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1. INTRODUCCION

Hoy en dia, la investigacion en torno a las emociones generadas por el consumo esta adquiriendo una creciente atencion en
la literatura del marketing (Bagozzi, Gopinath y Nyer 1999; Dubé y Menon, 2000; Richins, 1997; Smith y Bolton, 2002), si

bien, en el caso espariol, consideramos necesario impulsar su estudio ante las lagunas detectadas en esta disciplina.

En la investigacién del consumidor se pone de manifiesto la importancia de comprender las interrelaciones entre las
diversas variables que integran el estudio de su comportamiento (Alonso, 2000). De manera gréafica, se utiliza la
«rueda del consumidor» para representar su comportamiento (Bennet, 1995; Peter y Olson, 1999), diferenciando tres
partes interrelacionadas: variables cognitivas y afectivas, variables conativas, y variables del entorno. La importancia
de su estudio interrelacionado, se justifica atendiendo a las conclusiones de diversas investigaciones (véase cuadro 1),

en las que se contrasta la existencia de correlacion entre estas variables.

Centrandonos en las variables afectivas, se aprecia la diversidad de conceptos englobados como tales, estableciéndose
la necesidad de su delimitacion conceptual. En este sentido, el objetivo del presente trabajo se centra en la
sistematizacién y articulaciéon de las emociones y conceptos proximos, asi como establecer sus implicaciones y
consecuencias en el comportamiento del consumidor. Con esta finalidad, se revisa, en primer lugar, la idiosincrasia
de las emociones, analizando su posicion dentro de las variables afectivas. A continuacion, se detallan sus
componentes, principales teorias, destacandose la teoria cognitiva de las emociones por su mayor afinidad bajo la
Optica del marketing. En tercer lugar, se definen las relaciones entre las emociones y otros conceptos relacionados
tales como la motivacion, flujo, actitud y satisfaccion. Posteriormente, se abordan los antecedentes, consecuencias y
variables que influyen en las emociones. En Ultima instancia, se sefialan una serie de implicaciones de las emociones

en marketing.

() La autora agradece las valiosas aportaciones del profesor Dr. Enrique Bigné que han contribuido a la mejora del presente

trabajo.

10




-SC

2. AFECTO, ESTADO DE ANIMO Y EMOCIONES DEL CONSUMIDOR

La acotacion conceptual de las emociones es una cuestion esencial en este trabajo. Tradicionalmente se ha
utilizado flexiblemente un gran ndmero de términos para referirse a los procesos emocionales en psicologia (Bower,
1981; Watson y Tellegen, 1985). De todos ellos, las denominaciones de afecto, estado de animo (humor) y emocién
son los que en mayor medida se han aceptado como conceptos equivalentes. Sin embargo, en aras a la clari-
dad terminoldgica, se podrian introducir algunos matices (Batson, Shaw y Oleson, 1992; Davidson, 1994; Holbrook

y Gardner, 2000; Molto, 1995), expuestos a continuacion.

En primer lugar, el afecto es el mas general de los tres (Batson et al., 1992). Esta peculiaridad se destaca en el trabajo de
Bagozzi et al. (1999; p. 184), quienes definen el término afecto «como la expresion que abarca a un conjunto de
procesos mentales mas especificos, incluyendo las emociones,’ estados de animo y (posiblemente) las actitudes». El
afecto se concibe, pues, como una categoria general de procesos mentales, en lugar de un proceso psicolégico
concreto. Una segunda caracteristica del afecto, es que posee tono o valencia, positiva o negativa (Abeele y Maclachlan,
1994; Batson et al., 1992; Berry y Hansen, 1996; Cacioppo y Gardner, 1999; Cohen y Areni, 1991; Oliver, 1997), e
intensidad baja o alta (Batson et al., 1992). Como indica Buck (1990), se reconoce que el tono o valencia esta
directamente relacionado con el hipotalamo, y la intensidad, con la formacion reticular. Por dltimo, el afecto se refiere a la
preferencia y permite el conocimiento del valor que tienen para el sujeto, las distintas situaciones a las que se enfrenta
(Zajonc, 1980). En general, se asume gue existe una tendencia innata hacia el afecto positivo 0, en otros términos, en
obtener placer y, por tanto, el consumidor trata de aproximarse a lo que gusta, gratifica o satisface, y de alejarse de aquello

que proporciona las consecuencias opuestas (Batson et al., 1992; Holbrooky Hirschman, 1982; Wirtz, MattilayTan, 2000).

Una vez definidas las caracteristicas del afecto como concepto general, a continuacién, se pretende acotar los

conceptos de estado de animo y emocion, destacando sus similitudes y diferencias basicas.

En cuanto a las similitudes, ambos conceptos son formas especificas de afecto y, por ello, también
comparten la existencia de tono e intensidad (Holbrook y Gardner, 2000). Como se ha indicado anteriormente,
en diversos estudios (Watson y Tellegen, 1985; Rusting, 1999), se han empleado como sinénimos, cuando realmente

existen diferencias entre ellos.
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CUADRO 1. Revision de estudios que relacionan variables cognitivas, afectivas, conativas y
estimulos externos
Investigadores Variables cognitivas Variables afectivas Variables conativas Estimulos del _entor
no/marketing
Aaker, Stayman Recuerdo Actitud hacia el Probabilidad de compra Anuncios con diversos

y Hagerty (1986) anuncio estilos creativos
y afecto
B VM Procesos de evaluacion, Respluestas' . ?%mpor_tiamiegto 'd(_e/ Anuncios servicios
agozzi y Moore empatia y atribucion emocionales positivas|colaboracion y decision publicos
(1994) y negativas de ayudar

Barone, Miniard

Evaluacién de la marca

Estado de humor

Diferentes tipos de

Gardner (2000)

Evaluacién

Estado de humor

Predisposicion

y Romeo (2000) catalogos y obsequios
Bigné y Sanchez Implicacion Actitud hacia el Anuncios con diversos
(2001) anuncio argumentos

Entorno
Casado y Mas Ll Actitud Intencién de conducta | (nstalaciones fisicas)
(2001) Disconfirmacion Oferta de

compensacion

Holbrook y

Musica

Kahny Isen (1993)

Percepcion similar de
caracteristicas de los
productos

Afecto positivo

Blsqueda de disfrute
de
experiencias agradables
y mayor busqueda de
variedad

Afecto inducido por un
pequefio obsequio a los
consumidores

Aprendizaje de nombres

Exposicién de anuncios
y escenarios que

Leey Sternthal Estado de humor : >

(1999) de marcas inducian estados
positivos y negativos

Mano (1999) Implicacién Afecto negativo Intenciones de compra |Escenarios de compras

Mehrabian y
Russell (1974)

Afecto

Comportamiento de
acercamiento o rechazo

Entorno fisico

Petty, Schumann,
Richmany

Elaboracién del
mensaje Implicacion

Estado de humor

Experimento con

Actitud t bad
Strathman (1993) cltu casetes grabados
Shiv y Fedorikhin Cognicion Afecto Toma de decisiones Experimento con
(1999) diversos productos
Experiencia de compra
Swinyard (1993) Implicacion Estado de humor Intenciones de compra (actitud de, los

empleados)

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a las divergencias, una se centra en la duracion (Frida, 1993; Holbrook y Gardner, 2000; Isen, 1984).
Concretamente, la emocion suele durar muy poco tiempo, refiriéndose a una relacion concreta del individuo con el entorno en
el momento presente. Por el contrario, el humor puede llegar a durar varios dias, variando segun las expectativas que tiene el
individuo de experimentar el afecto positivo 0 negativo en el futuro (Bagozzi etal., 1999; Batson etal., 1992; Oliver, 1997). Otra

diferencia entre ambos conceptos se refiere a la mayor intensidad de la emocién con relacion al estado de animo (Bagozzi et
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al., 1999). Una tercera diferencia se refiere a que, en las emociones, existe un desencadenante préximo o estimulo especifico,
siendo, por tanto, una respuesta especifica a eventos particulares (Abeele y Maclachlan,1994; Friida, 1993; Machleit y Eroglu,
2000; Neumann y Strack, 2000). En cambio, en el estado de &animo, los desencadenantes eventuales se sitlan mas
retrospectivamente alejados en el tiempo, resultando que éste sea mas difuso y generalizado (Holbrook y Gardner, 2000;
Schwarz y Clore, 1988).

Todo lo expuesto, explica las diferencias de las emociones con el afecto y estado de animo. En el siguiente epigrafe se

aborda, con mayor detalle, la naturaleza de las emociones.
3. CONCEPTO, NATURALEZA Y COMPONENTES DE LAS EMOCIONES

A pesar de que las emociones forman parte de nuestra vida diaria, se evidencia una considerable confusion en torno a su
naturaleza (Mandler, 1992). Una definicién de las emociones entrafia una toma de posicion respecto a sus componentes, con
las consiguientes implicaciones en cuanto a su forma de medicién. Asimismo, la existencia de multiples definiciones del
término «emocién» presenta un paralelismo con las diversas teorias de este concepto (véase cuadro 2). Su identificaciéon es
importante, al menos, por dos motivos. De un lado, facilita la comprension de las principales teorias de las emociones, que se
abordaran posteriormente. De otro, establece la tendencia hacia definiciones mas integradoras, que enfatizan la interrelacion

de sus componentes.

El ndmero y tipo de componentes que conforman el proceso emocional, es también fuente de desacuerdo. Aunque en
ocasiones se ha defendido que la emocién esta configurada por un Unico componente (Clore, Schwarz y Conway, 1994;
James, 1884, 1890), el planteamiento mayoritario es reconocer la existencia de varios (Neumann y Strack, 2000). Pese a la
carencia de homogeneidad en su denominacién, se observa que, en lineas generales, las emaociones pueden reducirse a tres
componentes basicos (neurofisioldgico-bioguimico, motor o conductual-expresivo y subjetivo-experiencial) y éstos, a su vez,
se relacionan con las diversas teorias de la emocion (Cano-Vindel, 1995; 1997; Izard, Kagan y Zajonc, 1990; Moltd, 1995;
Smith, 1989).

En cuanto al componente neurofisiolégico-bioquimico, se destaca el papel de los neurotransmisores, asi como la actividad del
sistema nervioso autbnomo y sistema nervioso somatico (Kandel, Schwarz y Jessel, 1997; LeDoux, 1995), que componen el
sistema nervioso periférico. En este componente, se incluyen las reacciones fisioldgicas tales como el incremento de la tasa
cardiaca, secrecion de adrenalina y sudoracion, entre otras. Por lo que respecta al componente motor o conductual-expresivo,
tiene una especial importancia la expresion facial (Ekman y Friesen, 1976, 1978; Hess, Philippot y Blairy, 1998; lzard, 1971;
Tomkins, 1962), junto con las posturas, gestos y tono de voz (Izard, 1993). En cuanto al componente subjetivo-experiencial,
Frijda (1986), uno de los investigadores que acentlian este componente, establece que el elemento basico de una emocion

es un estado mental de «tendencia a la accién», o bien, un cambio en esa tendencia. Este cambio en la tendencia a la accién
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esta basado, normalmente, en la evaluacion de alguin evento que afecta a intereses importantes en el individuo (consumidor).
Otros trabajos que abordan las emociones y destacan el elemento cognitivo (Lazarus, 1991; Ortony, Clore y Collins, 1988),

acent(ian las variables cognitivas tales como la evaluacion y construccion del significado de una situacion para el individuo.
4, TEORIAS DE LAS EMOCIONES DEL CONSUMIDOR
De la revisién de la literatura se aprecian mdltiples teorias en el @mbito de la psicologia que intentan explicar las emociones.

Recientemente, en marketing, se han propuesto diversas clasificaciones (Dubé y Menon, 2000; Hirschman y Stern, 1999).

Atendiendo a los componentes analizados anteriormente, se propone la clasificacion del cuadro 3, en el que se distinguen

cuatro principales teorias, desarrolladas a continuacion.

CUADRO 2.

Principales aportaciones tedricas en la definicion de la emocion

Investigadores-perspectiva tedrica

Aportaciones principales en la definicién de emocién

James (1890)-fisiologica

Experiencias subjetivas que las personas conocen, en parte, observando los cambios
fisiolégicos del organismo. Los cambios corporales siguen directamente a la percepcién
de un hecho excitante, y la emocion es la sensacion que tenemos cuando se
producen dichos cambios.

Cannon (1929)-neurolégica

Importancia de las estructuras cerebrales, concretamente el tdlamo en la emocion.

Schachter (1964); Schachter
y Singer (1962) -cognitiva

Un estado emocional es el resultado de la interaccion entre la activacion fisiolégica y la
evaluacion cognitiva que la persona realice de la situacion.

Lang (1968); Lang, Rice y
Sternbach
(1972)-nersnectiva intearadara

Respuestas a estimulos significativos para un organismo que se producen en tres
sistemas 0 conjuntos de procesos: a) neurofisiolégico-bioquimico, b) motor o
conductual-expresivo y ¢) cognitivo o experiencial-subjetivo.

Kleinginna y Kleinginna (1981)-
perspectiva integradora

Conjunto complejo de interacciones entre factores subjetivos y objetivos, mediatizados
por sistemas neuronales u hormonales, que pueden generar: a) experiencias afectivas
tales como los sentimientos de activacion, de agrado o desagrado; b) procesos
cognitivos como la percepcioén y evaluaciones; c) la activacion de ajustes fisioldgicos |
d) un comportamiento que es general mente, pero no siempre, expresivo, dirigido a una
meta y adaptativo.

Scherer (1984)-
integral/cognitivo

Diferentes modelos de procesos organizados e integrados que incluyen los eventos
antecedentes, respuestas fisioldgicas y neurolégicas a estos eventos, la actividad de
evaluacion que influye en estos eventos, las reacciones motoras y disposicion de accién
gue acompafia al estado de sentimiento, asi como a los motivos correlacionados y|
comportamientos.

Frijda (1986)-cognitiva

Tendencias a establecer, mantener o interrumpir una relacion con el ambiente. Lal
emocion puede ser definida como un cambio en la tendencia a una accidon como
respuesta a emergencias o interrupciones.

Lazarus y Lazarus (1994)-
cognitiva

Reacciones complejas de nuestra mente y nuestro cuerpo, que incluyen un estado
mental subjetivo, como el sentimiento de ira, de ansiedad; un impulso a actuar, como huir
0 atacar; y cambios profundos en nuestro cuerpo, tales como un incremento en el ritmo
cardiaco o0 en la presién sanguinea. Algunos de estos cambios corporales nos preparan o
sostienen para acciones de afrontamiento, y otros -como la postura, los gestos y las
expresiones faciales-, comunican a los de mas lo que estamos sintiendo, o lo que
gueremos que otros crean que estamos sintiendo.

Abeele y Maclachlan (1994)-
fisiolégica

Destacan el caracter transitorio de las emociones, definiendo éstas como respuestas
afectivas con una valencia (positivas o negativas), espontaneas y en gran medida,
provocadas por estimulos externos. Las emociones son volatiles, responden y cambian
con relacién a las condiciones externas, y presentan una activacion fisiologica.
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Identificaciéon de las vias neuronales que subyacen a las emociones. Considera las
emociones como un complejo fenémeno con diversos elementos: experiencial
LeDoux (1995)-neurolégica | emocional o estados subjetivos; actividades emocionales expresivas o respuestas
conductuales y cambios fisiologicos; evaluacién de los estimulos en la amigdalal
(regién cerebral esencial en el procesamiento de la significacién emocional de los
estimulos sensoriales).

. La experiencia del consumo contiene componentes emocionales mutuamente
Holbrook (1995)-perspectiva | interdependientes: respuestas fisioldgicas, interpretaciones cognitivas, sentimientos
integradora fenomenolégicos y expresiones de comportamiento.

Fuente: Basado en MOLTO (1995) y elaboracion propia.

Teoria evolutiva-expresiva de las emociones. El estudio de esta teoria se inicia con el trabajo de linea
evolucionista de Darwin (1872). En su estudio, se indica que la expresion emocional de los seres humanos no
puede explicarse sin comprender las expresiones de los animales, en la medida en que nuestras expresiones

emocionales vienen determinadas por nuestra propia evolucion.

Darwin (1872) reconoce el caracter innato de la mayoria de las emociones, basandose en las siguientes
premisas: a) existen expresiones emocionales que aparecen de manera similar en animales de rango inferior,
particularmente en primates, b) algunas expresiones emocionales se dan, de la misma manera, en nifios y
adultos, antes de que hubiera oportunidad para el aprendizaje, c) algunas expresiones faciales de personas ciegas
de nacimiento, parecen idénticas a las de los videntes, y d) algunas expresiones emocionales aparecen, de forma semejante,

enrazas y grupos humanos muy diferentes.

CUADRO 3. Teorias de las emociones: investigadores principales y aportaciones
Teorias Investigadores Principales aportaciones
Teoria evolutiva-expre- [Darwin (1872) - Las expresiones emocionales del ser humano estan determinadas
siva de las emociones |zard (1977) por su propia evolucion.
Plutchik (1980) - Las expresiones emocionales son universales y de caracter innato.
Tomkins (1984)
Teoria psico-fisiologi-  James (1884) - La experiencia emocional procede del sistema nervioso periférico y

cadelasemociones  Langey James (1922) (de la respuesta.
- Enfasis de los cambios vasculares.

Teoria neurolégica Cannon (1929) - Las emociones se generan en centros especificos del sistema
de las emociones nervioso central.

Teorias cognitivas Amold (1960) - Las emociones se generan a partir de la evaluacién subjetiva del
de las emociones Frijda (1986) individuo o la evaluacion de una situacion o evento.

Scherer (1984, 1997) - Explicacién de la emocién como consecuencia de una serie de
Roseman, Antoniouy  [procesos cognitivos.

Jose (1996)
Nota: Ante las numerosas teorias cognitivas, en el cuadro se recoge una sucinta representacion.
Fuente: Elaboracion propia.

Siguiendo el planteamiento evolucionario, Izard (1977,1990) y Abe e Izard (1999) defienden que, ante una situaciéon emaocional

dada, surge una expresion emocional determinada, especialmente facial, de caracter innata y universal. La informacion sobre
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los cambios producidos se reenvia al cerebro (feedback) y el sujeto experimenta dicho estado afectivo. Su énfasis en la
expresion emaocional (facial), ha llevado a denominar la teoria de lzard (1977) como la «teoria del feedback facial». Otras

teorias que se incluyen en esta linea evolucionista-expresiva, son las de Plutchik (1980) y Tomkins (1984).

Mas recientemente, la investigacion sobre la expresion facial, ha tomado un nuevo impulso a partir del desarrollo de métodos
sistematicos para la medida de la expresion facial (Hess et al., 1998; Mezzacappa, Katkin y Palmer, 1999), cuya expresion
depende de los musculos participantes. Entre estos métodos, se destaca el FACS (Facial Action Coding System, sistema de
codificacién de la accién facial) (Ekman y Friesen, 1976, 1978), el EMFACS (Emotion Facial Action Coding System, sistema
de codificacion de la accién facial emocional) (Friesen y Ekman, 1984) y el electromidgrafo facial (Facial EMG) (Tobin,

Graziano, Vanman y Tassinary, 2000).

Teoria psico-fisiologica de las emociones. El trabajo de William James (1884) supone un cambio fundamental en relacion
con la forma en que se venia entendiendo el fendmeno emacional y, con €él, se inaugura la tradicion psico-fisiologica de las
emociones (Cano-Vindel, 1995; Mcintosh, Zajonc, Vig y Emerick, 1997; Molt6, 1995). Segiin James (1884), la experiencia
emocional se deriva de la percepcién que el ser humano tiene de las sensaciones fisiolégicas del cuerpo y de sus respuestas.
La experiencia emocional procede del sistema nervioso periférico y de la respuesta; de ahi que su teoria se conozca como
«teoria periférica de la emocién» (Molt6, 1995). Una derivacion de la teoria de James (1884) es la teoria de la emocién de Ja-

mes-Lange (Lange y James, 1922), cuya aportacion principal se centra en el énfasis de los cambios vasculares.

En el ambito de la investigacion del consumidor, se han empleado diversas medidas fisiologicas con el fin de analizar los
efectos de la activacién general en las respuestas del consumidor (Aaker et al., 1986; Abeele y Maclachlan,1994; Bagozzi,
1991; Groppel y Baun, 2001; Sanbonmatsu y Kardes, 1988).

Teoria neurolégica de las emociones. Esta teoria se inicia por Cannon (1929), cuya principal aportacion fue establecer que
las emociones se generan en centros especificos del sistema nervioso central (Kandel etal, 1997; Molt6, 1995) y, en
consecuencia, también se denomina como «teoria central de las emociones». Can non (1929) critica la teoria de James
(1884), y concluye que es el propio cerebro, concretamente el tAlamo, el centro de control de la conducta emocional. La
activacion del talamo produce dos efectos simultaneos: la experiencia subjetiva de la emocion y los cambios corporales
asociados a esa emocion. Sin embargo, algunas de estas criticas no fueron validas y, actualmente, se considera que, tanto
James (1884) como Cannon (1929), tenian parte de razén (Molt6, 1995). Cannon (1929) estaba en lo cierto al sefialar el
importante papel que juegan las estructuras cerebrales en la emocién. James (1884), por su parte, estuvo acertado al
sostener que las emociones son experiencias subjetivas que las personas conocen, en parte, observando los cambios fi-

sioldgicos que actlan en su organismo.

Teorias cognitivas. Las teorias cognitivas o evaluativas de las emociones, surgen en la escena psicoldgica con posterioridad
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a las teorias anteriores (Molt6, 1995). En las teorias cognitivas, lo que produce la experiencia emocional, es la actividad
cognitiva que el sujeto realiza para procesar la situacion potencialmente emotiva. Estas teorias, dado el desarrollo alcanzado
por la psicologia cognitiva, han conseguido, recientemente, un alto grado de aceptacion (Cacioppo y Gardner, 1999; Cano-
Vindel, 1995).

Las teorias cognitivas de la emocién, se centran en la explicacion de ésta como consecuencia de una serie de procesos
cognitivos o dimensiones evaluativas. En los Ultimos afios, se han desarrollado diversas teorias que abordan las evaluaciones
de las situaciones gque provocan las diferentes emociones (Roseman et al., 1996; Scherer, 1997). Estas teorias, desarrolladas
de forma bastante independiente entre ellas, sugieren que las emociones tienen como antecedentes la evaluacion subjetiva
del individuo de una situacién o evento (Arnold, 1960; Bagozzi et al., 1999; Frida, 1986; Lazarus, 1991; Nyer, 1997; Oatley y
Johnson-Laird, 1987; Ortony et al., 1988; Roseman, 1984,1991; Scherer, 1984, 1997; Smith y Ellsworth, 1985; Smith y Laza-
rus, 1993; Weiner, 1986).

5. EMOCIONES Y OTROS CONCEPTOS RELACIONADOS

Tras el andlisis de las emociones del consumidor, el objetivo de este epigrafe es diferenciar las emociones respecto a otros
conceptos relacionados y de gran interés en la investigacién del comportamiento del consumidor: motivacién, flujo, actitud y

satisfaccion, poniendo de relieve sus similitudes, divergencias y relaciones.

Motivacidn y emociones. La motivacion es el «proceso por el cual el comportamiento se activa y se dirige hacia algin
objetivo definido» (Buck, 1988; p. 5). La motivacion del consumidor es la fuerza que activa el comportamiento, proporcio-
nandole un objetivo y direccién hacia éste (Hawkins, Best y Coney, 1994). Desde el ambito de la psicologia, la motivacion y
emocion son dos procesos psicoldgicos diferentes y, como tales, mantienen muiltiples caracteristicas diferenciales pero, al

mismo tiempo, mantienen caracteristicas comunes entre si (Fernandez-Abascal, 1995, 1997).

Entre las principales semejanzas, se destaca, en primer lugar, que ambos procesos otorgan una gran relevancia conceptual a
la activacion. En segundo lugar, ademés de tener sus efectos especificos, ejercen influencia sobre el resto de la actividad
psiquica (por ejemplo, con la percepcion y aprendizaje). En tercer lugar, son procesos que interactlian entre si (Fernandez-
Abascal, 1995).

En cuanto a las diferencias, se destacan dos principales. Por una parte, mientras las motivaciones pueden tener multiples
causas, la emocién se deriva de un proceso de valoracion de una situacion externa o interna a la persona. Por otro lado, en la
motivacion, el comportamiento movilizado se dirige hacia una meta u objetivo y experimentado subjetivamente como motivo,
mientras que en las emaciones, los comportamientos emocionales estan dirigidos hacia la propia persona y se experimentan

como sentimientos (Fermandez-Abascal, 1995).
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Flujo y emociones. El concepto de flujo (flow) constituye una de las mayores aportaciones del ambito de la psicologia al
estudio de la motivacion intrinseca que se ha producido en los Gltimos afios, aunque sus primeras formulaciones datan de
1975 (Csikszentmihalyi y Csikszentmihalyi, 1998). Csikszentmihalyi (1975; p. 36) define la experiencia de flujo como «una
implicacion completa del actor con su actividad». El flujo hace referencia a experiencias Optimas, a situaciones altamente
positivas como el disfrute de estar realizando alguna actividad, que se convierten en el motor interno o razén para la reali-
zacion de esas mismas actividades generadoras de la experiencia del flujo (Csikszentmihalyi y Csikszentmihalyi, 1998). Las
principales caracteristicas que definen la situacion de flujo, son: a) una situacién de reto o desafio, b) una focalizacién de la
atencién en la accion, ¢) unas metas claras, d) una retroalimentacion sobre la accion, d) unos sentimientos de control y €) una

despreocupacion sobre uno mismo (Csikszentmihalyi y Csikszentmihalyi, 1998).

Actitudes y emociones. La actitud puede definirse como una «predisposicion aprendida para responder consistentemente
de forma favorable o desfavorable hacia un objeto determinado» (Fishbein y Ajzen, 1975; p. 6). Las actitudes presentan las
siguientes caracteristicas: a) son aprendidas, b) son predisposiciones para responder, es decir, se asume que son
precursoras del comportamiento, €) son respuestas consistentes por el consumidor, tanto favorables como no favorables, y d)
las actitudes se dirigen hacia un objeto determinado, persona o situacion (Alonso, 2000; Antonides y van Raaij, 1998; Lutz,
1991; Hawkins et al., 1994).

La importancia de las actitudes en marketing, se debe a que éstas se encuentran muy relacionadas con los comportamientos
de los individuos. En consecuencia, si se pueden determinar y medir estas variables, se estara en condiciones para efectuar
previsiones de comportamiento. Aunque normalmente la actitud implica un comportamiento congruente, a modo de
excepcion, en el ambito del marketing ecolégico se constata que la actitud positiva no determina un comportamiento de
compra ecolégico (Bigné, 1997). Cohen y Areni (1991) distinguen entre actitud y afecto al definir las actitudes, como juicios

evaluativos, y el afecto, como un estado de sentimiento con valencia.

Satisfaccién y emociones. Un Ultimo concepto préximo a las emociones es la satisfaccion. La investigacién sobre la
satisfaccion del consumidor establece su contenido cognitivo en el marco tedrico de la disconfirmacion de expectativas, atribu-
cion y valoraciones de equidad. Sin embargo, la satisfaccién no queda al margen de las emaociones sino que, al contrario,
existen relaciones entre ambos conceptos (Liljlander y Strandvik, 1997; Mano y Oliver, 1993; Martinez-Tur, Peir6 y Ramos,
2001). La nocion de que la satisfaccion es, al menos en parte, una experiencia afectiva se puede ilustrar por dos ideas: la
introspeccion personal de uno mismo y el hecho de que el adjetivo «satisfecho» se encuentra en estudios que valoran la

felicidad u otras emociones positivas (Oliver, 1989).

A pesar de la naturaleza afectiva aparente de la satisfaccion, solo recientemente se ha enfatizado esta faceta emocional del

concepto (Martinez-Turet al., 2001; Yu y Dean, 2001) y, en particular, su interrelacién con afectos mas especificos (Oliver,
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Rust y Varki, 1997). De este modo, se defiende lo enunciado por Hunt (1977), Oliver (1989) y Yi (1990), quienes sugieren que,
en la explicacién de la satisfaccion, existen dos secuencias -cognitiva y afectiva- que influyen simultaneamente. En esta linea,
bajo la éptica del afecto como vivencia postcognitiva o, dicho de otro modo, que las emociones son consecuencia del
procesamiento cognitivo de la informacion (Martinez-Tur et al., 2001), se concluye que tanto los factores cognitivos como los
afectivos presentan un papel importante en la determinacion de la satisfaccion del consumidor. Junto al planteamiento de las
emociones como vivencias postcognitivas, Martinez-Tur et al. (2001) indican la existencia de la perspectiva pre-cognitiva,
desde la que se defiende que las experiencias emocionales pueden darse antes de un procesamiento cognitivo en
profundidad. Bajo esta postura, siguiendo a estos autores, «las emociones tienen un papel preponderante a la hora de
explicar la satisfaccién» (p. 122). Por tanto, se reconoce que las emociones constituyen un antecedente explicito para la

satisfaccion.

Tras la delimitacion de los conceptos relacionados con las emociones, a continuacién se enuncian los principales

determinantes de las emociones.
6. ANTECEDENTES DE LAS EMOCIONES

El estudio de los determinantes de las emaciones ha recibido escasa atencién en la literatura del marketing (Nyer, 1997),
siendo ineludible destacar las contribuciones de la psicologia. En particular, las teorias cognitivas apuntan la relacion existente
entre las circunstancias del entorno y las emociones. En el estudio de esta relacion (Leon y Hernandez, 1998), se destacan

dos antecedentes de las emaociones: la atribucion y la evaluacion.

Atribucién. La atribucion es un concepto ampliamente utilizado en psicologia, que hace referencia a la percepcién de
causa o las razones percibidas ante la ocurrencia de un suceso particular (Fernandez Abascal y Cano-Vindel, 1995). Weiner
(1985) aplica los postulados fundamentales del enfoque atribucional al estudio de las emociones, y plantea un andlisis de las
dimensiones de la evaluacion cognitiva basado en la tendencia espontanea de los seres humanos a buscar la causa a los
resultados de sus comportamientos. Asi, sefiala tres dimensiones de causalidad: origen de la causa (externo-interno),
estabilidad (estable-inestable) y grado de control (controlable-no controlable). De acuerdo con Weiner (1985, 2000), el estado
emocional depende del modo en que el individuo evalla un acontecimiento; especialmente, de la atribucion causal del

resultado de una accion. Las atribuciones causales determinan, por tanto, la emocion especifica que se experimenta.

Aunque se estima que los procesos atribucionales se producen tanto para emociones positivas como negativas, la
investigacion previa sobre las emociones de consumo, no ha proporcionado evidencia para distinguir las emociones positivas
bajo la perspectiva atribucional (Dubé y Menon, 2000). Peeters y Czapinski (1990) sugieren que quienes experimentan
emociones positivas, tienden a centrarse sobre la relevancia personal de estas emociones, mientras que las negativas

inducen, de manera espontanea, a la blsqueda de las causas que las subyacen, asi como a sus implicaciones
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correspondientes.

A diferencia de las emociones positivas, se encuentran matices con relacion a los procesos atribucionales que distinguen las
emociones negativas segln la teoria cognitiva de la atribucion de Weiner (1985). De esta manera, cuando se evallan las
experiencias negativas a lo largo de la dimensién de la atribucién (agencia), los individuos distinguen entre la responsabilidad
de si mismo, de otros y de la situacion. La responsabilidad de si mismo por un evento negativo estd, a su vez, relacionada con
emociones domo vergiienza y culpa; la responsabilidad de otros, se relaciona con el enfado, y la responsabilidad de-la
situacion, se relaciona con la tristeza y ansiedad. Esta concepcion de la estructura de las emociones de consumo basada en
la atribucién, se ha planteado anteriormente en la literatura del consumidor por Oliver (1989), asi como en investigaciones

aplicadas en diversos servicios (Belanger y Dubé, 1996; Folkes, 1988; Oliver, 1993).

Evaluacion cognitiva.  La evaluacion cognitiva constituye una forma de significado personal, que consiste en las
evaluaciones del significado de los hechos para el bienestar personal. Para que se produzca la emocion, los hechos deben

ser evaluados segun sus implicaciones personales (Leén y Hernandez, 1998).

Las teorias cognitivas o evaluativas establecen como principal determinante de cualquier emocion, la evaluacion resultante e
interpretacion que surge tras comparar el estado real con un estado deseado. Para que una respuesta sea emocional, son
necesarias dos evaluaciones: la relevancia del objetivo y su congruencia. Es decir, una condicién necesaria para lograr una
respuesta emocional hacia una situacién o suceso, es que una persona tenga un interés personal en éste y, al mismo tiempo,
valore la situacion o suceso para apoyar 0 atenuar este interés. La evaluacion puede darse de forma consciente o

inconsciente (Bagozzi et al., 1999).

Recientemente, en el ambito del marketing, el trabajo de Dubé y Menon (2000) aporta interesantes reflexiones acerca de los
antecedentes de las emociones, destacando la influencia de la atribucion y evaluacion en la generacion de las mismas. Seguin
las teorias evaluativas de las emociones (Ellsworth y Smith, 1988; Smith y Ellsworth, 1985), los consumidores evallian
cognitivamente el resultado de un proveedor a lo largo de las dos dimensiones de valencia y agencia, y el resultado de esta
evaluacion es lo que determina las emociones. La dimension de valencia indica la evaluacién de si un evento es positivo o
negativo desde la perspectiva del consumidor. De manera légica, un evento evaluado como negativo o positivo, conduce a
emociones negativas o positivas, respectivamente. La dimension de agencia se refiere a las evaluaciones de quién o qué es

el causante del evento, es decir, a quién puede ser atribuido el evento.

Otro estudio que, desde el punto de vista del marketing, aporta interesantes conclusiones, es el trabajo de Nyer (1997). En el
marco de la perspectiva cognitiva de las emociones y, por tanto, asumiendo las evaluaciones cognitivas como antecedentes
de las emaciones, Nyer (1997) analiza un «maodelo cognitivo de las emociones» basandose en un disefio experimental. En su

estudio, considera gque las evaluaciones de la relevancia del objetivo, congruencia del objetivo y potencial de enfrentarse, son
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los principales antecedentes de las emociones del consumo como enfado, tristeza y alegria/satisfaccion. A su vez, estas
emociones influyen en los comportamientos posteriores al consumo, como las intenciones de comunicacion boca-oido, reco-

giendo, pues, algunas de las consecuencias de las emociones, tal y como se aborda en el siguiente epigrafe.
7. CONSECUENCIAS DE LAS EMOCIONES EN MARKETING

De la revision de la literatura sobre las emociones, se destacan diversas consecuencias en el comportamiento del
consumidor, pudiéndose clasificar en cuatro bloques: efectos de las emociones sobre el proceso de decision del consumidor,
efectos sobre los procesos cognitivos, efectos conativos o de comportamiento y efectos de las emociones en procesos

posteriores a la compra.

Efectos de las emaociones en el proceso de decision. Los estudios sobre la eleccién de compra se han centrado
basicamente en procesos cognitivos (Bettman, 1979; Dhar, Nowlis y Sherman, 1999; Robertson y Kassarjian, 1991). Sin em-
bargo, parece emerger una teoria centrada en variables afectivas (Dhar y Wertenbroch, 2000; Elliott, 1998; Garbarino y Edell,
1997; Mittal, 1988; Neelamegham y Jain, 1999; Schwarz, 2000; Shiv y Fedorikhin, 1999; Tsiros y Mittal, 2000). De acuerdo
con Goosens (2000), los aspectos emocionales y de experiencia del consumo, juegan un papel importante en el
comportamiento de eleccién del consumidor. Especificamente, el modelo de eleccién afectivo se desarrolla para reflejar los
procesos de decision de productos de alta implicacion, que no se prestan al procesamiento de informacion extensivo. Este
concepto contrasta con el convencional modelo de procesamiento de la informacion. Cuanto mas expresivo sea el producto,

mayor probabilidad para ser evaluado mediante el modelo de eleccion afectivo (Mittal, 1994).

Efectos sobre los procesos cognitivos. Desde la disciplina del marketing, existen diversos trabajos que muestran la
influencia de las variables afectivas sobre los procesos cognitivos. Segiin Gardner (1985), los estados de animo de los con-
sumidores influyen en sus evaluaciones del producto, confirmandose mayores evaluaciones positivas cuando el consumidor
tiene un estado de animo positivo (Clark e Isen, 1982). En el ambito de la publicidad, se demuestra que los sentimientos
evocados por los anuncios, contribuyen significativamente a las predicciones de la actitud hacia el anuncio y hacia la marca
(Burke y Edell, 1989; Edell y Burke, 1987). De manera similar, Holbrook y Batra (1987) encontraron que las respuestas
emocionales a los anuncios moderan el efecto del contenido del anuncio sobre la actitud hacia el mismo, y que ésta junto con
las respuestas emocionales, moderan parcialmente el efecto del contenido del anuncio sobre la actitud hacia la marca (Signé
y Sanchez, 2001). Por dltimo, las respuestas afectivas influyen sobre los procesos cognitivos como la evaluacion, recuerdo y
juicios (Gardner, 1985).

Sobre la base de los estudios revisados al inicio del presente trabajo (véase cuadro 1), se reconoce que las variables
afectivas, incluyendo emociones y estado de animo, actdan en los procesos cognitivos del consumidor. Asi, el estado de

animo positivo influye en las evaluaciones de las extensiones de marca (Barone etal., 2000). En estudios relacionados con la
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publicidad, se concluye que las emociones positivas intervienen en las evaluaciones de los programas televisivos mediante
sencillas decisiones heuristicas, mientras que las emociones negativas conllevan a un mayor analisis del estimulo (Murry y
Dacin, 1996). Por otra parte, Petty et al. (1993) determinan los efectos directos e indirectos del estado de animo positivo sobre

las actitudes, en funcion de la necesidad de cognicion (Petty y Cacioppo, 1981).

Efectos sobre los procesos conativos. Las emaociones favorecen a la motivacion hacia la accion y, en general, regulan la
consecucion de objetivos de consumo (Bagozzi, 1997). En cuanto a la relacién entre emociones y comportamiento dirigido a

los objetivos, de la revision de la literatura, se destacan cuatro planteamientos diferentes.

En primer lugar, Oatley y Johnson-Laird (1987) desarrollaron un enfoque orientado hacia el estudio de las emociones y
comportamiento dirigido a los objetivos denominado «la teoria comunicativa de las emociones». El afecto puede expresarse
en posturas y movimientos, junto con expresiones faciales o verbales. A través de la expresion facial de la emocion, se puede

percibir los sentimientos de otros y expresar los propios.

En segundo lugar, Stein, Liwag y Wade (1996) presentan una teoria dinamica de episodios emocionales en donde los
cambios en el estado de los objetivos con valor, conducen a experiencias emocionales que, posteriormente, evocan un
comportamiento dirigido a objetivos orientados a mantener o alcanzar resultados deseados, o evitando y escapando de los
recuerdos no deseados. A titulo ilustrativo, los consumidores con un estado de &nimo positivo son mas proclives hacia
comportamientos de busqueda de variedad, excepto cuando se destacan las caracteristicas negativas de los productos
(Kahn e Isen, 1993). El afecto puede contribuir a distinguir entre productos y servicios. Los consumidores pueden asociar
ciertos productos con ciertas emociones, por ejemplo, visitar un parque tematico puede asociarse con alegria, mientras que

ver una pelicula en el cine con sorpresa o sensacion.

Frijda (1986, 1993) también ha tratado de forma extensa la relacién entre emociones y comportamiento. Ha sido uno de los
grandes impulsores de la perspectiva de que la experiencia de las emociones implica una «tendencia a la accién», y que
diferentes emociones se asocian con tendencias de accion caracteristicas. En este sentido, el estado de animo positivo influye
en la predisposicion o tendencia de la persona sobre intenciones de compra (Swinyard, 1993; Mano, 1999). Asimismo, en el
ambito del comportamiento social del consumidor, Clark e Isen (1982) confirman que el afecto positivo puede influir en dicho
comportamiento, bien haciendo regalos y/o ayudando a otros. En un estudio posterior, Bagozzi y Moore (1994), encontraron
gue los reclamos racionales, en comparacion con los reclamos emocionales en anuncios de servicios publicos, conducian a

mayores emociones negativas, mayor empatia y un mayor deseo en colaborar.

Por Ultimo, Bagozzi, Baumgartner y Pieters (1998) exploraron el papel de las emociones en el comportamiento dirigido a los
objetivos, presentando un «sistema de objetivos emocional», que comienza con una situacién de objetivos, y consiste en la

valoracion subjetiva de todas las caracteristicas del entorno previstas como relevantes en la consecucion de un objetivo. Esta
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percepcion se basa en la evaluacién de los aspectos destacados de la situacién y, en linea con los enfoques cognitivos de la

emocion, asumen la existencia de dimensiones especificas.

Efectos sobre el comportamiento después de la compra. La investigacién de la influencia de las emociones
sobre las reacciones posteriores a la compra, constituye un desarrollo importante para el marketing (Bagozzi et al., 1999; Wirtz
et al, 2000). En los primeros trabajos sobre satisfaccién del consumidor, cuando ésta se consideraba como cognicién
anheddnica (1), resultaba sutil la posibilidad de la implicacion emocional en la satisfaccién. Sin embargo, actualmente, nuevas
estructuras, que emergen tanto dentro como fuera de la investigacion del consumidor, incorporan el afecto junto a las
perspectivas cognitivas de la satisfaccion (autor, 2001; Lilander y Strandvik, 1997; Mano y Oliver,1993; Mattila y Wirtz, 2000;
Muller, Tse y Venkatasubramaniam, 1991; Oliver etal., 1997; Yu y Dean, 2001).

(1) La cognicion anhedonica implica que los consumidores pueden no experimentar emociones ante las observaciones de productos o el
resultado del servicio (OLIVER, 1997; p. 318).

Mehrabian y Russell (1974) sugieren que el afecto influye en la relacién entre el entorno fisico y la respuesta del individuo a
este entorno. En particular, esta respuesta puede originar dos tipos de comportamiento: acercamiento o rechazo. Los
comportamientos de acercamiento, se representan por un deseo del individuo de permanecer, explorar o trabajar,
dependiendo del contexto, mientras que los comportamientos de rechazo, se refieren a lo contrario. Desde la perspectiva del
comportamiento del consumidor, los comportamientos de acercamiento hacen referencia, por ejemplo, a su deseo de ser
cliente de un establecimiento, ser fiel y realizar compras futuras (Mattila y Wirtz, 2000; van Kenhove y Desrumaux, 1997),
mientras que un comportamiento de rechazo, se asocia con el comportamiento de cambio, queja y comunicacion boca-oido
negativa (Athanassopoulos, 1999; Dubé y Maute, 1996; Richins, 1983,1987; Zeelenberg, van Dik y Manstead, 2000;
Zeelenberg y Pieters, 1999).

Centrandose en las emociones positivas, Bloemer y De Ruyter (1999) plantean que si un consumidor vive dichas emaociones,

intentard repetir su experiencia y, en este sentido, ser leal al proveedor del servicio (Bloemer y De Ruyter, 1999).

Asimismo, la experiencia de emociones negativas tales como el arrepentimiento y la desilusion presentan consecuencias en
el comportamiento del consumidor (Tsiros y Mittal, 2000; Zeelenberg et al., 2000; Zeelenberg y Pieters, 1999). EI consumidor
tiene mayor propensién de quejarse a la persona responsable (proveedor del servicio) y compartir la experiencia con otros
(quiza, como un medio de vengarse sobre el proveedor del servicio, en el sentido de que otros tengan menor inclinacién a
comprar su servicio y/u obtener su simpatia). Los consumidores arrepentidos son aquellos que reconocen que existe una
mejor opcion, y cambian a otro proveedor de servicio. Ademas, como se sienten responsables por su resultado insatisfactorio,

tienden a evitar compartir su experiencia con otros.

23




C

8. VARIABLES QUE INFLUYEN EN LAS EMOCIONES

Para ahondar en el estudio de las emociones, se destacan seguidamente una serie de variables que influyen en éstas:

variables sociodemogréficas (edad y género), cultura, personalidad y otras caracteristicas del consumidor.

Edad. La edad se considera como variable que influye en el procesamiento de la informacion (D'Astous, 2000; Murry y
Dacin, 1996; Yoon, 1997) y, por tanto, en la evaluacién cognitiva que antecede a las emociones. En concreto, segin el
estudio de Yoon (1997) basado en un disefio factorial dirigido a dos segmentos (jévenes y tercera edad), se encontraron
diferencias significativas en ambos grupos respecto al procesamiento de la informacion. Charles, Reynolds y Gatz (2001)
analizan las diferencias de la edad en el afecto positivo y negativo. Analogamente, pero desde una perspectiva evolutiva,

Mroczek y Kolarz (1998) confirman el efecto de la edad sobre el afecto positivo y negativo.

Género. El género se asocia con la experiencia de las emociones (D'Astous, 2000; Dubé y Morgan, 1996,1998;
Tobin et al., 2000). En un estudio empirico de servicios de asistencia sanitaria, Dubé y Morgan (1998) concluyen que las
«tendencias de las emociones» estaban influidas, principalmente, por el género, puesto que se encontraron diferencias
significativas, entre hombres y mujeres, respecto a los procesos que subyacen la resolucién de la incertidumbre y el control de
las emociones. Se demuestra que las mujeres entran en mayor detalle sobre la informacion especifica, mientras que los

hombres utilizan estrategias méas heuristicas, con menos detalles (Meyers-Levy y Maheshwaran, 1991).

Cultura. Una cuestion que actualmente es tema de debate, se centra en el caracter universal o no de las emociones
(Scherer, 1997). De un lado, como se analizo en la «teoria evolutiva-expresivax, la posicién universal asume el caracter innato
de las emaciones y, por consiguiente, no depende de la cultura. De otro lado, se plantea una posicion relativista que asume
gue las emociones son necesariamente parte de las estructuras culturales (Scherer y Wallbott, 1994). Con relacion a ambos
extremos, otros estudios indican una posicion intermedia (Fischer, Manstead y Rodriguez-Mosquera, 1999; Mesquita y Frijda,
1992; Mesquita, 2001; Scherer, 1997).

Personalidad. El modelo de Mooradian y Olver (1997) indica la influencia de la personalidad en las emociones y la
satisfaccion del consumidor. En particular, se pone de manifiesto que la extroversion predice las emociones positivas basadas
en el consumo, y el caracter neurético se relacionaba directamente con emociones negativas. En esta linea, otro trabajo de

interés es el de Rusting (1999), donde se analizan los efectos interactivos de la personalidad con las variables afectivas.

Otras caracteristicas.  De acuerdo con Dubé y Morgan (1998), pueden plantearse otras variables que influyen en las
emociones tales como: la necesidad de estimulacion (Baumgartner y Steenkamp, 1996), motivaciones (Gnoth, Zins,
Lengmueller y Boshoff, 2000a,b), el bienestar psicolégico (Charles et al., 2001; Mroczek y Kolarz, 1998), experiencia con €l

servicio o bien de consumo (Martinez-Tur et al., 2001) asi como la implicacion y presion del tiempo (Belk, 1975).
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9. IMPLICACIONES DE LAS EMOCIONES EN MARKETING

Pese a que uno de los objetivos del marketing sea «emocionar positivamente a nuestros consumidores a fin de que
desarrollen conductas favorables hacia nuestros productos y marcas como férmula de escape a la emocién» (Alonso, 2000;
p. 340), el estudio sistematico y deliberado de las emociones en marketing es bastante reciente (Hawkins et al., 1994). De
acuerdo con este objetivo y de la revisién efectuada de la literatura, se ha pretendido recabar en aquellos puntos que
presentan mayor relevancia en la investigacion de marketing. Bajo la dptica del consumidor, el presente trabajo pretende

contribuir a la sistematizacién conceptual de las emociones.

La reciente literatura de marketing basada en la psicologia ambiental (Machleit y Mantel, 2001; Mattila y Wirtz, 2000;
McGoldrick y Fieros, 1998; Wirtz y Bateson, 1999), sugiere que los factores ambientales, incluso antes del desarrollo del servi-
cio, pueden influir en las evaluaciones del consumidor (Walker, 1995). Posteriormente, ya en el propio encuentro o desarrollo
del servicio, el consumidor se ve envuelto en situaciones que le estimulan a sentir emociones, positivas 0 negativas, influyen-
do éstas en su valoracion de satisfaccion o insatisfaccion. En los centros comerciales, por ejemplo, el ambiente influye en la
evaluacion del consumidor provocando reacciones afectivas (Donovan y Rossiter, 1982; Sierra, Alier y Falces, 2000; Wake-
field y Baker, 1998). De acuerdo con Price, Arnould y Deibler (1995), el desarrollo del servicio posee el potencial de evocar
una variedad de respuestas emacionales (enfado, arrepentimiento, tranquilidad, alegria, euforia, confianza), por tanto, median-
te un enfoque afectivo, puede determinarse las emociones de los consumidores cuando interactdan con el proveedor del
servicio. En suma, la comprension del papel de las emaociones en el proceso de evaluacion es particularmente importante
para el estudio de los encuentros del servicio (Lemmink y Mattson, 1998; Martinez-Tur et al., 2001; Price et al., 1995; Wirtz et
al., 2000).

Considerando pues, la importancia de las emociones del consumidor por su influencia en las evaluaciones del producto o
servicio, resulta necesario conocer que hay detras de estas variables afectivas. Como se ha puesto de manifiesto a lo largo
del trabajo, se defiende una posicion integral de sus diversos componentes y, en este sentido, se han abordado las diversas
teorias que explican las emociones. Analizando las raices que sostienen estas teorias, desde la investigacién en marketing,
se reconoce la relevancia de las teorias cognitivas (Bagozzi et al., 1999; Nyer, 1997; Dubé y Menon, 2000). Estas teorias se
centran en la explicacién de la emocion, como consecuencia de una serie de procesos cognitivos y, de esta manera, se conci-
ben las evaluaciones cognitivas como antecedentes de las emociones. En los encuentros del servicio, significa que la
evaluacion que el consumidor perciba de los factores ambientales e interacciones con personal de contacto (Bitner, 1992),

estimula la generacién de emociones, de mayor o menor intensidad, positivas o negativas.
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