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RESUMEN

Son diversos los estudios que han abordado el papel de las emociones en el
comportamiento del consumidor. Menos frecuente ha sido el andlisis de las
consecuencias que para el consumidor tiene el hecho de compartir sus emociones
con otros individuos, es decir, estudiar las emociones desde un punto de vista
interpersonal. En este trabajo en curso adoptamos esa perspectiva para examinar
la eficacia de las estrategias de recuperacion del servicio en funcion de dos
factores: si existe 0 no libertad para expresar las emociones y si el episodio se
enmarca en un contexto de promocion o de prevencion. Nuestras predicciones
sostienen que no permitir que el individuo exprese libremente sus emociones limita
la eficacia de las estrategias, lo que se traduce en un menor grado de satisfaccion.
Ademas, este efecto serd mas intenso en un contexto de prevencion y cuando el
nivel de recuperacién de servicio es bajo. Implicaciones tanto tedricas como
practicas se derivaran del trabajo.
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1. Introduccion

A pesar de que la literatura no le ha prestado mucha atencion, los casos de venganza de
consumidores ante fallos graves en la prestacion del servicio por parte de las empresas son
numerosos. Asi, mientras el diario Wall Street Journal (2003) se hacia eco de esta tendencia, el
estudio Customer Rage Survey (Customer Care Alliance, 2005) revelaba que el 15% de los
compradores que recibieron un servicio insatisfactorio buscan venganza y que el 1% reconoce
incluso haber conseguido vengarse. Emociones negativas como el enfado constituyen el
principal catalizador del comportamiento de venganza (Zourrig et al. 2009). Los consumidores
enfadados no sélo se dirigen a la empresa directamente a modo de queja, sino que también
intentan contar lo ocurrido a tanta gente como sea posible (Wangenheim, 2005). Es lo que en el
ambito de la psicologia social se conoce como compartir socialmente las emociones -social
sharing of emotions- (Rimé et al. 1999). Actualmente, el medio Internet facilita enormemente la
comunicacién entre consumidores, permitiendo que estos episodios de compra insatisfactorios
se conviertan en “virales” debido al nimero de personas potencialmente expuestas al mensaje.
De este modo, el potencial de los consumidores para “desquitarse” con la empresa ha crecido de
forma exponencial (The Economist, 2006).

Los objetivos del presente trabajo son identificar el efecto de las acciones de recuperacion del
servicio, demostrar la importancia de facilitar al consumidor la expresién de sus emociones y
analizar el impacto del enfoque de regulacion. Para ellos seguimos la siguiente estructura del
trabajo en curso es la siguiente. En primer lugar, abordamos una revision de la literatura sobre
compartir las emociones socialmente y la necesidad de recuperacién del servicio.
Posteriormente, planteamos las hipétesis, desarrollamos la metodologia de investigacion y
presentamos los resultados preliminares. Para finalizar se discuten las principales conclusiones
y aportaciones del trabajo.

2. Compartir emociones negativas, catarsis y recuperacion del servicio

La literatura ha demostrado que las personas presentan una tendencia sistematica a compartir
sus emociones con su circulo méas cercano (Rimé et al. 1999). Estas interacciones sociales
implican 1) la evocacion de la emocion en un lenguaje socialmente compartido y 2), al menos a
un nivel simbdlico, un destinatario (Rimé, 1987). En un contexto de compra, los consumidores
cuentan lo que consumen y describen las emociones que ese consumo les genera. Recuperar
esas emociones de la memoria y describirlas al contarlas a otra(s) persona(s) puede afectar al
comportamiento post-compra (Nyer, 2000), siendo especialmente intensas cuando el episodio
resulta negativo (Pennebaker and Chung, 2007).

La generacion de emociones negativas puede llegar de la mano de un fallo en el producto o
servicio. Asi, a pesar de que las empresas intentan suministrar experiencias de consumo
satisfactorias a sus clientes, en algunas ocasiones cometen fallos. Dichos fallos suscitan
emociones negativas en el consumidor que tiende a compartir con otras personas, con el
objetivo tanto de liberar su mente como de vengarse de la empresa (Bougie et al. 2003;
Sweeney et al. 2005). Tronvoll (2008), por ejemplo, ha demostrado que las emociones negativas
estan presentes en el 97% de las situaciones de fallo. Por tanto, el proceso que sigue a la
atribucion de culpa tras un fallo y que precede el comportamiento de venganza es de naturaleza
emocional (Shteynberg, 2005). Ante la contingencia de un fallo, la empresa puede permanecer
impasible o aplicar una estrategia de recuperacion del servicio. En los ultimos afios, se han
publicado numerosos trabajos acerca de las estrategias de recuperacion del servicio (Cho y
Mattila, 2008; Grewal et al. 2008), que implican la realizacion de acciones con la intencién de
conducir al consumidor a un estado de satisfaccion una vez ocurrido el fallo (Sparks y McColl-
Kennedy, 2001). Estas estrategias pueden incluir, entre otras, la admision de la existencia del
problema, la rectificacion rapida, dar una explicacién a lo sucedido, disculpa, intervencion del
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consumidor, rapidez en la recuperacion, ofrecer algin tipo de compensacion (reembolsos,
descuentos, servicio gratuito, etc.).

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). Una via para liberar las
emociones negativas es la “catarsis”, descrita como el proceso de ventilar el enfado y eliminar la
irritacion (Breuer y Freud, 1961). Tras un episodio de compra negativo, los consumidores
sienten una fuerte necesidad de catarsis. Bennet (1997) comprob6 que el 82% de los
consumidores insatisfechos que se habian quejado de forma vehemente continuaban comprando
el producto. En la misma linea, cuando la empresa da al consumidor la oportunidad de
verbalizar sus emociones negativas, el resultado final es mas favorable (Nyer y Gopinath, 2005).
En consecuencia, estos resultados parecen indicar que facilitar la expresion de las emociones del
consumidor puede resultar beneficioso para la empresa mientras que imponer su supresion
puede empeorar la situacion. Sin embargo, a pesar del posible efecto negativo, algunas empresas
como el National Health Service de Reino Unido, el diario Washington Post con su politica de
comentarios y Google, a través de su guia para introducir comentarios, siguen imponiendo
restricciones a la libre expresion de los consumidores en el espacio para quejas de sus sitios web
corporativos.

3. Enfoque de regulacion: promocion vs prevencion

Ademas de las condiciones en las que se permita al consumidor expresar sus emociones
negativas tras un fallo, determinados factores pueden actuar como moderadores. Uno de esos
elementos es el enfoque de regulacion que adopte el consumidor. Por una parte, los individuos
pueden optar por un enfoque de promocién, lo que implica que son sensibles a la presencia o
ausencia de resultados positivos (ganancias y no ganancias) y estan orientados hacia la
busqueda de logros y crecimiento personal, de acuerdo con su estado ideal. Por otra parte, los
individuos pueden adoptar un enfoque de prevencién, lo que significa que son mas sensibles a la
presencia o ausencia de resultados negativos (pérdidas y no pérdidas), y tienen una orientacion
hacia la seguridad y la prudencia, de acuerdo con su constante preocupacién por sus deberes y
obligaciones (Higgins, 1998). Segun Keller et al. (2008), las consecuencias psicoldgicas de cada
uno de los enfoques son distintas. Asi, el enfoque promocion lleva aparejado (a) ansiedad, (b) la
lucha ambiciosa y entusiasta para alcanzar sus aspiraciones reflejada en su persecucién de
objetivos con un enfoque de objetivos maximos, y (c) emociones de alegria o desanimo en
respuesta a episodios positivos o negativos. Por el contrario, las consecuencias psicoldgicas de
un enfoque prevencion son (a) vigilancia, (b) la orientacién de aversion al riesgo y una
estrategia defensiva en la persecucion de los objetivos minimos y (c) emociones de inactividad o
agitacion en respuesta a episodios positivos y negativos.

Arnold y Reynolds (2009) han demostrado recientemente que las personas que estan de mal
humor y tienen un alto enfoque de promocion tienen recuerdos mas positivos que los individuos
que tienen un bajo enfoque de promocién. La idea que subyace es que los individuos con alto
nivel de enfoque promocion estan motivados para mejorar su estado de &nimo porque dicho
estado es mas coherente con su orientacion hacia los resultados positivos. En nuestro contexto,
un fallo en el servicio da lugar a un estado afectivo negativo por parte del consumidor (enfado).
Los consumidores con un enfoque promocién pueden evaluar el evento méas favorablemente v,
en consecuencia, sienten una menor necesidad de compartir sus emociones negativas con otras
personas. En consecuencia, las diferencias entre catarsis y no catarsis serian pequefias o
inexistentes. Por el contrario, los consumidores con un enfoque prevencion se centran mas en
los aspectos negativos, por lo que pueden tener una mayor necesidad de expresar sus emociones
negativas. Esa urgencia por compartir originaria diferencias entre catarsis y no catarsis.
Ademas, en un estudio reciente, Keller et al. (2008) han demostrado que la regulacién en base a
un enfoque prevencion esta asociada a una fuerte tendencia a reaccionar con enfado y
agresividad en situaciones donde se produce la violacion de una norma. Los fallos severos en el
servicio pueden ser interpretados como una violacion de la norma que genera en el consumidor
impaciencia por vengarse de la empresa. En el escenario de no catarsis (se prohibe al
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consumidor expresarse con plena libertad) la relacién entre prevencion y agresividad podria
incluso acentuarse. De este modo, los consumidores con un enfoque prevencion presentarian un
mayor grado de agresividad si, al fallo en el servicio, se suman las restricciones a la libre
expresion. A ello se suma el hallazgo de Baumeister (2002) que sugiere que el enfoque
prevencion tiene un efecto negativo sobre la capacidad de auto-control del individuo. En
definitiva, un consumidor con enfoque prevencién, que siente una fuerte necesidad de compartir
sus emociones negativas y presenta una alta propension a reacciones agresivas se enfada incluso
mas y, consecuentemente, estara menos satisfecho si, ademéas, la empresa impone limites
cuando decide compartir el fallo en el servicio con otras personas.

Ademés del enfoque de regulacién, otro aspecto esencial en la eficacia de las acciones de
recuperacion del servicio implantadas por la empresa es el tipo concreto de accion que se
desarrolla. Mientras en algunas ocasiones una disculpa es suficiente, en otras situaciones la
severidad del fallo aconseja la aplicacion de una estrategia de mayor nivel, como puede ser una
disculpa acompafiada de una recompensa. Tomando en consideracién este factor, para los
individuos con enfoque promocion, no habra diferencia entre catarsis y no catarsis porque el
impacto de la estrategia de recuperacion anula su posible efecto. Sin embargo, en la condicién
de prevencion podrian surgir diferencias entre catarsis y no catarsis debido a su tendencia a la
agresividad y su preocupacion por los resultados negativos. Asi, aunque podrian ser menos
intensas que en el escenario en el que s6lo se ofrece una disculpa, la relacion que se establece
entre agresividad y prevencion, unida a la concentracion en aspectos negativos puede hacer que
el consumidor no confie en la empresa incluso a pesar de que se ofrece una buena estrategia de
recuperacion del servicio. La negatividad sera especialmente notable en la condicion de no
catarsis puesto que las restricciones se afiaden al fallo en si mismo.

Por tanto, nuestra hipdtesis en este estudio es que cuando la empresa aplica una estrategia de
recuperacion del servicio, las diferencias en satisfaccion entre catarsis y no catarsis seran
mayores bajo un enfoque prevencion que en un enfoque de promocion, disminuyendo tal
diferencia a medida que aumenta el nivel de la estrategia de recuperacién del servicio

3. Metodologia

Utilizamos un disefio 2x2x2 donde se manipula el tipo de estrategia de servicio (disculpa vs
disculpa mas recompensa), la posibilidad de compartir libremente las emociones (no catarsis vs
catarsis) y el enfoque de regulacién (prevencion vs promocion).

Para la elaboracion de los cuestionarios utilizamos la metodologia basada en los escenarios con
el fin de evitar los problemas asociados a la recuperacion de episodios pasados de la memoria
(DeWitt et al. 2008; Grewal et al. 2008). El procedimiento es el siguiente. En primer lugar, se
presenta un escenario sobre un incidente en un restaurante (fallo en el servicio) que también
incluye la manipulacién del enfoque de regulacion. Posteriormente, se pide a los participantes
gue cuenten su experiencia dejando un comentario en la pagina web del restaurante. En dicha
web hay dos alternativas: ningin limite a la hora de contar lo ocurrido o una nota en la que se
advertia al cliente que por politica editorial, el restaurante se reserva el derecho a borrar todos
aquellos comentarios que contengan insultos, palabras malsonantes, etc., restringiendo asi la
libertad para compartir sus emociones. A continuacion, medimos satisfaccion, intencién de
recompra, intencién de recomendacién y emociones tanto positivas como negativas. Se
introducen al final de cuestionario las preguntas correspondientes a la comprobacién de la
manipulacion. La recogida de datos esta siendo realizada por una empresa de investigacion de
mercados.

4. Resultados preliminares

Previo al experimento principal, se realiza un estudio simplificado con 188 observaciones en el
que so6lo se manipula la estrategia de recuperacion del servicio y la catarsis. Los resultados
confirman un efecto interaccion entre la estrategia de recuperacion y la catarsis para satisfaccion
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(F(2,181)=3.89; p<,05). Asimismo, los andlisis revelan que las medias marginales para
satisfaccion son diferentes segun la condicion de catarsis (Mnc=1,95; Mc=2,27; F(1,183)=5,53;
p<,05) de manera que el nivel de satisfaccién es mayor en la condicién en que la catarsis esta
permitida.

En el momento de envio de este trabajo en curso, sélo se dispone de resultados preliminares del
estudio principal. Se dispone de una muestra de 224 observaciones (28 por cada condicion
experimental). Tras comprobar las manipulaciones realizadas, procedemos a contrastar nuestra
hipétesis. El analisis de la varianza revela un efecto principal del enfoque de regulacion
(F(1,216)=15,58; p<.01) y de la estrategia de recuperacion del servicio (F(1,216)=45,18; p<.01).
El efecto principal de catarsis es sélo marginal (F(1,216)=3,13; p<.10). Asimismo, se confirman
3 efectos de interaccion doble: entre enfoque de regulacion y catarsis (F(1,216)=6,59; p<.05),
entre enfoque de regulacion y estrategia de recuperacion del servicio (F(1,216)=19,76; p<.01) y
entre catarsis y estrategia de recuperacion del servicio (F(1,216)=10,99; p<.01).

Un analisis mas detallado muestra que en la condicion de disculpa, la satisfaccién es mayor para
prevencion que para promocién (Mprev=3,36; Mprom=1,11; F(1,110)=47,88; p<.01) mientras
gue no hay diferencias entre no catarsis y catarsis (Mnc=2.03; Mc=2,44; F(1,110)=1,14; p>.10).
La comparacion dos a dos confirma que en la condicion de prevencién, no hay diferencias entre
catarsis y no catarsis (Mnc=3,43; Mc=3,29; F(1,54)=1,14; p>.10) mientras que para la
condicion de promocidn, la satisfaccion alcanza un nivel mas alto cuando existe posibilidad de
catarsis que cuando hay restricciones (Mnc=0,63; Mc=1,59; F(1,54)=5,90; p<.01).

Por otra parte, en la condicion de disculpa mas recompensa, no aparecen diferencias
significativas dependiendo del enfoque de regulacion (Mprev=3,97; Mprom=4.11;
F(1,110)=47,88; p<.01) mientras que si existen diferencias con la variable catarsis de modo que
la satisfaccion es mayor cuando el individuo se puede expresar libremente frente a la situacién
en la que se imponen restricciones (Mnc=3,36; Mc=4,72; F(1,110)=9,92; p<.01). En este caso,
la comparacion dos a dos revela diferencias entre no catarsis y catarsis con una mayor
satisfaccion en la segunda condicion (Mnc=2,88; Mc=5,07; F(1,54)=15,51; p<.01) mientras que
no aparecen diferencias en la condicién de promocion (Mnc=4,38; Mc=3,84; F(1,54)=; p>.10).

5. Conclusiones

Tanto estudios empiricos como la préactica empresarial sugieren que los consumidores presentan
una fuerte deseo de venganza cuando se produce un fallo en la prestacion de un servicio.
Recogiendo el testigo de esta evidencia, en el presente trabajo en curso tratamos de profundizar
en ese fendmeno combinando la literatura sobre compartir socialmente las emociones asi como
la corriente de estudio que aborda la necesidad de aplicar acciones de recuperacion del servicio.
Los resultados preliminares indican que no dejar que los consumidores insatisfechos expresen
libremente sus emociones tras un fallo en el servicio empeora su satisfaccion. Es mas, esa
tendencia general se ve matizada por el enfoque de regulacion del individuo en el contexto de
fallo y recuperacién del servicio, es decir, la adopcion de un enfoque prevencién o un enfoque
promocion también modera los resultados. Esperamos que la codificacion del contenido
compartido por los consumidores proporcione valiosa informacion que nos permita mejorar la
interpretacion de los resultados. Las conclusiones seran 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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