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RESUMEN

Numerosos trabajos han estudiado el efecto de las emociones en las decisiones del
consumidor. Sin embargo, la influencia interpersonal de las emociones apenas ha sido
abordada, a pesar de que el medio Internet facilita enormemente la comunicacion entre
consumidores. En este trabajo en curso planteamos dos experimentos. En el primero,
identificamos los beneficios de compartir socialmente las emociones negativas asociadas
a episodios de consumo frente a la verbalizacion en un diario. En el segundo
introducimos las estrategias de recuperacion de servicio aplicadas por los responsables
de marketing para reparar el fallo en el servicio y las emociones asociadas. Los
resultados indican que compartir las emociones en un entorno social reduce la intensidad
de las emociones negativas en comparacion con la verbalizacion en un diario. Mas
interesante es el hecho de que no permitir que el individuo exprese libremente sus
emociones a través del sitio web de la empresa tras un fallo en el servicio genera mas
insatisfaccion en el consumidor y limita la eficacia de las estrategias de recuperacion del
servicio.
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1. Introduccion

En el ambito del comportamiento del consumidor, distintos estudios han analizado el papel de las
emociones desde la perspectiva de su efecto sobre la satisfaccion, intencion de compra y toma de
decisiones del individuo que las experimenta (Dubé, Cervellon y Jingyuan, 2003; Zeelenberg y
Pieters, 2004). Sin embargo, las emociones también pueden tener una vertiente interpersonal puesto
que los consumidores muestran una fuerte tendencia a comunicarlas a otras personas. Es lo que en
psicologia social se conoce como compartir socialmente las emociones (social sharing of emotions).
En este trabajo nos centramos en las emociones negativas por la especial relevancia que adquieren en
el contexto del comportamiento del consumidor, debido a las consecuencias que pueden tener para la
reputacion e imagen de la empresa.

Nuestro objetivo es identificar los beneficios de compartir las emociones negativas asociadas a
episodios de consumo en un contexto social, es decir, con un destinatario. Un segundo objetivo es
demostrar que las restricciones a la libre expresion de las emociones por parte del consumidor pueden
limitar la eficacia de las estrategias de recuperacion del servicio por parte de las empresas.

La estructura del trabajo en curso es la siguiente. En primer lugar, abordamos una revision de la
literatura sobre compartir las emociones socialmente y la alternativa de verbalizar las emociones a
nivel privado sin presencia de un destinatario de la informacion. Posteriormente, planteamos el primer
experimento y presentamos los resultados. A continuacion, revisamos la literatura sobre estrategias de
recuperacion del servicio y proponemos la conveniencia de reparar las emociones negativas generadas
ademas del problema con el servicio propiamente dicho. Asimismo, presentamos los resultados
preliminares del segundo estudio. Por ultimo, discutimos las principales aportaciones del trabajo.

2. Compartir socialmente las emociones versus escribir en un diario

El acto de compartir emociones puede tomar distintas formas. Aunque tradicionalmente se ha
estudiado este proceso de comunicacion en el contexto de una conversacidon con otras personas,
generalmente pertenecientes al circulo mas intimo, no estd claro si los beneficios asociados a
compartir se deben al componente social de verbalizar las emociones o al simple hecho de recuperar
de la memoria el episodio de consumo. Asi, muchas personas escriben diarios, que pueden ser muy
privados, como medio para organizar y registrar sus sentimientos personales. Por tanto, es posible que
la verbalizacion en privado tenga los mismos efectos.

En este sentido, durante mas de dos décadas, dos grupos de investigacion del campo de la psicologia
estudiaron de forma simultanea las repercusiones sociales y cognitivas de las experiencias traumaticas
a las que se ven sometidas las personas a lo largo de su vida. El grupo de Rimé (Rimé et al. 1999) se
centraba en como las personas comparten socialmente las emociones mientras que Pennebaker (1997)
desarroll6 una técnica de intervencion a través de la cual se animaba a los individuos a escribir sobre
sus traumas. Tres son las diferencias fundamentales que se establecen entre estos dos grupos de
investigacion: 1) la variable independiente (verbalizacion de las emociones frente a un evento que es
generalmente emocional), 2) el tipo de variable dependiente (recuperacion emocional frente a salud
fisica) y 3) el modo de expresion (verbalizacion oral de las emociones que tiene lugar entre personas
proximas frente a la expresion escrita de eventos emocionales).

Debido a la escasez de trabajos que comparan las dos formas de afrontar los episodios
emocionalmente intensos, Rimé et al. (1999) destacan la necesidad de aclarar las relaciones que se
establecen entre la expresion emocional y compartir socialmente las emociones. Precisamente este
experimento persigue comparar dos condiciones: compartir las emociones con una persona del circulo
proximo y escribir en un diario. Hasta ahora, la investigacion acerca de la revelacion de emociones
sugiere que convertir en palabras las experiencias desagradables tiene un efecto sobre la salud tanto
fisica como mental (Pennebaker y Beall, 1986; Pennebaker y Chung, 2007). Por otra parte, los
estudios sobre compartir socialmente las emociones sostienen que debe haber algo positivo en el
proceso de contar a otras personas las experiencias de contenido emocional, a pesar de que
empiricamente no han sido capaces de demostrarlo de forma concluyente (Rimé et al. 1999). De lo
contrario, las personas se mostrarian reacias a compartir.

A pesar de que se podria pensar que la presencia de un destinatario de las emociones compartidas
podria ser beneficioso para quien las comparte, puesto que aquél puede darle apoyo, consuelo y
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comprension a éste, la literatura no permite predecir que la componente social de compartir es
necesaria para que surjan los efectos de esa comunicacion de las emociones (Pennebaker and Seagal,
1999; Rimé et al. 1992). En consecuencia, a pesar de que el acto de compartir con otras personas
afiade a la técnica de escribir acerca de experiencias emocionales la dimension interpersonal, no hay
resultados concluyentes en la literatura que permitan predecir efectos diferentes de compartir y escribir
en un diario sobre emociones asociadas a experiencias de consumo. En consecuencia, proponemos:

H1: la satisfaccion del consumidor cuando escribe sobre un episodio de consumo negativo en un
diario no diferira de la satisfaccion resultante de compartir dicho episodio con una persona del circulo
intimo

Metodologia.- Para llevar a cabo este estudio, comparamos una condicion de diario, en la cual se
anima a los participantes a confiar sus emociones en un diario personal, con una condicién en la que se
comparte con un amigo. Ochenta y seis individuos (estudiantes universitarios) fueron reclutados y
asignados de forma aleatoria a una de las dos condiciones. En la condicion de diario no se menciona
ningn contacto social o destinatario. A su llegada al laboratorio, se instd a los participantes a que
recordaran una experiencia de consumo especialmente negativa que les hubiera ocurrido
recientemente. En la condicion de diario se les pidid que escribieran lo sucedido en un diario privado
al que nadie tendria acceso. En la condicion de compartir se les invitaba a enviar un correo electrénico
a un amigo para contarles su experiencia. En las dos condiciones se mencionaba expresamente que
prestaran especial atencion a las emociones que sintieron a consecuencia del episodio de consumo.
Finalmente, los participantes dieron cuenta de su satisfaccion (Tsai y Huang, 2007), intencion de
recompra (Bansal et al. 2004) y recomendacion (Bougie et al. 2003). También indicaron en qué
medida habian sentido cada una de las dieciséis emociones positivas y negativas indicadas en una lista
(Wetzer et al. 2007). La comprobacion de la manipulacion fue incluida al final del cuestionario.
Resultados.- Tras comprobar que todos los sujetos sabian a qué condicion habian sido asignados
excepto cuatro, que fueron eliminados de la muestra, procedimos a formar un indice con las
emociones positivas (0=0,93) y otro con las emociones negativas (¢=0,80). El analisis de la varianza
no revelo diferencias ni para las emociones negativas (Mdiario=5,31; Mcompartir=5,00; F(1,84)=1,63;
p>,10), ni para las positivas (Mdiario=1,62; Mcompartir=2,00; F(1,78)=1,81; p>,10) entre las dos
condiciones. Sin embargo, el analisis de las emociones discretas individuales que conformaban el
indice demostrdé que entretenimiento y diversion eran mayores en la condicion de compartir que en
diario. Una posible explicacion para este resultado es que el hecho de que compartir un episodio de
consumo negativo con una persona del circulo intimo puede implicar que el destinatario de las
emociones intente hacer reir a la persona que comparte para quitar importancia al evento. Esa
posibilidad no es viable cuando el consumidor esta solo ante un diario.

Por otra parte, los resultados demostraron que no hay diferencias significativas entre las condiciones
de diario y compartir ni para satisfaccion (Mdiario=1,95; Mcompartir=2,14; F(1,85)=0,52; p>,10), ni
intencién de recompra (Mdiario=2,35; Mcompartir=2,36; F(1,85)=0,003; p>,10) ni recomendacién
(Mdiario=1,94; Mcompartir=2,20; F(1,85)=0,88; p>,10). Por tanto, la mera verbalizacion de las
emociones parece ser suficiente para generar consecuencias en el comportamiento del consumidor,
con independencia de que haya un destinatario de las emociones o no, conclusion que esta en linea con
las investigaciones previas (Pennebaker y Seagal, 1999). H1, pues, se confirma.

En un intento por averiguar si efectivamente hay algiin aspecto que pudiera contribuir a la distincion
entre diario y compartir socialmente las emociones, analizamos el contenido de lo que escribieron los
participantes en sus respectivas condiciones. Después de que dos jueces codificaran la informacion en
pensamientos positivos, negativos y neutros asi como emociones positivas y negativas siguiendo el
protocolo utilizado en MacKenzie et al. (1986), el analisis de la varianza reveld un efecto principal de
la condicion para las emociones negativas (Mdiario=1,46; Mcompartir=0,69; F(1,85)=12,88; p<,05).
En particular, los consumidores en la condicion de diario generaban mas emociones negativas que los
asignados a la condicion de compartir socialmente. Ademas, el nimero de pensamientos totales era
mayor en la condicion de diario que en la condicion de compartir (Mdiario=1,51; Mcompartir=0,73;
F(1,84)=10,85; p<,01). El nimero de emociones netas también era superior en la condicion de diario
(Mdiario=-1,42; Mcompartir=-0,66; F(1,84)=8,90; p<,01), resultado ocasionado por el mayor nimero



de emociones negativas previamente comentado. Por tanto, las respuestas emocionales cuando el
consumidor compartia con un amigo eran menos negativas que cuando lo hacia en un diario.
Conclusion.- La principal conclusion de este primer estudio es que no existen diferencias en términos
de satisfaccion, intencion de recompra y recomendacion entre escribir acerca de una experiencia de
consumo negativa en un diario privado y compartirla con una persona del circulo intimo (amigo). Sin
embargo, en este tltimo caso, los consumidores dicen sentir mas diversion y entretenimiento, lo que
podria estar relacionado con la idea de que el destinatario de la informacion intenta restar importancia
al episodio haciendo reir al amigo que se lo estd contando. Ademas, el andlisis del contenido de lo que
escribieron los consumidores puso de manifiesto que es mas negativo para quienes escriben en un
diario, de modo que generan mas emociones negativas.

A pesar de no haber encontrado diferencias significativas en las variables dependientes principales, lo
cierto es que los consumidores comparten sus experiencias con otras personas, ya no sélo en
conversaciones personales sino también a través de Internet. La creciente importancia de estos
procesos de comunicacion online unida a la preocupacion de los responsables de marketing por este
fendmeno, nos llevan a continuar estudiando las consecuencias de ese acto de compartir socialmente
las emociones en el comportamiento del consumidor.

3. Estudio 2. Estrategias de recuperacion del servicio y posibilidad de catarsis

En el experimento anterior no se ha tenido en cuenta el papel que juega la empresa en los fallos en el
servicio o experiencias negativas. Aunque es el consumidor quien experimenta las emociones
negativas, lo que cuente a otros al respecto indudablemente puede afectar a la empresa. Asi, aunque
las empresas intentan ofrecer experiencias satisfactorias a sus consumidores, puede suceder (y, de
hecho, sucede) que se presenten esos fallos. Ante ellos, la empresa puede aplicar una estrategia de
recuperacion del servicio e intentar retener al cliente o no hacer nada. En este segundo estudio
investigamos el efecto que tienen distintas estrategias de recuperacion del servicio segun el modo en
que se comparten las emociones asociadas a la experiencia de consumo, y tratamos de identificar
factores que ponen limite a la eficacia de dichas estrategias.

En los ultimos afios, son numerosos los trabajos que se han publicado acerca de las estrategias de
recuperacion del servicio llevadas a cabo por las empresas (Chebat y Slusarczyk, 2005; Cho y Mattila,
2008; Grewal et al. 2008; McColl-Kennedy et al. 2009). Estas estrategias de recuperacion 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). Pueden incluir la admision
de la existencia del problema, la rectificacion rapida, dar una explicacion a lo sucedido, la disculpa, la
rapidez en la recuperacion o la oferta de algun tipo de compensacion (reembolsos, descuentos, servicio
gratuito, etc.).

Dado que la influencia de las emociones en las estrategias de recuperacion del servicio ha sido
reconocida en estudios recientes (Del Rio-Lanza et al. 2009; DeWitt et al. 2008, Schoefer y
Diamantopoulos, 2008), es razonable esperar que aquellos consumidores insatisfechos a los que se les
da la oportunidad de compartir libremente sus emociones evaluen la estrategia de recuperacion del
servicio mas positivamente que aquellos que encuentran restricciones. En el primer caso, se esperaria
un nivel de satisfaccion superior al que surgiria en el segundo.

La literatura sugiere que los estallidos de enfado pueden dejar una sensacion de alivio y bienestar
psicologico en los consumidores insatisfechos (Nyer, 2000). Asi, si se facilita la expresion emocional,
el consumidor podria ventilar su enfado con éxito (o 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 por parte de la empresa podria hacer que el consumidor se
enfade aln maés, lo que se afiadiria a la insatisfaccion ya generada por el fallo en el servicio.
Formalmente:

H2: 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 estd permitida) que
cuando existen restricciones
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Metodologia.- En este caso utilizamos un disefio 3x2 donde se manipula el tipo de estrategia de
servicio (no recuperacion - disculpa - disculpa mas recompensa) y la posibilidad de compartir
libremente las emociones —catarsis- (no catarsis - catarsis). Utilizamos en esta ocasion la metodologia
basada en los escenarios.

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 pidio a los participantes que contaran su experiencia
dejando un comentario en la pagina web del hotel. En dicha web habia dos alternativas: ningtin limite
a la hora de contar lo ocurrido o una nota en la que se advertia al cliente que por politica editorial, el
hotel se reservaba el derecho a borrar todos aquellos comentarios que contuvieran insultos, palabras
malsonantes, etc, restringiendo asi la libertad para compartir sus emociones. A continuaciéon, medimos
satisfaccion, intencion de recompra, recomendacion y emociones tanto positivas como negativas.

Tras 5 minutos dedicados a una tarea de distraccion, los participantes completaron la segunda parte del
cuestionario. Es en esta fase cuando se les comunico cual 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.

Resultados.- Tras comprobar las manipulaciones realizadas, procedimos a contrastar nuestra hipotesis.
El analisis de la varianza revel6 un efecto interaccion entre la estrategia de recuperacion 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). La satisfaccion, intencion de recompra y recomendacion
medidas en la primera fase fueron incluidas como covariable, resultando ser significativa en todos los
casos: satisfaccion (F(1,181)=9,61; p<,01), recompra (F(1,181)=7,95; p<,01), recomendacion
(F(1,181)=22,48; p<,01), emociones negativas (F(1,181)=62,01, p<,01) y emociones positivas
(F(1,181)=27,75; p<,01).

A continuacién, y previo a realizar las comparaciones de interés dentro de las celdas, los analisis
revelaron que las medias marginales para satisfaccion eran diferentes segun la condicidén de catarsis
(Mnc=1,95; Mc=2,27; F(1,183)=5,53; p<,05) de manera que el nivel de satisfaccion era mayor en la
condiciéon en que la catarsis estaba permitida. Ademas, el efecto principal de la estrategia de
recuperacion propicié diferencias en las medias marginales para los tres niveles de recuperacion para
satisfaccion, recompra y recomendacion.

Tabla 1. Medias

. ., L Emociones Emociones
Satisfaccion Recompra Recomendacion . .
negativas positivas
NC C NC C NC C NC C NC C
No recuperacion 0,48 0,45 0,11 0,23 0,01 0,21 7,91 6,54 1,57 1,88
Disculpa 1,05 2,05 0,32 1,04 0,17 1,24 7,91 6,95 1,78 2,10

Disculpatcompens. 4,25 4,20 1,94 1,68 1,93 1,34 4,67 4,63 5,48 5,16

NC=no catarsis; C= catarsis

Respecto a la hipotesis principal de este estudio, los datos revelaron que cuando la compaiiia no hacia
nada, no hay diferencias entre catarsis y no catarsis para satisfaccion (F(1,181)=0,03; p>,10), recompra
(F(1,181)=0,15; p>,10) o recomendacion (F(1,181)=0,93; p>,10). De forma similar, cuando la empresa
se disculpaba y ademas ofrecia una solucion y una recompensa econdémica, tampoco habia diferencias
en satisfaccion (F(1,181)=0,05; p>,10) y recompra (F(1,181)=1,01; p>,10), aunque si aparecian para
recomendacion (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 condicién de no catarsis. Una posible explicacion para este resultado reside en la idea de
“compromiso publico” (Davidow, 2003). 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, acciéon 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 consistente con el comentario que dejo en la web, que seria mas
negativo y agresivo cuando la catarsis era factible. Precisamente esa consistencia con su propia
opinién le conduciria a una intencion de recomendar el 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 aparecid para la estrategia de recuperacion intermedia. Asi,
cuando la estrategia no estaba en los puntos extremos (no hacer nada o disculpa mas solucion del
problema mas recompensa), esto es, cuando la empresa “s6lo” se disculpd, la posibilidad o no de
catarsis provoca diferencias significativas. Asi, los consumidores con opcion a ventilar sus emociones
con libertad presentaban una mayor satisfaccion (Mnc=1,05; Mc=2,05; F(1,181)=13,39; p<,01),
intencion de compra (Mnc=0,32; Mc=1,04; F(1,181)=9,77; p<,01) e intencion de recomendar el
servicio (Mnc=0,17; Mc=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 o, al menos, no prohibirles que lo hagan, conduce a un incremento en la satisfaccion y
demas variables dependientes.

Analisis similares se llevaron a cabo para las emociones positivas y negativas. Los datos revelaron un
efecto principal de la catarsis para emociones negativas (Mno_catharsis=6,80; Mcatharsis=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 acentua. Es maés, el analisis arrojo una diferencia marginalmente significativa entre catarsis y
no catarsis cuando la empresa no aplica ninguna estrategia de recuperacion (Mno_catharsis=7,91;
Mcatharsis=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. Para las emociones positivas no se encontrd
ninguna diferencia (Mno_catharsis=2,97; Mcatharsis=3,07; F(1,183)=0,22; p>,10).

La comparacion de las medias marginales también dio resultados interesantes. No habia diferencias en
las emociones negativas entre no recuperacion y disculpa (F(1,183)=0,01; p>,10) pero si entre no
recuperacion y disculpa mas recompensa (F(1,183)=45,04; p<,01) asi como entre disculpa y disculpa
mas recompensa (F(1,189)=47,72; p<,01), lo que significa que so6lo cuando la empresa ofrece una
recompensa ademas de la disculpa, se reduce la intensidad emocional de las emociones negativas. Un
patrén parecido se presentd para las emociones positivas, de modo que no se encontraron diferencias
en la comparacion entre no recompensa y disculpa (F(1,183)=1,2; p>,10) pero si entre no recuperacion
y disculpa mas recompensa (F(1,183)=73,07; p<,01) y disculpa y disculpa mas recompensa
(F(1,183)=58,39; p<,01). En este caso, s6lo cuando la empresa ofrece una recompensa ademéas de una
disculpa, aumenta la intensidad emocional positiva.

En el momento de remision de este trabajo, dos jueces ajenos a los objetivos del estudio estan
codificando el contenido de las emociones compartidas a través de un comentario en el sitio web del
hotel. Esperamos que el analisis posterior de ese contenido proporcione mas informacion acerca de los
mecanismos que han propiciado los resultados anteriormente descritos.

Conclusion.- 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 condicidon de disculpa, es decir, cuando
la empresa solo pide disculpas al cliente por el problema ocasionado pero no es capaz de darle
solucion o darle una recompensa, favorecer o no la catarsis introduce diferencias significativas. Sin
embargo, en los casos extremos en los que la estrategia resulta del todo insuficiente o de muy alto
nivel, ese factor no limita la eficacia (o ineficacia en el primer caso) de la recuperacion. Esperamos
que el contenido de los comentarios escritos en la web por los consumidores proporcione mas claves
para entender los resultados obtenidos.

4. Discusion

En este trabajo en curso planteamos un primer experimento que representa una aproximacion inicial al
fenomeno de compartir las emociones. La comparacion con la alternativa de verbalizar las emociones
en un diario privado no revela diferencias en términos de satisfaccion pero si parece indicar que el
contenido emocional es mas negativo en el Gltimo escenario. Dado que el proceso de compartir las
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emociones es frecuente entre consumidores, el segundo experimento nos permite profundizar mas en
su estudio. Los resultados preliminares indican que no dejar que los consumidores insatisfechos
expresen libremente sus emociones tras un fallo en el servicio empeora su satisfaccion. Esperamos que
la codificacion del contenido compartido por los consumidores proporcione valiosa informacién que
nos permita mejorar la interpretacion de los resultados. Las conclusiones serdn de gran interés para las
empresas habida cuenta de las consecuencias negativas que derivan de una aplicacion ineficiente de
estrategias de recuperacion del servicio.
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