is to have verified that the perceived hedonic benefit positively affects, on the one
hand, the functional benefit perceived by the tourist and on the other, the satisfaction status of the foreign tourist in
Chile. The hedonic benefit is a multidimensional factor composed of visual landscapes, routine escape activities and
recreation for the visitor. This study has practical implications for all Stakeholders associated with tourism in Chile.
This can help to implement plans and programs that strengthen the tourist activities of visitors. The original value of
this study is to have given a multidimensional definition to the hedonic experience of foreign tourists.

Keywords: Hedonic benefit, functional benefit, satisfaction, tourism.
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Introduccion

El turismo es una de las industrias de mas rapido creci-
miento a nivel global y, en esta realidad, Chile no es la
excepcion. Durante el 2017, el turismo representd un
11.26 % del Producto Interno Bruto (PIB), dato que
incluye restaurantes, hoteles y comercio (Llamazares,
2018). Por lo cual, a largo plazo, esta industria podria
convertirse en una de las que mas aporte al PIB nacio-
nal; considerando que los productos commodities (cobre,
peces y vino) podrian agotarse. En este contexto, el
objetivo de este estudio es analizar el efecto de algunos
factores antecedentes de la satisfaccion del turista extran-
jero que visita Chile. Considerando que los hallazgos en
estudios anteriores indican que la satisfaccion del turista
es un antecedente clave de su lealtad hacia un lugar (Chi,
2011). De este modo aumentan las posibilidades de que
los turistas extranjeros regresen a un destino turistico y
que también lo recomienden (Prayag y Ryan, 2012). En
este sentido, lograr el estado de satisfaccion deseado en
el turista es un importante desafio para los destinos turis-
ticos. Desde esta perspectiva, la literatura ha planteado y
defendido que el turista obtiene un mayor estado de satis-
faccion por medio de las experiencias hedonicas (Bakirtas
et al., 2015) y funcionales (Choi, 2017) que brinda el
lugar. La literatura especializada ha destacado constante-
mente el efecto positivo que tienen las experiencias hedo-
nicas y funcionales, percibidas como valores o beneficios,
sobre la satisfaccion del individuo (Kesari y Atulkar, 2016;
Ryu, Han y Jang, 2010; Carpenter, 2008; Jones, Reynolds
y Arnold, 2006). Sin embargo, a pesar del importante rol
que juegan las experiencias hedonicas y funcionales como
antecedentes de la satisfaccion del individuo, son esca-
sos los estudios que aborden los efectos que existen entre
estas. Por un lado, los hallazgos demuestran que existe
una asociacion negativa entre las experiencias heddni-
cas y funcionales (Wang, Chen, Chan y Zheng, 2000);
por otro se plantea que la experiencia funcional tiene un
efecto directo y positivo sobre la experiencia heddnica del
consumidor (Babin et al., 2004). En contraste, el trabajo
de Yiksel (2007) sugiere que la experiencia hedonica del
turista afecta positivamente en su experiencia funcional
en el destino. Partiendo de esto, la brecha existente entre
estos trabajos, se plantea un modelo en donde el beneficio
hedonico y el beneficio funcional percibidos por el turista,
en el destino, cumplen un rol importante como anteceden-
tes de la satisfaccion del turista. Al mismo tiempo, se plan-
tea y analiza el efecto del beneficio hedonico percibido
sobre la percepcion del beneficio funcional del turista en
el destino.

Revision de la literatura

El beneficio hedonico como antecedente
de la satisfaccion del turista

El consumo hedonista es definido, por Holbrook y Hirs-
chman (1982), como aquellas facetas del comportamiento
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de consumo que estan relacionadas con aspectos multi-
sensoriales, fantasticos y emotivos, de la experiencia con
los productos. Por lo tanto, la percepcion de beneficio
hedoénico es aquella que surge como resultado de las expe-
riencias Psicosensoriales, sobre todo desde la necesidad de
estimulacion y de busqueda de sensaciones (Hirschman y
Holbrook, 1982. Otros trabajos definen el consumo hedo-
nista como la satisfaccion y el cumplimiento de la res-
puesta esperada, que puede ser expresada a través de un
estado afectivo o cognitivo, 0 como una combinacion entre
ambos, posterior a las experiencias que el turista haya
vivido en el lugar (Marinao, Torres y Chasco, 2014). Algu-
nos estudios han revelado que el beneficio hedénico perci-
bido tiene un efecto directo y positivo sobre la satisfaccion
del turista (Bakirtas, Bakirtas y Cetin, 2015; Marinao et
al., 2014; Artigas, Moraga y Yrigoyen, 2014). Conforme
a estos hallazgos es posible plantear la siguiente hipdtesis:

H1: Cuanto mejor sea el beneficio hedonico percibido
mayor sera la satisfaccion del turista

El beneficio hedonico como antecedente
del beneficio funcional percibido

Lo anterior ha evidenciado que el beneficio hedonico
tiene un efecto directo y positivo sobre el beneficio fun-
cional percibido por el turista (Yiiksel, 2007). De acuerdo
con estos hallazgos se podria sugerir la siguiente hipotesis:

H?2: Cuanto mejor sea el beneficio hedonico percibido
mejor serd el beneficio funcional percibido por el turista

El beneficio funcional como antecedente
de la satisfaccion del turista

El valor utilitario es el resultado de una necesidad cogni-
tiva del individuo como consecuencia de su adaptacion al
entorno y que este se convierte en un beneficio funcional
(Marinao et al., 2014). El beneficio funcional puede ser
percibido en turismo a través de las instalaciones, el per-
sonal de contacto, los servicios recibidos y el precio (San-
chez, Callarisa y Rodriguez, 2006). Se ha planteado que
el beneficio funcional percibido tiene un efecto directo y
positivo sobre la satisfaccion del turista (Choi, 2017; Lee,
Lee y Choi, 2011; Ha y Jang, 2010). En linea con estos
hallazgos podemos sugerir la siguiente hipotesis:

H3: Cuanto mejor sea el beneficio funcional perci-
bido mayor sera la satisfaccion del turista

Metodologia

Construccion de escalas

Para la construccion de las escalas de medida se utili-
zaron diversas fuentes, por ejemplo, para la escala de
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medida del beneficio heddénico se usé como referencia
a Babin, Lee, Kim y Griffin, (2005), Babin et al. (2004),
Babin, Darden y Griffin, (1995). Para la escala de medida
del beneficio funcional se utilizo como referencia a Dhar
y Wertenbroch, (2000) y Mathwick, Malhotra y Rigdon
(2001). Para la escala de medida de la satisfaccion se usod
como referencia a Brockman (1998).

Con un cuestionario preliminar se realizé un pretest
cuantitativo a una muestra aleatoria de 40 personas y pos-
teriormente con esos datos se realiz6 un analisis factorial
exploratorio y se calculd el Alpha de Cronbach a cada
una de las dimensiones resultantes. Con este analisis pre-
vio, se pudo confirmar la existencia de cada una de las
dimensiones que resultaron de los andlisis precedentes.
Los items se redactaron como afirmaciones y debian ser
respondidas por medio de una escala Likert de 7 puntos.
Todas ellas fueron redactadas de tal forma que pudieran
ser entendidas y respondidas por todos los entrevistados
(véase tabla 1). Posteriormente se construy6 el cuestio-
nario definitivo, herramienta de la que se recolectaron los
datos, la encuesta fue aplicada a un total de 900 perso-
nas. Se utilizé un muestreo no probabilistico con base en
cuotas, en forma proporcional al mes de entrada a Chile
y al pais de origen del turista segun el Servicio Nacio-
nal de Turismo (Sernatur, 2017). El perfil de la muestra
se compone de un 43 % masculino y un 57 % femenino;
con un 63 % en el rango de edad entre 18 y 34 afios y
un 33 % en el rango entre 35 y 54 afios. De estos un
38 % que genera ingresos por debajo de los 630 USD
y un 62 % que genera ingresos por sobre los 63 USD.
Del mismo modo, el 62 % vive en solteria, el 26 % esta
casado y un 12 % declara otro estado marital. E1 100 %
de la muestra posee estudios universitarios incompletos.
Un 72 % trabaja medio tiempo y un 28% trabaja tiempo
completo. Un 86 % proviene de paises de Latinoamérica;
un 8 % de paises de Europa; un 4% de Norteamérica y un
2 % de otros paises.

Con el proposito de identificar aquellos items que no
estan adheridos a su dimension, se realizaron analisis fac-
toriales de componentes principales con rotacion Vari-
max (Hair, Anderson, Tatham y Black, 1998). De acuerdo
con este procedimiento, no fue necesario eliminar indi-
cadores de las escalas analizadas (véase tabla 2), ya que
todas ellas presentaron un buen grado de unidimensio-
nal, con cargas factoriales que superan ampliamente el
0.4 (Larwood, Falbe, Kriger y Miesing, 1995).

Con los datos adquiridos se realiz6 un analisis psico-
métrico (tabla 3), con el fin de obtener escalas con un
buen grado de fiabilidad, validez y dimensionalidad.
Para ello se realizan analisis de fiabilidad con Alpha
de Cronbach, Fiabilidad del Constructo, minimo > 0.7
(Joreskog, 1971) y Varianza Extraida, minimo > 0.5
(Fornell y Larcker, 1981).

A continuacién, se comprueba la validez de las esca-
las propuestas, considerando la veracidad de contenido y
de constructo. De acuerdo con lo observado, las escalas
exhiben un buen grado de validez de contenido, debido a
que se realiz6 un riguroso analisis de la literatura, un estu-
dio de incidentes criticos con turistas y, posteriormente,
una depuracion de esta escala a través de diferentes
grupos focales con turistas y entrevistas en profundidad
realizadas a expertos y ejecutivos comerciales de agen-
cias de turismo. Dada la rigurosa revision de la litera-
tura, las escalas presentan un buen nivel de validez de
contenido. Para comprobar la validez de constructo
se examino si la escala sugerida, cumple con la validez
convergente y discriminante. Es asi como, la validez con-
vergente fue posible de confirmar, al observar que todos
los coeficientes estandarizados del andlisis factorial con-
firmatorio (AFC), resultaron estadisticamente significa-
tivos al 0.01 y mayores a 0.5 (Bagozzi y Yi, 1988). En
seguida, para evaluar la existencia de validez discrimi-
nante de las escalas, se utiliza la prueba de intervalos de
confianza (Anderson y Gerbin, 1988). Para tales efectos,
se construyen los intervalos de confianza con los valores
obtenidos de las correlaciones entre las diferentes varia-
bles latentes utilizadas en el modelo factorial confirmato-
rio (AFC) (véase tabla 4). Seglin este analisis, el modelo
presenta validez discriminante, dado que en ningiin inter-
valo de confianza se contuvo el valor 1 (Bagozzi, 1981).
Efectivamente, en todos los casos, las correlaciones se
alejan considerablemente de ese valor.

Para comprobar si es que el beneficio heddnico es
un constructo multidimensional, como se propone en
este estudio, se utilizod una estrategia de modelos rivales
(Steenkamp y Van Trijp, 1991), comparando un modelo
unidimensional (primer orden) con otro modelo multidi-
mensional (segundo orden). De acuerdo con losresultados,
el modelo de segundo orden mostr6 un mejor ajuste que el
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Tabla 1. Escalas de medidas

Beneficio hedonico

Atractivos visuales:

Chile me encanta por sus formas Hedav 1
Chile me encanta por su estética Hedav 2
Chile es un placer para mis sentidos Hedav 3
De Chile me encanta observar todos sus sitios Hedav 4
Esparcimiento:

Chile es de mucho entusiasmo Hedesp 1
Chile es ideal para observar como se divierten los demas Hedesp 2
Chile es para gozar la vida Hedesp 3
Escape:

Chile me hace escapar de mi rutina diaria Hedesc 1
Chile me hace sentir en otro mundo Hedesc 2
Me siento tan involucrado (a) a Chile, que olvido todo lo demas Hedesc 3

Beneficio funcional

En Chile consegui hacer turismo justo como lo necesitaba Bfun 1
En Chile encontré las vacaciones que estaba buscando Bfun 2
En Chile es conveniente vacacionar Bfun 3
Comparado con otros lugares similares, Chile es el mejor lugar para vacacionar Bfun 4
En Chile encuentro vacaciones disefiadas para mi Bfun5
Satisfaccion

En Chile he vivido experiencias muy satisfactorias Sat 1
En Chile me siento muy satisfecho Sat 2
En Chile me siento muy satisfecho porque la atencion recibida es ideal Sat 3
En Chile he logrado cosas muy importantes Sat 4
Estoy muy satisfecho con mi decision de visitar Chile Sat 5

Tabla 2. Analisis factorial exploratorio

Escalas Variable Carga factorial | Varianza explicada % | Valor propio % | Error Estandar
Hedavl 0.88 1.41
Beneficio hedonico: atractivos visuales Hedav2 0.89 78.30 3.13 12
Hedav3 0.91 1.39
Hedav4 0.86 1.29
Hedespl 0.86 1.24
Beneficio heddnico: esparcimiento Hedesp2 0.92 78.81 2.36 1.47
Hedesp3 0.88 1.34
Hedescl 0.91 1.46
Beneficio hedonico: escape de la rutina Hedesc2 0.89 78.57 2.36 1.34
Hedesc3 0.86 1.66
Bfunl 0.91 1.43
Bfun2 0.91 1.41
Beneficio functional Bfun3 0.86 77.55 3.88 1.58
Bfun4 0.89 1.54
Bfuns 0.83 1.39
Satl 0.87 1.33
Sat2 0.91 1.28
Satisfaccion Sat3 0.81 73.11 3.66 1.48
Sat4 0.86 1.31
Sat5 0.84 1.47
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Tabla 3. Fiabilidad de las escalas

Escalas Variable

Alpha de Cronbach

Fiabilidad de Constructo Varianza Extraida

Hedav1
Hedav2
Beneficio hedonico: atractivos visuales
Hedav3

Hedav4

0.91

0.88 0.78

Hedespl
Beneficio hedonico: esparcimiento Hedesp2

Hedesp3

0.86

0.94 0.76

Hedescl
Beneficio hedonico: escape de la rutina Hedesc2

Hedesc3

0.85

0.92 0.79

Bfunl
Bfun2
Beneficio funcional Bfun3

Bfun4

Bfun5

0.93

0.95 0.78

Satl
Sat2
Satisfaccion Sat3

Sat4

Sat5

0.905

0.93 0.74

Tabla 4. Test de intervalos de confianza

Relacion bivariada

Intervalo de confianza Diferencia

Beneficio hedonico-satisfaccion

Beneficio hedénico-beneficio funcional

Beneficio funcional-satisfaccion

0.846-0.858 1439.6 (1)
0.848-0.864 1436.1 (1) 1435.3 (164)
0.899-0.915 1435.4 (1)

Nota: todos los coeficientes son significativos al nivel 0.001.

modelo de primer orden (tabla 5), confirmando de
esta manera, la multidimensionalidad del constructo.
De esta manera, a partir de los andlisis realizados, se
puede concluir que el modelo propuesto presenta un buen
grado de validez general.

Resultados

Las tres hipotesis han sido testeadas por medio de un
modelo de ecuaciones estructurales (Bagozzi, 1981).
Para este procedimiento se ha utilizado el paquete esta-
distico SPSS Amos en su version 25. Los hallazgos per-

miten observar que, a través de los [ estandarizados
(figura 2), el beneficio hedonico tiene un efecto directo y
positivo (B 0.36; p<0,001) sobre la satisfaccion (R* 0.84).
Del mismo modo, el beneficio hedonico tiene un efecto
directo y positivo ( 0.93; p<0.001), sobre el beneficio
funcional, y el beneficio funcional tiene un efecto directo
y positivo (B 0.57; p<0.001) sobre si mismo (R? 0.84). De
igual modo, como se puede observar a través de los valo-
res A estandarizados, el beneficio hedonico percibido por
el turista es un constructo multidimensional compuesto
por el beneficio visual (A 0.93), el beneficio escape de la
rutina (A 0.97) y por el beneficio esparcimiento (A 0.95).
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Tabla 5. Analisis multidimensional del beneficio hedénico

Primer orden Segundo orden
Indicadores Valor recomendado
Beneficio hedénico
NCP Minimo 735.29 98.12
Absoluto ECVI Minimo 0.925 0.22
RMSEA <0.08 0.15 0.06
NFI Alto (cercano a 1) 0.89 0.98
Incremental IF1 Alto (cercano a 1) 0.90 0.98
CFI Alto (cercano a 1) 0.90 0.98
AIC Minimo 830.29 202.23
Parsimonia
%’ Normado [1; 5] 22.00 4.77
Figura 2. Modelo estructural
Visual
Beneficio
hedonico
R?0.84
Satisfaccion
del Turista
B 0.57
Y
R20.87
Beneficio funcional
Conclusiones En este sentido, si se consideran las caracteristicas

El modelo propuesto en este estudio permite concluir que
el beneficio hedonico percibido se convierte en un impor-
tante soporte del beneficio funcional percibido, asi como
del estado de satisfaccion logrado por el turista. Ademas
de esto se ha comprobado que, para el beneficio hedo-
nico esperado por el turista, el destino debe tener algu-
nas caracteristicas distintivas capaz de otorgar placer
visual, con actividades que permitan al turista escapar de
su rutina y que fomenten su esparcimiento.
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geograficas naturales de Chile, este desafio no deberia
ser dificil de cumplir, ya que pocos paises pueden ofre-
cer a los turistas extranjeros, turismo de montafia y de
playa con menos de una hora de desplazamiento entre un
lugar y otro. O que tengan la posibilidad de en menos de
24 horas poder disfrutar de los paisajes misticos del Valle
de la Luna en el desierto de la zona norte o de los hermo-
sos desfiles realizados por colonias de Pingiiinos Rey en
la zona sur, un privilegio que cualquier turista desearia
experimentar.



En la actualidad a lo largo y ancho del pais se encuen-
tran instalados hoteles y restaurantes que pueden com-
plementar la experiencia hedonica del turista extranjero.
Es necesario considerar, para la implantacion de planes
y programas turisticos, que la mayoria de los visitantes
pertenecen a paises de Latinoamérica, seguidos por visi-
tantes de Europa y de Norteamérica. Esto lleva necesa-
riamente a establecer estrategias de mercadeo turistico
diferenciado para estos tres amplios sectores de visitan-
tes. Sin duda, una sobresaliente experiencia hedonica
tendra efectos positivos insospechados en el beneficio
funcional percibido por el turista. Ante este efecto, el
turista extranjero podra sentir que se encuentra en
el lugar que buscaba para descansar. Del mismo modo, la
experiencia hedonica tendra efectos sorprendentes en el
estado de satisfaccion del turista extranjero. Este sinér-
gico vinculo se convertird en un circulo virtuoso para que
Chile pueda ser considerado como un destino turistico
internacional de excelencia.

Queda como desafio, dadas las bondades geograficas y
ecologicas del pais, enfocar los esfuerzos hacia la obtencion
de un “sello verde de turismo”. La tendencia sin retorno
impulsada por la generacion millennial y que espera ser
disfrutada por la generacion 7 es hacia el cuidado del medio
ambiente. Tema que requiere de un gran acuerdo del pais
para convertir este eslogan en una gran ventaja compara-
tiva y competitiva de largo plazo para Chile.
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