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RESUMEN

Aunque estudios previos han analizado el papel de las emociones en el comportamiento del consumidor, la
mayor parte de esa investigacion trata las emociones como una variable intra-personal. Sin embargo, las
emociones alcanzan tal nivel de implicacion en las personas que éstas sienten una fuerte inclinacién a hablar de
ellas con otros individuos. A través de tres experimentos, demostramos que los consumidores comparten las
emociones asociadas a experiencias de consumo. Asimismo, los consumidores obtienen el mayor beneficio
cuando comparten con el destinatario adecuado, pues facilita la consecucién de los objetivos perseguidos al
comunicar sus experiencias a otros. Ademads, confirmamos que verbalizar las emociones vinculadas a episodios
de consumo contribuye a aumentar la eficacia de las estrategias de recuperacion del servicio aplicadas por la
empresa.

The effect of social sharing of emotions in consumer behaviour

ABSTRACT

Although previous studies have analyzed the role of emotions in consumer behavior, most of this research deals
with emotion as an intra-personal private experience. However, emotions are so personally involving that
people are inclined to speak with others about them. In a set of three experiments, we demonstrate that
consumers share their consumption-related emotions with others. Indeed, consumers benefit the most when
they share their experiences with the appropriate addressees as they facilitate the attainment of the related
goal. Additionally, we prove that verbalizing consumption-related emotions can bolster the efficacy of service
recovery strategies applied by the firm.
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1. INTRODUCCION

En los ultimos afios han sido numerosos los estudios dedicados a analizar la influencia de las
emociones en variables como la satisfaccion y la actitud del consumidor (Dubé et al. 2003;
Phillips y Baumgartner, 2002). Especial atencion han recibido las emociones en el ambito de
la publicidad (Edell y Burke, 1987), satisfaccion (Nyer, 1997) e intencién (Derbaix y
Vanhamme, 2003; Zeelenberg y Pieters, 2004). En la mayoria de estos trabajos, las emociones
han sido interpretadas como una variable intra-personal. Sin embargo, la literatura ha
demostrado que las personas presentan una tendencia sistematica a compartir sus emociones
con su circulo mas cercano (Rimé et al. 1999). Esta tendencia recibe el nombre de compartir

socialmente las emociones (social sharing of emotions).

En el ambito del comportamiento del consumidor puede que las emociones no sean siempre
tan intensas como las que resultan de episodios traumaticos, pero no por ello dejan de ser
compartidas con frecuencia durante las interacciones sociales. En determinadas
circunstancias, los consumidores cuentan lo que consumen y describen las emociones que ese
consumo les ha generado. Recuperar esas emociones de la memoria y describirlas al contarlas
a otra(s) persona(s) puede afectar al comportamiento post-compra. Este es precisamente el
enfoque principal adoptado en este trabajo, que persigue tres objetivos basicos. En primer
lugar, se pretende averiguar como funciona el proceso de compartir las emociones asociadas a
experiencias de consumo. El segundo objetivo consiste en estudiar las consecuencias de
compartir emociones negativas especificas y las condiciones en que el proceso es mas
beneficioso para el consumidor. Por ultimo, el tercer objetivo es analizar el impacto que tiene
compartir las emociones asociadas a experiencias de consumo en la eficacia de las estrategias
de recuperacion del servicio utilizadas por las empresas. En relacion a los dos ultimos
objetivos, cabe destacar el hecho de que para las empresas es de vital importancia el analisis y
gestion de las emociones negativas generadas durante una insatisfactoria experiencia de
consumo debido a su repercusion no solo en los beneficios sino también en la reputacion e
imagen de la compafiia. Por este motivo, resulta esencial la aplicacion de estratégias de

recuperacion del servicio que minimicen el impacto negativo de esos episodios.

La estructura del trabajo es la siguiente. En primer lugar, se presentaran de forma sucesiva los
tres experimentos llevados a cabo, con los resultados y conclusiones correspondientes. A
continuacion, se planteara una discusion general. Para finalizar, se comentaran las principales

implicaciones para la gestion.



2. ESTUDIO 1: COMPARTIR SOCIALMENTE LAS EMOCIONES

El proceso de compartir las emociones en interacciones sociales ha sido estudiado en el
campo de la psicologia social (Rime, 2007). Esta literatura ha puesto de manifiesto que las
personas que han vivido situaciones traumaéticas o eventos muy negativos tienden a hablar con
su entorno social sobre las experiencias y sentimientos relacionados con dichas situaciones
(Lehman et al. 1987). Estas interacciones sociales implican 1) la evocacién de la emocion en
un lenguaje socialmente compartido y 2), al menos a nivel simbdlico, un destinatario (Rime,
1987).

Los trabajos seminales acerca del proceso de compartir socialmente las emociones han sido
publicados por Rimé y su equipo en el ambito de la psicologia social (Rimé et al. 1999; Rimé,
2007). Sus principales conclusiones, a partir de diversos estudios empiricos, son que las
experiencias con carga emocional se comparten en un 80% de los casos, en las horas
inmediatamente posteriores al evento (60% durante el primer dia), principalmente con las
personas pertenecientes al circulo mas proximo (pareja y amigos intimos, sobre todo).
Ademas, el acto de compartir genera emociones en si mismo, de modo que puede venir
acompafiado de imagenes mentales, sensaciones corporales y experiencias subjetivas (Rimé,
2007). Este patron de conducta es similar en distintos paises (Rimé et al. 1996). Asimismo, el
grado en que se comparten las experiencias depende de lo perjudicial que sea, de modo que
cuanto mas negativo es el evento, mayor es la predisposicion a compartirlo con otras

personas.

En el &mbito de la psicologia social, la principal variable dependiente ha sido la recuperacién
emocional, es decir, se ha analizado si el hecho de compartir las emociones contribuye a una
reduccion de su intensidad en el medio/largo plazo (por ejemplo, menor tristeza si se
comparten las emociones negativas tras perder a un ser querido). En este sentido, la literatura
ha demostrado que hablar de un recuerdo emocional conlleva la reactivacion de emociones y
sentimientos (Zech y Rimé, 1996), puede provocar infelicidad en los momentos posteriores a
compartir (Pennebaker y Seagal, 1999) y podria incluso llegar a ser doloroso (Pennebaker y
Chung, 2007). Estos resultados nos llevan a proponer pues una intensificacion de las

emociones tras compartir el episodio, no s6lo para las situaciones negativas sino también las



positivas, donde las emociones favorables volverian a ocupar un primer plano en la

consciencia. Formalmente, proponemos que:

H1: Compartir socialmente las emociones asociadas a experiencias de consumo conduce a

un incremento en la intensidad emocional, para episodios tanto negativos como positivos.

Por otra parte, desde el punto de vista del comportamiento del consumidor, resulta
especialmente interesante analizar las repercusiones que compartir las emociones tiene sobre
la satisfaccion de la persona que las comparte. De hecho, la satisfaccion asociada al consumo
de un producto es una de las consecuencias mas analizadas en la literatura de marketing (Luo

y Homburg, 2007; Phillips y Baumgartner, 2002).

Son varios los procesos de los que depende el impacto final de compartir las emociones sobre
la satisfaccion. Asi, para las experiencias de consumo positivas, hablar sobre las emociones
asociadas a dichas experiencias permite al consumidor organizar y estructurar la experiencia
(Pennebaker y Cheung, 2007), haciendo que su origen sea mas evidente y central a la hora de
determinar el grado de satisfaccion. Asimismo, el consumidor es méas consciente de lo
positivo del evento, al tiempo que lo traslada a otros compradores potenciales, ayudandoles a
tomar decisiones. Todos estos efectos podrian conducir a un incremento en el nivel de
satisfaccion del consumidor derivada de compartir experiencias de consumo con carga

emocional positiva.

Respecto a las experiencias de consumo negativas, el efecto neto no es tan facil de predecir.
De este modo, ssiguiendo el razonamiento del parrafo precedente, el acto de reconstruir una
historia coherente podria facilitar la atribucion causal respecto a la experiencia negativa y, en
consecuencia, reducir la satisfacciéon, es decir, recuperar de la memoria las emociones
negativas refuerza la asociacion del producto con estas experiencias y reduce el nivel de
satisfaccion. Asimismo, la intensificacién de las emociones negativas planteadas en H1
también contribuiria a una reduccién de la satisfaccion. Sin embargo, la psicologia social
asume que si los individuos, voluntariamente, hablan sobre eventos tanto positivos como
negativos, debe ser porque esperan algin resultado gratificante (Rime et al. 1999). Varias
razones se pueden esgrimir para esperar una reduccion de la insatisfaccion como
consecuencia de compartir las emociones. En primer lugar, hablar sobre los sentimientos
propios puede hacer mas explicito el hecho de que las emociones negativas estan influyendo

sobre la evaluacion que hace el individuo. Cuando se forma el nivel de satisfaccion, el



consumidor puede intentar corregir el sesgo introducido por el afecto negativo y ajustar la
evaluacion. Una vez el consumidor elimina esa influencia del afecto negativo, podria
producirse un incremento en la satisfaccion como efecto contraste (Lee-Wingate y Corfman,
2006). En segundo lugar, cuando los consumidores “airean” sus emociones, se sienten
aliviados. El alivio, como emocion positiva que es, puede “contaminar” los pensamientos
referidos al producto y reducir la insatisfaccion (Alicke et al. 1992 Nyer, 2000). Por ultimo, el
consumidor puede interpretar el acto de compartir sus emociones como una oportunidad para
ayudar a otros consumidores a tomar la decision correcta, a no cometer su misma
equivocacion. El hecho de sentir que su mala experiencia puede evitar errores por parte de
otros también podria hacer que el consumidor estuviera mas satisfecho. Por tanto, cabria
pensar que tanto un incremento como una disminucion de la satisfaccién son posibles para
experiencias de consumo negativas. Sin embargo, debido a la intensificacion emocional
planteada en H1, nos inclinamos a pensar que el efecto neto sera negativo, es decir, compartir
emociones negativas llevara aparejado un descenso en el nivel de satisfaccién. Es por ello

que proponemos las siguientes hipotesis:

H2a: Compartir socialmente las emociones asociadas a experiencias de consumo positivas

conduce a un incremento en el nivel de satisfaccion del consumidor.

H2b: Compartir socialmente las emociones asociadas a experiencias de consumo negativas

conduce a un descenso en el nivel de satisfaccion del consumidor.

2.1. Metodologia

Para llevar a cabo este primer experimento utilizamos un disefio 2x2. Noventa y ocho
individuos fueron reclutados y asignados de forma aleatoria a una de las cuatro condiciones
(experiencia de consumo: positiva 0 negativa x compartir: compartir 0 no compartir). A su
llegada al laboratorio, los participantes completaron un cuestionario que comenzaba
instandoles a que recordaran una experiencia real de consumo reciente especialmente positiva
0 negativa, segun la condicion. Ejemplos de episodios negativos mencionados por los
participantes son: compra de una camara defectuosa por la que no se devolvio el dinero, cargo
en tarjeta de crédito por la compra de un vestido superior al precio que aparecia en la etiqueta
o0 retraso en la hora de llegada de un tren que hace perder la siguiente conexion sin recibir
ningun tipo de compensacion. Respecto a las experiencias positivas, algunos ejemplos son:
compra de carne de alta calidad en un mercado local por un precio inferior al del

supermercado, recibir una clase de golf que incluye una comida gratuita o cambiar a un



operador telefénico que se encarga de todas las gestiones en nombre del cliente que, ademas,
recibe varios regalos de bienvenida. A continuacion, a los individuos asignados a la condicion
de compartir la experiencia se les pidi6 que enviaran un e-mail a uno de sus mejores
amigos/as contandole lo ocurrido y centrandose especialmente en los sentimientos vy
emociones vividas durante el suceso. Los individuos asignados a la condicion en la que no
tenian que compartir, pasaban directamente al siguiente apartado del cuestionario. Todos los
participantes valoraron en qué medida sintieron emociones durante el evento, a partir de un
listado especifico de emociones concretas (Edell y Burke, 1987; Wetzer et al. 2007a).
Finalmente, dieron cuenta de satisfaccion con esa experiencia de consumo (Tsai y Huang,
2007), su intencion de recompra (Bansal et al. 2004) y su intencion de recomendar el producto

(Bougie et al. 2003). El anexo 1 muestra informacion detallada de las escalas.

2.2. Contraste de hipotesis

Tras comprobar la fiabilidad (0>0,90 para todas las escalas), analizamos el efecto de
compartir las emociones sobre su intensidad.Los individuos que recordaron un episodio de
compra positivo experimentaban mas emociones positivas que los que recordaron un episodio
de compra negativo (Mpos=4.83; Mneg=1.53; F(1,96) = 300.56, p<.01) mientras que los
individuos que recordaron un episodio de compra negativo experimentaban mas emociones
negativas que los que recordaron un episodio de compra positivo (Mpos=1.33; Mneg=5.09;
F(1,96) = 349.27, p<.01). En consecuencia, estudiamos el efecto de compartir una experiencia
de consumo positiva sobre las emociones positivas y una experiencia de consumo negativa
sobre las emociones negativas del consumidor. Los resultados del andlisis de la varianza
aplicado a los datos mostraron que la intensidad de las emociones positivas cuando la
experiencia era positiva no cambiaba como consecuencia de compartirlas con una persona
préxima (Mno_compartir=4.75; Mcompartir=4.91; F(1,94)=0.35; p>.10). Sin embargo, las
emociones negativas asociadas a una mala experiencia de consumo eran mas intensas para
aquellos individuos que las compartieron (Mno_compartir=4.71; Mcompartir=5.51; F(1,94) =
8.26; p<.01). Este resultado es consistente con estudios previos en los que se sostiene que, Si
bien a largo plazo compartir puede resultar beneficioso, en el preciso momento de verbalizar
las emociones se activan recuerdos que pueden ser muy negativos y, por tanto, pueden
generar angustia 0 malestar y, en definitiva, una intensificacion de los sentimientos asociados
(Pennebaker y Chung, 2007; Pennebaker y Seagal, 1999; Zech y Rimé, 1996). Se confirma,

pues, parcialmente H1.



En cuanto a la satisfaccion, el andlisis de la varianza reveld una interaccion significativa entre
la valencia y compartir para las tres variables dependientes: satisfaccion (F(1,97)=5.17,
p<.05), intencion de recompra (F(1,97)=7.14, p<.01) e intencién de recomendacion
(F(1,97)=3.93, p=.05). Ademas, para el caso de las experiencias de consumo positivas, ni
satisfaccion (Mno_compartir=5.97; Mcompartir=6.20; F(1,94)=0.92; p>.10), ni recompra
(Mno_compartir=5.98; Mcompartir=5.87; F(1,94)=0.13; p>.10), ni recomendacién
(Mno_compartir=5.85; Mcompartir=5.62; F(1,94)=0.52; p>.10) cambiaban como
consecuencia de compartir las emociones. Este resultado es consistente con el obtenido para
las emociones positivas. Por otra parte, compartir emociones negativas llevaba a un descenso
en términos de satisfaccién (Mno_compartir=2.06; Mcompartir=1.49; F(1,94)=5.10; p<.05),
intencion de recompra (Mno_compartir=3.14; Mcompartir=1.67; F(1,94)=16.46; p<.01) y
recomendacion (Mno_compartir=2.60; Mcompartir=1.45; F(1,94)=12.08; p<.01).

2.3. Conclusién

La evidencia empirica apunta hacia un simple mecanismo amplificador: tras compartir
socialmente las emociones, éstas se intensifican para los episodios negativos, generando
diferencias en la satisfaccion para dichos eventos negativos. Estos resultados son congruentes
con la idea de que, si bien a largo plazo verbalizar las emociones negativas puede ser
favorable, en el momento de compartir, recuperar de la memoria recuerdos desagradables
hace que se reactiven las emociones negativas asociadas, lo que lleva a nuestros resultados
(Pennebaker y Chung, 2007; Pennebaker y Seagal, 1999; Zech y Rimé, 1996).

En cuanto a los episodios positivos, la no existencia de diferencias puede ser debido a un
“efecto techo”, es decir, como el nivel de satisfaccion con la experiencia de consumo es muy
alto (medias superiores a 6 sobre 7), el margen para que dicho nivel se incremente es
reducido. Ademas, puede suceder que, en episodios positivos, los consumidores no sientan la
urgencia de compartir la experiencia, es decir, no tienen la sensacion de tener que liberar un

peso que cargan en su mente, como ocurre con los episodios negativos.

3. ESTUDIO 2.: EMOCIONES ESPECIFICAS Y OBJETIVOS PARA COMPARTIR.
EL ROL DEL DESTINATARIO

Con frecuencia las emociones han sido entendidas como dimensiones de valencia positiva o

negativa (Hullet, 2005; Winkielman y Trujillo, 2008). Sin embargo, distintos autores han



planteado la necesidad de analizar la influencia de emociones especificas en lugar de enfrentar
emociones positivas y negativas (Frijda et al. 1989; Laros y Steenkamp, 2005; Yi y
Baumgartner, 2004; Zeelenberg y Pieters, 2004). El principal argumento es que dos
emociones podrian compartir la misma valencia pero conducir a comportamientos post-
compra distintos. Asi, por ejemplo, tanto enfado como tristeza son emociones negativas pero
las respuestas posteriores a la compra difieren entre si de modo que mientras que el enfado
contribuye positivamente a iniciar la comunicacion boca a oido, no sucede lo mismo para la
tristeza (Nyer, 1997). Por este motivo, en el segundo experimento examinamos las

consecuencias de compartir emociones especificas.

La Teoria de la Atribucion nos proporciona la base tedrica para elegir las dos emociones
negativas con las que trabajaremos. La Teoria de la Atribucion asume que las personas son
procesadores racionales de informacién que realizan inferencias causales (Folkes, 1984).
Cuando un consumidor se enfrenta a un episodio de consumo negativo, tiende a reflexionar
sobre la situacion e intenta identificar un culpable de la misma, es decir, la causa del evento.
Es esa atribucién de culpa lo que nos lleva entre enfado y arrepentimiento. El enfado es una
emocién que aparece cuando se culpa a otra persona por un problema (Lazarus, 1991)
mientras que el arrepentimiento surge cuando el individuo toma una decisién equivocada y
deja pasar una oportunidad mejor que la que eligié (Zeelenberg et al. 2000). En este dltimo
caso, el propio individuo se siente culpable del resultado obtenido y se lamenta por sus

desgracias, limitaciones, pérdidas o errores (Landman, 1993).

Ademas de las emociones implicadas en las experiencias de consumo, los consumidores
pueden perseguir objetivos distintos cuando deciden contar dichos episodios a otras personas.
Un reciente trabajo de Wetzer et al. (2007a) ha puesto de manifiesto que los objetivos que
tienen los consumidores para iniciar comunicaciones boca a oido son distintos segun la
emocién especifica implicada en el episodio. En particular, se asocia enfado al objetivo de
vengarse de la empresa mientras que arrepentimiento estd vinculado a la necesidad de
estrechar lazos con la persona con la que se interactia. Nuestro argumento a lo largo de este
estudio es que compartir socialmente emociones especificas es mas beneficioso para el
consumidor cuando el destinatario facilita la consecucién del objetivo asociado con la
emocion especifica. De este modo, los consumidores que estén enfadados y que pretendan
vengarse de la empresa por el error que ésta cometio, pueden conseguirlo mas facilmente
cuando le cuentan su experiencia a otros consumidores potenciales que quieren comprar el

mismo producto o servicio. Esa combinacion de enfado y personas interesadas en el producto



llevaria a un incremento de la satisfaccion mayor que cuando un consumidor enfadado
comparte con un amigo, que, en principio, no le permite canalizar el deseo de venganza. Sin
embargo, un consumidor arrepentido, que ha de reconocer que se ha equivocado, conseguira
su objetivo de encontrar consuelo y apoyo en el destinatario si comparte con una persona de
su circulo intimo en lugar de con un extrafio que dificilmente le ofrecera esa comprension. En
el primer caso, el nivel de satisfaccion serd mayor que para el segundo. Si nuestra hipétesis se
confirma, podriamos generalizar los efectos positivos de compartir emociones con amigos o
con miembros del circulo mas proximo al hecho de compartir emociones con desconocidos,
extremo que es de gran interés tanto desde un punto de vista tedrico como desde la
perspectiva de implicaciones para la gestion. Siguiendo el razonamiento anterior formulamos

nuestra hipdtesis como sigue:

H3: Después de una experiencia de consumo negativa, el impacto de compartir las
emociones especificas sobre la satisfaccion del consumidor depende de si el destinatario

facilita o no la consecucién del objetivo principal. Asi,

H3a: Cuando un consumidor comparte su enfado, la satisfaccion es mayor cuando el
destinatario es un desconocido interesado en el producto que cuando es una persona
perteneciente a su circulo intimo

H3b: Cuando un consumidor comparte su arrepentimiento, la satisfaccion es mayor
cuando el destinatario es una persona perteneciente a su circulo intimo que cuando

es un desconocido interesado en el producto

3.1. Metodologia

Para contrastar esta hipoétesis, utilizamos un disefio experimental 2x3, donde manipulamos la
emocién asociada al episodio de consumo (enfado vs arrepentimiento) y el tipo de destinatario

(amigo vs desconocido vs no destinatario —condicion de control-).

El procedimiento fue el siguiente. En las condiciones en las que el individuo tenia que
compartir sus emociones, se le pidid que recordara una situacion de consumo reciente
ocurrida durante alguno de sus ultimos viajes donde se sintié enfadado o arrepentido. Se le
indicaba a continuacion que debia compartir su experiencia bien con un amigo, bien con un
desconocido interesado en reservar el mismo producto con el que tuvo el problema el sujeto, a

través de un sitio web creado al efecto y que reforzaba la manipulacién del destinatario con el



gue se compartia. Los individuos asignados a las condiciones en las que no se compartia
pasaban directamente a la segunda parte del cuestionario donde se media satisfaccion,
intencion de recompra y recomendacion. Se incluyeron asimismo preguntas para la

comprobacion de las manipulaciones.

3.2. Contraste de hipdtesis

En primer lugar, comprobamos las manipulaciones. Los sujetos en la condicion donde se
culpa a otros (enfado) sintieron mas enfado que los que se culpaban a si mismos
(Menfado=7.19; Marep=6.38; F(1,179)=4.25; p<.05). Por otra parte, los sujetos en la condicion
que se culpaban a si mismos (arrepentimiento) sintieron mas arrepentimiento que los que
culpaban a otros (Menfado=4.34; Marep=8.37; F(1,179)=102.75; p<.01).

En cuanto a los objetivos para compartir, los resultados confirmaron que los objetivos que
perseguian los consumidores variaban en funcion del tipo de destinatario. De este modo,
cuando el consumidor compartia enfado, su objetivo de venganza era mayor si el destinatario
era un desconocido que si era un amigo (Mgescon=5.28; Mamigo=3.98; F(1,119)=4.64; p<.05).
En cuanto a los consumidores arrepentidos, su objetivo de estrechar lazos era mayor cuando
compartian con un amigo que cuando se trataba de un consumidor desconocido
(Mdescon=4.77; Mamigo=6.23; F(1,119)=4.96; p<.05). EI mismo patron de comportamiento
aparecia para la busqueda de consuelo (Mgescon=4-13; Mamigo=5.80; F(1,119)=5.17; p<.05).

El analisis de la varianza revel6 un efecto interaccion entre el destinatario de la informacion y
la emocion especifica para satisfaccion (F(2,174)=6.69; p<.01), intencion de recompra
(F(2,174)=5.51; p<.01) y recomendacion positiva (F(2,174)=4.34; p<.05).

Una vez replicados los resultados del experimento 1, procedimos a testar nuestra hipotesis.
Los datos revelaron que los individuos que culpaban a otros de la situacion (enfado)
mostraban una mayor satisfaccion (Mgescon=3.77, Mamigo=2.40; F(1,174)=6.56; p<.05),
intencion de recompra (Mgescon=3.93, Mamigo=2.49; F(1,174)=5.32; p<.05) y, marginalmente,
intencion de recomendar el producto (Mgescon=2.97, Mamigo=2.01; F(1,174)=3.18; p<.10)
cuando compartian su enfado con consumidores desconocidos interesados en la categoria de
producto que cuando se trataba de un amigo. Por tanto, la hipétesis H3a se confirma. Ademas,
cabe destacar que la comparacion entre la condicion en que no se comparte y compartir el
enfado con el destinatario adecuado resulta no ser significativa (Mgescon=3.77, Mcontrot =4.13;

F(1,174)=0.47; p>.10), lo que matiza los resultados negativos de compartir que parecian



indicar los resultados del experimento 1. Asi, el nivel de satisfaccion de los consumidores
enfadados seria igual de alto tanto si no se lo cuenta a nadie como si lo comparte con un

consumidor a traves del cual puede hacer efectivo su objetivo de venganza.

Por el contrario, los individuos que se culpaban a si mismos (arrepentimiento) presentaban
una mayor satisfaccion (Mgescon=2.66, Mamigo=3.95; F(1,174)=5.86; p<.05) cuando compartian
con un amigo que cuando lo hacian con un desconocido. El mismo patrén de comportamiento
aparecio para intencion de recompra (Mgescon=2.10, Mamigo=3.47; F(1,174)=4.76; p<.05) y
recomendacion (Mgescon=1.79, Mamigo=3.06; F(1,174)=5.59; p<.05).

En cuanto al contenido compartido por los consumidores, resultd que los consumidores que
compartian sus experiencias con desconocidos interesados en la categoria de producto
generaban mas pensamientos negativos (Mgescon=3.83; Mamigo=2.90; F(1,119)=7.72; p<.01),
pensamientos totales (Mdescon=5.45; Mamigo=4.33; F(1,119)=5.87; p<.05) y pensamientos netos
(Mdescon=3.43; Mamigo=2.60; F(1,119)=5.98; p<.05) que quienes compartian con amigos. Por el
contrario, los consumidores que compartian sus experiencias con amigos generaban mas
emociones negativas (Mgescon=1.51; Mamigo=1.90; F(1,119)=7.37; p<.01), emociones totales
(Mdescon=1.61; Mamigo=2.09; F(1,119)=8.54; p<.01) y emociones netas (Mgescon=-1.41;
Mamigo=-1.71; F(1,119)=4.06; p<.05) que quienes compartian con consumidores
desconocidos. Estos resultados sugieren que con independencia de la emocion especifica
implicada en el episodio de consumo, cuando el destinatario es un extrafio o desconocido, el
contenido compartido tiende a tener un caracter mas informativo o racional mientras que
cuando se comparte con un amigo, el contenido tiene una naturaleza mas emocional. Esta
distincion es muy interesante pues implica que incluso cuando la emocion especifica coincide,

el tipo de destinatario influye en lo que el consumidor que ha vivido la experiencia cuenta.

3.3. Conclusién

Este segundo estudio da cuenta de la importancia, por un lado, de distinguir entre las
emociones especificas, puesto que las consecuencias en el comportamiento post-compra del
consumidor puede variar, y, por otro, del rol que desempefia el destinatario con el que se
comparten las emociones. En funcion de los objetivos que los consumidores persiguen cuando
deciden compartir sus experiencias de consumo con otras personas, unos destinatarios
facilitaran la consecucion de dichos objetivos mientras que otros lo dificultaran. Es de gran
relevancia para el consumidor compartir sus emociones con aquellos que contribuyan a

generar un nivel de satisfaccién mas elevado, extremo que también beneficiaria a la empresa,



gue debe intentar canalizar el acto de compartir hacia aquellos destinatarios que mas

favorezcan un incremento de la satisfaccion.

4.ESTUDIO 3: ESTRATEGIAS DE RECUPERACION DEL SERVICIO Y CATARSIS

En los dos experimentos anteriores no se ha tenido en cuenta el papel que juega la empresa
cuando tiene lugar una experiencia negativa o un fallo en el servicio. A pesar de que las
empresas intentan ofrecer experiencias satisfactorias a sus consumidores, puede suceder y, de
hecho, sucede, que se presenten fallos. Ante ellos, la empresa tiene dos opciones
fundamentalmente: aplicar una estrategia de recuperacion del servicio e intentar retener al
cliente o no hacer nada. En este Gltimo estudio investigamos las consecuencias derivadas de la
aplicacion de distintas estrategias de recuperacion del servicio y tratamos de identificar

factores que pueden incrementar su eficacia.

En los ultimos afios, son numerosos los trabajos que se han publicado acerca de las estrategias
de recuperacién del servicio llevadas a cabo por las empresas (Chebat y Slusarczyk, 2005;
Choi y Mattila, 2008; Grewal et al. 2008; McColl-Kennedy et al. 2003). Estas estrategias
implican la realizacion de acciones por parte de la empresa con la intencion de conducir al
consumidor a un estado de satisfaccion, tras producirse el fallo (Sparks y McColl-Kennedy,
2001). Las estrategias pueden incluir la admision de la existencia del problema, la
rectificacion rapida, dar una explicacion a lo sucedido, pedir disculpas, ser cortés con el

cliente u ofrecer algun tipo de compensacién (reembolsos, descuentos, servicio gratuito, etc.).

Cuando se produce un fallo en el servicio, en la mayoria de las ocasiones surgen emociones
negativas (Del Rio-Lanza et al. 2009; DeWitt et al. 2008, Schoefer and Diamantopoulos,
2008). En esas circunstancias, parece razonable esperar que aquellos consumidores
insatisfechos a los que se les da la oportunidad de compartir libremente sus emociones
evallen la estrategia de recuperacion del servicio mas positivamente que aquellos para los que
se ponen trabas a dicha expresion. En el primer caso, se esperaria un nivel de satisfaccion
superior al que surgiria en el segundo. Asi, la literatura sugiere que los estallidos de enfado
pueden dejar una sensacién de alivio y bienestar psicolégico en los consumidores
insatisfechos (Nyer, 2000). De este modo, si se facilita la expresion emocional, el consumidor
podria ventilar su enfado con éxito (lo que se conoce en el ambito de la psicologia como

catarsis), lo que contribuiria a un incremento de la satisfaccion. Por el contrario, la imposicion



de restricciones a la expresion emocional podria hacer que el consumidor se enfadase aun
mas, lo que se afadiria a la insatisfaccion ya generada por el fallo en el servicio. Es por ello

que proponemos:

H4: el efecto positivo de las estrategias de recuperacion del servicio sobre la satisfaccion
sera mayor cuando al consumidor se le permite ventilar sus emociones (es decir, la

catarsis esta permitida) que cuando existen restricciones

4.1. Metodologia

En este caso utilizamos un disefio 3x2 donde se manipula el tipo de estrategia de servicio (no
recuperacion vs disculpa vs disculpa méas recompensa) y la posibilidad de catarsis (no catarsis
vs catarsis). A diferencia de los estudios anteriores, recurrimos a la metodologia basada en los
escenarios, con lo que se evitan los problemas asociados a la recuperacion de episodios

pasados de la memoria.

El procedimiento fue el siguiente. En una primera fase, tras leer el escenario donde se
presentaba la cancelacion imprevista de una reserva de hotel, se pidi6 a los participantes que
contaran su experiencia dejando un comentario en la pagina web del hotel. En dicha web
habia dos alternativas: libertad a la hora de contar lo ocurrido (es decir, sin limites a la
catarsis) o una nota en la que se advertia al cliente que, por politica editorial, el hotel se
reservaba el derecho de borrar todos aquellos comentarios que contuvieran insultos, palabras
malsonantes, etc, restringiendo asi la libertad para compartir sus emociones. A continuacion,
medimos satisfaccion, intencion de recompra, recomendacion y emociones tanto positivas

como negativas.

Tras una tarea de distraccion (video de 5 minutos), los participantes completaron la segunda
parte del cuestionario. Es en esta fase cuando se les comunicé cuél habia sido la respuesta de
la empresa ante el fallo en el servicio. Tras leer el escenario correspondiente en funcion de la

condicion a la que fueran asignados, se midieron las variables dependientes de nuevo.
4.2. Contraste de hipdtesis

Tras comprobar las manipulaciones, el analisis de la varianza revel6 un efecto interaccion
entre la estrategia de recuperacién y la catarsis para satisfaccion (F(2,181)=3.89; p<.05),
intencion de recompra (F(2,181)=4.38; p<.05) y recomendacion (F(2,181)=13.08; p<.01). A



continuacion, los analisis revelaron que las medias marginales para satisfaccién eran
diferentes segln la condicién de catarsis (Mp=1.95; M.=2.27; F(1,183)=5.53; p<.05) de
manera que el nivel de satisfaccion era mayor en la condicion en que la catarsis estaba
permitida. Ademas, el efecto principal de la estrategia de recuperacién propicié diferencias en
las medias marginales para los tres niveles de recuperacion para satisfaccion, recompra y

recomendacion.

Respecto a la hipotesis principal de este estudio, los datos revelaron que cuando la compafiia
no hacia nada, no habia diferencias entre catarsis y no catarsis para satisfaccion (M;.=0.48;
M.=0.45; F(1,181)=0.03; p>.10), recompra (Mnc=0.11; Mc=0.23; F(1,181)=0.15; p>.10) o
recomendacion (Mn=0.01; M.=0.21; F(1,181)=0.93; p>.10). De forma similar, cuando la
empresa se disculpaba y ademas ofrecia una solucién y una recompensa econémica, tampoco
habia diferencias en satisfaccion (Mn.=4.20; M.=4.25; F(1,181)=0.05; p>.10) y recompra
(Mc=1.94; M.=1.68; F(1,181)=1.01; p>.10), aunque si aparecian para recomendacion
(Mc=1.93; M.=1.34; F(1,181)=7.05; p<.01). En contra de lo que se podria esperar, los
individuos en la condicion de catarsis mostraron una intencion de recomendar el producto
menor en comparacion con la condicion de no catarsis. Una posible explicacion para este
resultado reside en la idea de “compromiso publico”. Cuando el consumidor expresa su
enfado de forma vehemente en un sitio web abierto, esa informacion estd disponible para
cualquiera. Si llegado un momento, el consumidor ha de decidir si recomienda o no el
producto, accién también publica que implica a una tercera persona, a diferencia de lo que
sucede con la satisfaccion o la intencion de recompra, cabe esperar que sea consecuente con el
comentario que dejé en la web, que seria mas negativo y agresivo cuando la catarsis era
factible. Precisamente esa consistencia con su propia opinion le conduciria a una intencion de
recomendacion del producto menor que en el caso en que contd lo sucedido de forma mas

comedida, atendiendo a la politica editorial de la empresa.

Sin duda, el resultado mas interesante aparecio para la estrategia de recuperacion intermedia.
Asi, cuando la estrategia no estaba en los puntos extremos (la empresa no hacia nada u ofrecia
unadisculpa mas solucioén del problema més recompensa), esto es, cuando la empresa “sé6lo”
se disculpaba, la posibilidad o no de catarsis provocaba diferencias significativas. Los
consumidores con opcién a ventilar sus emociones con libertad presentaban una mayor
satisfaccion (Mp.=1.05; M.=2.05; F(1,181)=13.39; p<.01), intencion de recompra (Mnp.=0.32;
M.=1.04; F(1,181)=9.77; p<.01) e intencién de recomendar el servicio (M,=0.17; M.=1.24;

F(1,181)=21.56; p<.01) que aquellos sujetos a restricciones en cuanto a la forma de compartir



sus emociones. Este resultado indica que cuando se produce un fallo en el servicio y la
empresa no quiere o no puede permitirse aplicar una estrategia de recuperacion del servicio de
alto nivel, animar a los clientes a ventilar sus emociones a través de su sitio web corporativo
0, al menos, no prohibirles que lo hagan, conduce a un incremento en la satisfaccion y demas

variables dependientes.

Anélisis similares se llevaron a cabo para las emociones positivas y negativas. Los datos
revelaron un efecto principal de la catarsis para emociones negativas (M,.=6.80; M:=6.03;
F(1,183)=4.30; p<.05) de modo que las emociones negativas eran mas intensas en la
condicion donde no se podian ventilar las emociones. Este resultado confirma que suprimir
las emociones no implica que no se experimentan o vivan. Por el contrario, los intentos de
supresion provocan un efecto rebote que las acentla. Es mas, el andlisis arrojo una diferencia
marginalmente significativa entre catarsis y no catarsis cuando la empresa no aplica ninguna
estrategia de recuperacion (Mnc=7.91; Mc=6.54; F(1,181)=3.01; p=.084). Parece asi que
especialmente cuando la empresa no hace absolutamente nada tras un fallo en el servicio, los
consumidores se enfadan mas si no se les da la oportunidad de expresarse como realmente

desean.

La comparacion de las medias marginales también dio resultados interesantes. No habia
diferencias en las emociones negativas entre no recuperacion y disculpa (M=7.23; Md=7.43;
F(1,183)=0.01; p>.10) pero si entre no recuperacion y disculpa méas recompensa (M,=7.23,;
Mg+=4.65; F(1,183)=45.04; p<.01) asi como entre disculpa y disculpa mas recompensa
(Myg=7.43; Mgy..=4.65; F(1,189)=47.72; p<.01), lo que significa que sélo cuando la empresa
ofrece una recompensa ademas de la disculpa, se reduce la intensidad emocional de las
emociones negativas. Un patrén parecido se present0 para las emociones positivas, de modo
gue no se encontraron diferencias en la comparacion entre no recompensa y disculpa
(Mn=1.72; My4=1.94; F(1,183)=1.2; p>.10) pero si entre no recuperacién y disculpa mas
recompensa (Mn=1.72; Mg+=5.32; F(1,183)=73.07; p<.01) y entre disculpa y disculpa mas
recompensa (Mg=1.94; My..=5.32; F(1,183)=58.39; p<.01). En este caso, sélo cuando la
empresa ofrece una recompensa ademas de una disculpa, aumenta la intensidad emocional

positiva.

Finalmente, y al igual que sucedia en los estudios anteriores, analizamos el contenido
compartido a través del sitio web. Resultd que los individuos en la condicion de catarsis

generaron un namero de pensamientos totales mayor que los de la condicién de no catarsis



(Mne=3.90; M=4.57; F(1,186)=7.62; p<.01). Ademas, aquéllos también generaban un nimero
de pensamientos negativos significativamente superior que estos (Mn.=2.20; M:=2.63;
F(1,186)=5.02; p<.05), lo que provocaba diferencias en los pensamientos negativos netos
(Mnc=-2.17; M=-2.62; F(1,186)=5.39; p<.05).

4.3. Conclusién

En este experimento introducimos el papel de las estrategias de recuperacion del servicio que
pueden aplicar las empresas para tratar de retener a los clientes que han tenido una
experiencia insatisfactoria. La hipotesis de que conceder a los consumidores la oportunidad de
ventilar sus emociones y expresarlas de forma libre y sin restricciones aumentaba las
consecuencias positivas de las estrategias de recuperacion del servicio se verifica para la
condicion de disculpa. De este modo, cuando la empresa sélo pide disculpas al cliente por el
problema ocasionado pero no es capaz de darle solucion o una recompensa, favorecer o no la
catarsis genera diferencias significativas. Sin embargo, en los casos extremos en los que la
estrategia resulta del todo insuficiente o de alto nivel, ese factor no limita la eficacia (o

ineficacia en el primer caso) de la recuperacion.

5. DISCUSION GENERAL

El papel del afecto en el comportamiento del consumidor ha ido ganando importancia en los
ultimos afios. En particular, existe una creciente linea de investigacion que analiza el efecto de
las emociones en variables como la satisfaccion (Phillips y Baumgartner, 2002), el fallo en el
servicio (DeWitt et al. 2008) y la actitud hacia el producto (Dubé et al. 2003). Estos estudios
tratan las emociones desde una perspectiva intra-personal fundamentalmente. Sin embargo,
las emociones son tan importantes que la gente presenta una fuerte inclinacion a hablar con
otras personas, a comunicar lo ocurrido respecto de una determinada experiencia (Rimé,
2007). Esta tendencia se denomina en el &mbito de la psicologia social compartir socialmente

las emociones (social sharing of emaotions).

El primer experimento representa una primera aproximacion al proceso de compartir
socialmente las emociones asociadas a experiencias de consumo. Se analizan tanto
experiencias positivas como negativas. Los resultados iniciales apuntan a un mecanismo de
amplificacion para los episodios negativos de manera que tanto las emociones negativas como

la insatisfaccion se intensifican para aquellos consumidores que compartieron sus emociones



en comparacién con aquellos que no lo hicieron. Para los episodios positivos, no encontramos
ninguna diferencia. Una posible explicacion puede estar relacionada con el hecho de que
cuando un consumidor afronta una experiencia favorable, puede que desee contarselo a otros
pero no siente la necesidad o urgencia de hacerlo. No tiene la sensacion de que hay algo
revoloteando en su mente que necesita ser liberado. Asimismo, parece existir un efecto techo,
es decir, incluso sin compartir, el nivel de satisfaccion de los consumidores es bastante alto
por lo que el margen de mejora cuando comparten es muy reducido. Estas primeras
conclusiones nos llevan a centrarnos en las experiencias negativas en los siguientes

experimentos.

Aunque los resultados del estudio 1 parecian revelar un efecto perjudicial de compartir
episodios negativos, el experimento 2 matiza ese hallazgo. Basandonos en la literatura,
distinguimos entre dos emociones negativas especificas, enfado y arrepentimiento, e
identificamos dos tipos de destinatario, amigos y desconocidos. Los resultados confirman la
hipotesis de que compartir con el destinatario adecuado una emocién negativa especifica
incrementa el nivel de satisfaccion del consumidor respecto a la situacion en la que no se
comparte con el destinatario que permite conseguir los objetivos asociados al proceso de

comunicacion.

En el tercer experimento incorporamos la reaccion de la empresa ante fallos en la prestacion
del servicio a modo de estrategias de recuperacion. Asi, cuando tiene lugar un fallo en el
servicio, la empresa involucrada ha de decidir si iniciar alguna accion para retener al cliente o
no. El objetivo en este ultimo estudio consistia en analizar la eficacia de las estrategias de
recuperacion utilizadas por las empresas asi como averiguar el impacto que sobre ello tiene la
posibilidad de expresar las emociones con o sin limitaciones. Los resultados muestran que
facilitar la catarsis del consumidor cuando estd enfadado con la empresa incrementa la
eficacia de las estrategias de recuperacion del servicio de nivel intermedio. Este resultado es
consistente con la idea de que cuando un consumidor afronta un fallo en el servicio, la
empresa no sélo debe reparar el fallo sino también prestar atencion a las emociones negativas

suscitadas y repararlas (DeWitt et al. 2008).

En resumen, estos tres experimentos ponen de manifiesto la relevancia del proceso de
compartir socialmente las emociones asociadas a experiencias de consumo. Aungue a priori
parecia que dicha comunicacién podria ser perniciosa en términos de la satisfaccion del

consumidor, los resultados finales confirman sus efectos beneficiosos, bajo ciertas



condiciones. Ademas, aunque el proceso de compartir tenga efectos positivos, las empresas no
deben adoptar una actitud pasiva ante la ocurrencia de un fallo en el servicio. Al contrario,
deben iniciar acciones de recuperacion del servicio y ofrecer a sus clientes insatisfechos la
posibilidad de compartir con otros clientes su experiencia, como impulsor que contribuye a

restablecer, al menos parcialmente, la satisfaccion.

6. IMPLICACIONES PARA LA GESTION

Diferentes estudios han demostrado que los clientes mas insatisfechos no se quejan
directamente a la empresa (Chebat et al. 2005). De hecho, algunos estudios consideran que
dos tercios de los consumidores insatisfechos no son capaces de informar sobre su
insatisfaccion a la empresa (Andreason, 1985). Ahora bien, el hecho de que los consumidores
no se quejen no significa que no compartan sus experiencias de consumo con otras personas
gue no estan vinculadas a la compafia. De hecho, a partir de nuestros tres estudios se
concluye que el proceso de compartir socialmente las emociones existe y tiene lugar. Es més,

las empresas no pueden frenarlo.

En nuestros dias, la comunicacion de consumidor a consumidor a través de Internet esta
creciendo de forma exponencial. Si la experiencia de consumo es positiva, la empresa no tiene
nada de qué preocuparse. Sin embargo, el problema surge cuando la experiencia de consumo
es negativa y los consumidores deciden contarla a todos sus conocidos e incluso a completos
extrafos. Los responsables de marketing dificilmente pueden eliminar esa comunicacion que

puede perjudicar seriamente los intereses de la compafiia.

De acuerdo con el estudio 2, aunque las empresas no pueden parar la tendencia de los
consumidores a compartir sus experiencias con otros, al menos pueden promover que
compartan con el destinatario adecuado, es decir, aquel que permita alcanzar el nivel mas alto
de satisfaccion posible tras un episodio negativo. Asi, para aquellos consumidores que culpan
a la empresa de la situacion vivida, los responsables de marketing deberian ofrecerles la
posibilidad de compartir la experiencia con otros a través de una comunidad online abierta
donde mucha gente estaria expuesta a la historia. Ese tipo de destinatario, completos
desconocidos interesados en el producto de que se trate, facilita la consecucidn del objetivo de
venganza. Dado que muchos consumidores pueden exigir a la empresa que garantice su

anonimato para contar su experiencia en la pagina web corporativa, los responsables de



marketing deberian asimismo crear mecanismos alternativos para identificar y contactar con
esos clientes con el fin de compensarlos por el resultado negativo. Esta iniciativa de animar a
los consumidores a compartir sus experiencias con otros clientes puede ser llevada a cabo
tanto por minoristas tradicionales como por minoristas que operan a través de Internet. Por
otra parte, como el sitio web va a estar gestionado por la empresa, debera quedar siempre
claro que el hecho de animar a los clientes a compartir sus experiencias obedece
exclusivamente al interés de la compafiia en lograr la satisfaccion de sus clientes asi como
plantear recuperaciones efectivas en el caso de fallo. De no ser asi, el consumidor podria
interpretarlo como un intento de manipulaciéon. En la misma linea, también es necesario que
los comentarios que se publiquen en ese sitio web sean percibidos como auténticos y fiables.
Una posibilidad para dar credibilidad a las intenciones de la empresa podria ser animar a
todos los clientes, satisfechos y menos satisfechos, a compartir su experiencia, de modo que
los que estan enfadados no reciben un trato claramente diferenciado y, al mismo tiempo, no

todos los comentarios que se vierten en la web son negativos.

Por otra parte, no podemos olvidar las distintas estrategias de recuperacion del servicio que
pueden plantear las empresas tras un fallo en la prestacion del servicio. Mientras la literatura
reciente ha puesto de manifiesto el efecto positivo de la introduccidon de estrategias de
recuperacion del servicio, nosotros identificamos una condicion que limita su eficacia. Asi,
cuando un consumidor decide compartir su experiencia de consumo con otras personas, desea
hacerlo con libertad para expresar sus emociones y contar lo ocurrido. Sin embargo, algunas
empresas deciden poner trabas en ese sentido, reservandose el derecho de eliminar aquellos
comentarios que no consideren adecuados. Algunos responsables de marketing no son
conscientes de que de ese modo estan arrebatando a los consumidores la posibilidad de

beneficiarse del alivio que deriva de ventilar las emociones.

Desde el punto de vista de la gestion empresarial, nuestros resultados confirman que no es
suficiente con que las empresas arreglen el problema que ocasiono el episodio de consumo
negativo, también se requiere la reparacion de las emociones negativas generadas. Un modo

de conseguirlo es facilitar la catarsis o ventilacion de las mismas.



7. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Aunque se ha prestado especial atencion a las limitaciones, cabe destacar algunas debilidades
en esta investigacion. En primer lugar, los dos primeros experimentos utilizan la metodologia
de los informes retrospectivos. En consecuencia, pudo haber resultado dificil para algunos
participantes recuperar con precision de su memoria los episodios emocionales descritos. No
obstante, esta es la metodologia empleada en los estudios seminales sobre compartir
socialmente las emociones. En segundo lugar, no tuvo lugar interaccion real entre emisor y
receptor, es decir, el consumidor no sabia qué pensaba ni como reaccionaria la persona con la
que compartia el episodio de consumo. Trabajos previos han demostrado que las
consecuencias de compartir socialmente las emociones también dependen de la congruencia
entre la emocion compartida y la respuesta obtenida del destinatario de la misma (Wetzer et
al. 2007b). Por ultimo, utilizamos una muestra de conveniencia en el primer experimento, lo
que podria resultar problematico en términos de validez externa. Sin embargo, esta limitacién
gueda superada al replicar con consumidores reales (experimentos 2 y 3) los resultados

iniciales.

Respecto a las futuras lineas de investigacion, seria interesante analizar las consecuencias de
compartir emociones especificas distintas al enfado y el arrepentimiento tales como tristeza,
verguenza o decepcion. Asimismo, a lo largo de los tres experimentos nos hemos concentrado
en la expresion verbal de las emociones. Sin embargo, el componente no verbal también
podria desempefiar un papel importante. Un estudio reciente de Dallimore et al. (2007) ha
demostrado que durante una situacion de queja, los estallidos de enfado pueden propiciar un
proceso de contagio hacia el proveedor del servicio. En ese sentido, podria ser interesante
evaluar si el contagio emocional condiciona el efecto final de compartir el episodio de
consumo. Por otra parte, Patrick et al. (2007) han desarrollado el concepto de “errénea
prediccion afectiva”, referido a la desviacion (o diferencia entre) el afecto realmente
experimentado y el anticipado. Dado que este trabajo estudia las emociones relacionadas con
episodios de consumo, la mayor o menos habilidad de los consumidores para verbalizar las

emociones surgidas durante dicho evento podria afectar a nuestros resultados.
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ANEXO 1. Escalas utilizadas en el experimento 1

Items | Tipo de escala | Fuente a
Emociones positivas
Alegria, Agrado, Euforia, Diversion, .
gria, Aer . L Likert Burke y Edell
Entretenimiento, Entusiasmo, Fascinacion,
. 7 puntos (1989) 0.95
Felicidad
Emociones negativas
. s g L Wetzer et al.
Enfado, Tristeza, Irritacion, Decepcidn, .
., . ) . Likert (2007a)
Frustracion, Indignacion, Disgusto, 0.96
Resentimiento 7 puntos Burke y Edell
(1989)
Satisfaccion
En general, el producto/servicio cumplié con mis
expectativas
En general, es un producto/servicio adecuado Likert Tsai y Huang, 0.97
Utilizar este servicio/producto fue un acierto 7 puntos 2007
En general, estoy satisfecho con el servicio
recibido
Intencién de recompra
Poco probable-Muy probable Diferencial
L AL cemantico Bansal et al.
Imposible-Seguro 2004 0.91
7 puntos
Intencion de recomendacién
Estaria dispuesto a contra a otras personas cosas
positivas sobre la empresa o producto 7 point
Recomendaria esta empresa o producto a quien . P . Bougie et al.
. . differential 0.97
me pida consejo scale 2003
Animaria a amigos y familiares a utilizar este
servicio o producto




