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Investigacion en Psicologia del Consumidor

Emociones en Marketing

Por: Javier Enrique Garcés Cano (jegarcacimarron@yahoo.com.)

Un andlisis completo del articulo “El papel de las emociones en marketing”, de Richard P.
Bagozzi, Mahesh Gopinath y Prashanth U. Ayer (Journal Academy of Marketing Science,
Vol. 27, N2 2, pp. 184-207, 1999).

Objetivo del trabajo

Al abordar algunos aspectos tedricos sobre el Comportamiento del Consumidor, surge un
especial interés por revisar el concepto de “emociones”, en relacién con los principales
aspectos del marketing; y en particular, con el tema de la satisfaccién del consumidor. He
escogido para ello este articulo publicado en 1999 en el “Journal” de la “Academy of Marketing
Science”, no solo por que uno de sus autores (Richard P. Bagozzi) es bastante citado en los
articulos y tesis de marketing, sino porque al revisarle he encontrado en él, de manera directa,
la esencia misma del tema requerido: una identificacidon de las relaciones existentes entre los
diferentes elementos que constituyen el concepto de emociones, la satisfaccion del cliente y el

marketing.

Tratdandose de una simple resefia, no existe en este trabajo una seccién especifica para
opiniones personales; éstas se iran ilustrando a lo largo del mismo, pero en cualquier caso, me

centraré Unicamente en los elementos que guarden relacidn con el concepto de emociones.
Estructura del articulo

El articulo comienza con unas aclaraciones conceptuales sobre emociones y otros eventos
afines, propios de la mente. En concreto, se discute la diferenciacién existente entre
emociones de afecto, humores y actitudes, en la busqueda de una teoria psicoldgica de la

apreciacion.

Luego, se consideran varios problemas relacionados con su proceso de instrumentacion e
indicadores de medida, seguido del andlisis sobre el papel de la excitacién en las emociones;
alli se analizan las emociones como marcadores, mediadores y moderadores de las respuestas

del consumidor.
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Posteriormente, el articulo profundiza sobre la influencia de las emociones en los procesos
cognoscitivos y en seguida, se muestra las implicaciones de las emociones en las voliciones, los

comportamientos meta-dirigidos y las decisiones de apoyo.

Finalmente, el articulo explora brevemente la relacion entre emociones y satisfaccion del
cliente, para cerrar con varias preguntas pertinentes hacia la busqueda de nuevas lineas de

investigacion.

Conceptos, relaciones (conectores) que se proponen y analisis sintético

Como es légico, el primer y principal concepto a definir en el articulo es el de EMOCION.
Los autores lo plantean en los siguientes términos:

“Por emocion queremos decir un estado mental rdpido, que surge de las apreciaciones
cognoscitivas de eventos o pensamientos; tiene un tono de fenomenologia; se acompafia de
procesos fisioldgicos; se expresa a menudo fisicamente (por ejemplo, en gestos, postura, rasgos
faciales); y puede producir acciones especificas para afirmar o cubrir con la emocion, mientras

que depende de la naturaleza y significando que tiene para la persona que lo experimenta.”

Bajo esta teoria de la apreciacién, las emociones son mas un juego de procesos psiquicos
generales, que una categoria particular, y pueden incluir desde el afecto hasta las actitudes,

pasando por los humores.

Una definicion mas simple del concepto nos indica que emociones proviene del latin “emotio-
onis”, cuyo sentido figurado indica alteraciones del dnimo, intensas y pasajeras; agradables o
penosas; que van normalmente acompafiadas de ciertas conmociones somaticas. Se observa
que esta definicion se identifica totalmente con el punto de vista de los autores de este
articulo, pero no nos aclara si otros aspectos como los humores y las actitudes estan o no

incorporadas al concepto; ni tampoco sus relaciones.

A seguida linea, el articulo se plantea tres conceptos con los que suele confundirse el de

emociones:
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1. Afecto, una forma concreta o especifica de emocidn; es decir, un comportamiento o

Conducta.

2. Humores, que a diferencia de las emociones son mas bajas en intensidad pero
normalmente, mas duraderas; no intencionales, globales o generales, y que se difunden con

bastante facilidad.

3. Actitudes, que por evidencia empirica se puede afirmar poseen dos dimensiones distintas

aunque correlacionadas: afectiva y cognoscitiva (o sea, su aspecto evaluativo).

En general, dicen los autores que el factor de mayor diferenciacién entre las emociones, y los
humores y actitudes, es la manera como se inician las primeras y en su representacion en la
memoria: las emociones se producen como una respuesta rapida a las apreciaciones (juicios
de valor, que pueden sucederse consciente o inconscientemente), que una persona realiza
sobre eventos que constituyen, tienen o representan alguna relevancia para su bienestar (en
Psicologia, Teorias de Apreciacion Oportuna). Asi, el factor critico seria entonces la evaluacion
resultante e interpretacion que surge de ella, después de que la persona compara un estado
real (lo sucedido), con un estado deseado (lo esperado). Ademas, la excitacidon es una parte
necesaria de las emociones, pero no asi, de las actitudes. Debe anotarse la similitud que tiene
este factor critico con el concepto tradicional de satisfaccidon, al cual se hard referencia mas

adelante.

Por todo lo anterior, pienso que es facilmente evidenciable que el resultado conductual al que
nos hemos estado refiriendo como emocidén (léase, comportamiento), debe ser
necesariamente subjetivo, entendiendo por ello lo siguiente: es el resultado de un proceso de
percepciéon, légicamente individual, Unico y por qué no, en la mayoria de los casos,

posiblemente irrepetible.

Se indica que en la linea de definicién “bipolar”, las emociones presentan implicaciones claras
para la accién y logro de las metas de las personas; por ello, se podrian clasificar en emociones

positivas, como felicidad, jubilo y alegria; y emociones negativas, tales como frustracion,

! Debe dejarse claro desde el comienzo que la discusion sobre si existe diferencia conceptual entre comportamiento
y conducta es totalmente bizantina. El término anglosajon origen de la discusidn es “Behaviour”, que traduce
literalmente comportamiento (masculino) o conducta (femenino). Asi, podemos referirnos a EL Comportamiento o
a LA Conducta, y estaremos hablando exactamente de lo mismo. Tratar de crear discusiones artificiales alrededor
del tema no es mas que el resultado de cierta costumbre entre algunos escritores de ciencias sociales y en
particular, entre muchos del marketing.
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desilusion y ansiedad. Sin embargo, otros investigadores han encontrado modelos de “accion
rapida”, donde aparecen emociones que corresponden a categorias totalmente distintas; por
ejemplo, anulacidon y miedo; ayuda y cuidado; impotencia y tristeza; asaltos y enojo; retiro y

verguenza; etc.

Para Bagozzi (1992) las respuestas encubiertas a las emociones son principalmente actos
volitivos; es decir, fendmenos especificos propios de la voluntad; y parece ser que este
concepto es exclusivo a los seres humanos. A este planteamiento el autor le denominard como
“la teoria de la autorregulacién”, donde se sugiere que lo Unico subyacente son las respuestas
volitivas o que cubren para cada emocion particular o clase de emociones. Asi, este tipo
especifico de emociones ocurren como respuesta a cambios en planes especificos de las
personas, o eventos meta-pertinentes. Pero este concepto (tal como yo veo el problema), no

es generalizable a todo tipo de emociones.

Esto nos indicaria que existe un conjunto especifico de emociones que sélo es validado y
observable en los seres humanos, en tanto que otras pueden ser comunes a otras especies; los
ejemplos que coloca el autor son bien dicientes: descontento, enojo, verglienza, culpa,
tristeza, desilusion, aversion, pesar, etc. Concluye el autor que la conexidén entre emociones y
volicién es mucho mas fuerte y directa que con las actitudes; las emociones estimulan
voliciones y la accidn iniciada directamente. Pero las actitudes pueden requerir un impetu de

motivacién adicional, tal como el deseo.

Esto es clave, pienso yo, ya que aunque animales y seres humanos compartimos la mayoria de
los actos de “consumo”, el consumo para nosotros presenta una serie de connotaciones
propias y especificas al ser humano, por ser el resultado del conjunto de relaciones sociales de
produccidn, distribucidon, acumulacién y consumo, y por estar inmerso en ellas. Este seria un
tema al que le daria especial relevancia Marx (1894) en su analisis del modo de produccién
capitalista, utilizando el método materialista dialéctico, para interpretar los procesos de

consumo en él tercero de sus tomos de El Capital.

Finalmente, aparecen como relevantes y a manera de ejemplo, dos tipos bien particulares de
emociones: el enojo y el pesar; éstos difieren principalmente en sélo una apreciacion. El enojo
ocurre cuando una persona ve a otra como la fuente de lesién a si misma, o a otra persona que
sea vista como victima de injusticia; en tanto que el pesar es un resultado negativo que puede

atribuirse a acciones o inacciones del ego.
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En el siguiente paso los autores identifican un esquema de medicion para las emociones, que
esté claramente amarrado al planteamiento tedrico definido. Para ello indican que parece
razonable medir directamente las actividades cognoscitivas que se evidencian como
apreciaciones o sefales claras: apreciaciones de valor, sentimientos subjetivos, posturas del
cuerpo, gestos, expresiones faciales, respuestas fisioldgicas, tendencias de accion y acciones
abiertas. Las diferentes proposiciones metodoldgicas que sobre el particular abordan en el

articulo, se identifican en el siguiente punto.

El otro concepto importante planteado es el de EXCITACION, un concepto de dificil definicién.
Para algunos autores corresponde a una fuente extraia e intensa de emociones; otros, desde
la perspectiva del condicionamiento cldsico, le asumen como un evento repetitivo, resultado
de un estimulo condicionado, que posteriormente se puede tornar incondicional. Pero desde
otra perspectiva cognoscitiva, se asume que la excitacion se puede producir como resultado de
actos inconscientes, conectados a posibles “asaltos de la amigdala” cerebral y otras reacciones

neuronales del sistema nervioso central.

De cualquier manera, desde una perspectiva convencional, excitaciéon proviene del latin

“excitatio-onis”, que corresponde a la accidn y efecto de excitar, es decir, provocar o estimular
un sentimiento o pasién, entusiasmo, enojo o alegria. Pero igualmente se le identifica con la
capacidad de producir nerviosismo, impaciencia, e incluso, despertar el deseo sexual. Por ello,
desde la perspectiva bioldgica, la excitacidn corresponde a la accidon de producir, mediante un
estimulo, un aumento de la actividad de una célula, érgano u organismo. Y aqui es donde la
ciencia ha avanzado bastante, logrando incluso develar realidades hasta hace poco

desconocidas.

Por ejemplo, que dentro del conjunto de comportamientos humanos, una de las emociones
mas dificiles de entender, los sentimientos de amor, poseen explicaciones y rasgos de sdlida

base quimico-bioldgica.

Para una mayor aproximacion al tema, se puede ver el reciente trabajo de Fisher (2004), para
quien el amor es el resultado de la interaccion de sustancias en el cerebro; un complejo
mecanismo de adaptacion que, con todas sus manifestaciones, forma parte de la evolucion de
la especie humana. Esta antropdloga llegd a interesantes demostraciones, luego de trabajar

con 839 personas en los Estados Unidos y Japdn, aplicando pruebas de observacién directa con

“Acercamos el Consumo Responsable al Comercio




%

sIcOoN.com

Investigacion en Psicologia del Consumidor
aparatos especiales y tecnologia de punta, que permitian monitorear el comportamiento
cerebral y sus diferentes reacciones bioldgicas. Alli aparecen como explicativas ciertas
sustancias claves, que de una u otra forma estan relacionadas con la mayoria de las emociones

humanas:

e Amor Pasional — Lujuria: Norepinefrina y algo de Dopamina.
e Amor Romantico — Relaciones Estables: Serotonina, Vasopresina —ligada a la posesion.

e Amor Obsesivo — Apego o Adiccion: Dopamina, Oxitocina —que genera apego.

Asi, el amor (una de las emociones “mas dificiles” de entender), se explica como un fenémeno
de origen netamente quimico, bioldgico, que se refuerza, como todo proceso de aprendizaje,
por elementos sociales y culturales; uno de ellos, antropolégicamente hablando, basico para
asegurar la reproduccién y permanencia de la especie (pero ese esta presente en casi todas las
especies). El otro, condicionado por los elementos estructurales (econdmicos e ideoldgicos),
que determinan las relaciones sociales entre los seres humanos (este parece ser clave en el

entendimiento de los comportamientos humanos).

De cualquier forma, es claro que la excitacién representa un aspecto fundamental del
comportamiento, relacionado con las emociones, y que presentan un papel relevante en
marketing, dado que suelen utilizarse un conjunto repetitivo de estimulos (visuales, auditivos,
e incluso tactiles), para lograr emociones en los consumidores, que muchas veces generan una
fase previa de excitacion. La pregunta es si tales emociones pueden ocurrir sin presencia de
excitacién, o en estos casos, si siempre ellas se hacen presentes. Por esto, los autores plantean
que es basico que la teoria de las apreciaciones cognoscitivas sobre las emociones, incorporen

el fendmeno de la excitacion.

El dltimo concepto relevante utilizado es el de SATISFACCION; y en concreto, con relacién a

marketing, satisfaccion del cliente.

Satisfaccion (en general), proviene del latin “satisfactio-onis”, que identifica la accion y efecto
de satisfacer o satisfacerse. Es decir, la razén, accién o modo con que se sosiega y responde
enteramente a una situacidén, condicidn, expectativa, queja, sentimiento o razén contraria.
Igualmente, puede simplemente identificar el cumplimiento del deseo o del gusto, ante un

fendmeno, evento o categoria concreta, de un posible satisfactor.
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Los investigadores de marketing le relacionaron inicialmente con el resultado positivo del
proceso de compra y consumo de los productos (tangibles e intangibles —llamados
comunmente servicios), que genera la emocién de estar contento, en funcién de la
comparacion que realizan las personas entre las expectativas que tenian y la accién real del
bien adquirido. Si es asi, su negativo, o su no cumplimiento, genera una emocion de
descontento denominada insatisfaccion. Y aunque otros autores le han incorporado al tema un
conjunto de emociones tanto positivas (el interés y la alegria) como negativas (el enojo, la
aversion, el desprecio, la vergiienza, la culpa, el miedo y la tristeza), se plantea que la
satisfaccién no es ni una emocién basica, ni una categoria emocional central en las principales

teorias de la emocion.
Metodologia, indicadores y escalas empleadas

El articulo es esencialmente descriptivo; utiliza una presentacion de tipo verbal y grafica para
la mayoria de sus hipdtesis, sin realizar directamente validaciones empiricas de sus
planteamientos; pero se soporta de varios modelos tedricos, “constructos” y estudios
anteriores, tanto descriptivos como empiricos, para amarrar sus conceptos. Algo que desde mi

punto de vista, es perfectamente valido en la ciencia.

El primer modelo tedrico sobre emociones presentado por los autores, es la versidn de
Roseman (1991) de las Teorias de Apreciacidn; una combinacién particular de 16 emociones
experimentadas, que determinan cinco tipos posibles de apreciaciones, en cualquier situacion
dada. No viene al caso hacer una explicacidn detallada del mismo, pero podemos decir que el

foco estd en las cinco apreciaciones descritas:

¢ Motivo consciente /inconsciente
e No aversion /aversion

e Agente

e Probabilidad

e Poder

En segundo lugar, parece ser que la técnica estadistica mas difundida, aceptada y replicada,
para medir las emociones y llegar a resultados muy similares, ha sido el analisis factorial; los

autores muestran resultados obtenidos por los trabajos que mas han orientado el tema,
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especificamente mediante estudios empiricos sobre las reacciones a anuncios publicitarios, o

de satisfaccion del cliente:

e Edell y Burke (1987), con 52 bienes, encontraron tres factores: sentimientos optimistas,
sentimientos negativos y sentimientos calurosos.

e Holbrook y Batra (1987), con 94 bienes, que redujeron luego a 34, encontraron una solucién
de tres factores: placer, excitacion y dominacion.

e Otros investigadores encontraron cdmo reducir el tema a dos factores: el afecto positivo y el
afecto negado. Sin embargo, indican que el trabajo de Richins (1997) cuestiona esta tendencia,
por que desconoce la complejidad del fendmeno. Por ello utilizaron un procedimiento de
escalas multidimensionales, junto con arboles de decisién, basados en situaciones concretas y
en la similitud semantica, en dos espacios dimensionales. Los resultados obtenidos fueron:
enojo, descontento, cuidado, tristeza, miedo, vergilienza, envidia, soledad, amor romantico,

amor, paz, contento, optimismo, alegria, excitacion y sorpresa.

Aparece como igualmente relevante y cercano a los anteriores, el “modelo del circulo
complejo”, de Watson y Tellegen (1985), también llamado modelo de dos factores, que
corresponde a las dimensiones de afecto positivo alto, afecto positivo bajo, afecto negativo
alto, afecto negativo bajo y no simpatia. La idea central del “modelo del circulo complejo” es
que las emociones existen en categorias bipolares (por ejemplo, feliz-triste, nervioso-relajado)
y éstas pueden colocarse en orden continuo, alrededor del perimetro de un espacio de dos
factores, donde el centro del circulo complejo representa un punto neutro o nivel de

adaptacion.
Dicen los autores que este modelo adolece de algunas desventajas:

e No tiene nada que decir sobre las condiciones en que se producen las emociones (por
ejemplo, las identificadas por las teorias de la apreciacion).

e Contiene categorias que no parecen reflejar emociones. Por ejemplo, sorprendido,
sofoliento y no sofoliento.

¢ No representa bien casos de emociones importantes en la vida cotidiana y en marketing,

tales como el amor, la aversidn, el orgullo, la esperanza, la culpa, la verglienza o la turbacion.

Los autores indican que el modelo de “Juego de Emociones de Consumo” (CES) de
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Richins (1997) utiliza 16 descriptores que involucran la mayoria de las reacciones emocionales
que se encuentran en el consumo, logrando obtener indicadores satisfactorios de fiabilidad;
igualmente, permitiendo operar categorias especificas de emociones que se suponen sirven
como antecedentes, consecuencias o moderadores de las variables que influyen en las

emociones.

Sin embargo, las diferencias en los resultados entre investigacion experimental basada en
teorias de la apreciacién sobre emociones e investigacién basada en reacciones a un solo
estimulo, medido a través de parejas semanticas e inventarios de bienes, pueden estar
reflejando el hecho de que las reacciones emocionales discretas sean efimeras o, el que una

vez activadas, estimulan otras reacciones que le estén estrechamente ligadas.

Asi, aunque varios estudios han demostrado que algunas emociones (i.e.: agradable vy
desagradable) son independientes, otros defienden la tesis actual que muestra las emociones

como bipolares, una vez se tienen en cuenta el azar o los errores sistematicos.

Luego del recorrido descrito, los autores presentan su planteamiento tedrico de las emociones
como marcadores, mediadores y moderadores de las respuestas del consumidor. Siguiendo el
modelo de probabilidad de elaboraciéon (OLMO), es de esperar que las emociones puedan
generar uno de dos efectos posibles: operar centralmente para influir en los procesos

cognoscitivos o funcionar periféricamente.

En el caso del papel de la comunicacidén persuasiva en las emociones, se ha encontrado que la
segunda opcién es menos probable; ademds, a veces suceden interacciones con otras
variables, como motivadores o factores de habilitacion de las emociones. El trabajo descrito
encontrd tres categorias de respuestas emocionales positivas y afectivas: el incremento
repentino o jubilo, la activacion o desactivacion del vigor (SEVA) y los sentimientos sociales de

afecto.

En suma, los efectos de memoria de las emociones de humor, bajo este modelo tedrico,

pueden resumirse en dos:

1. En los procesos cognoscitivos:

“Acercamos el Consumo Responsable al Comercio




' I sl Ol com

Investigacion en Psicologia del Consumidor

10

a. la recuperacion efectiva de informacion; ésta puede influir en otros procesos cognoscitivos,
tales como la evaluacion, las decisiones de accién y también, los comportamientos

subsecuentes.

b. la codificacién (codificacion positiva-negativa); y

c. los estados dependientes de aprendizaje (de evidencia muy ambigua), indican relaciones con
los fendmenos de categorizacidn y creatividad, evaluacién (que a menudo terminan en estados
afectivos) y hasta en los procesos futuros de informacién (evitar invertir esfuerzo cognoscitivo

en algunas tareas).

2. En las voliciones, los comportamientos meta-dirigidos y las decisiones de ayuda:

a. estimulan hacia la accidn, al aportar energia para las voliciones presentes en la formulacién

de intenciones, planes, y decisiones (ejemplo, ejercicio y dieta).

b. inhiben o reprimen la accion.

La ultima relacion que establece el articulo tiene que ver con satisfaccion, emocion, felicidad y
bienestar social. Indican que la felicidad se puede identificar como una emocion fundamental,
relacionada de alguna manera con la compra de bienes y servicios, en particular, y con el
bienestar emocional, en general. Y esto es asi, dado que aunque las personas experimenten
casi siempre sus emociones a nivel individual, como en respuesta a un elemento interno o
externo a si mismas, las emociones en un sentido mas amplio son mas a menudo el resultado o

la respuesta interpersonal a situaciones o condiciones sociales y de grupo.

En mi concepto, esto Ultimo es mucho mas claro y relevante. El hombre es fundamentalmente
un ser social. Y ello implica que sus interacciones como grupo sean determinantes de muchos
de sus comportamientos, independientemente de que estas a nivel individual (mental) y en la
casuistica, tengan como detonador elementos quimicos, bioldgicos o conductuales. En
cualquier caso, el hombre es un ser histdrico, para quien los elementos sociales y de la
estructura econdmica, asi como elementos ideoldgicos y politicos de la super-estructura, son
claros determinantes, condicionantes, atenuantes y/o aceleradores de todas sus conductas; y

entre ellas, de la mayor parte de sus emociones.
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Principales Conclusiones

Dicen los autores que hasta ahora estamos empezando a entender el papel de emociones en
marketing y mas, poder explicar su relacidon con algunos elementos centrales de los procesos
de mercadeo; especialmente, su papel en la satisfaccién del cliente y en los procesos de
construccion, mantenimiento e incluso, destruccion de relaciones, entres productores vy

consumidores.

El trabajo empirico sobre emociones deberia utilizar medidas unipolares, que les permitan a
los entrevistados expresar hasta qué punto cada emocidn describe sus propios sentimientos
(subjetivos), en lugar de balanzas bipolares, que normalmente pueden disimular las diferencias
en las respuestas emocionales por las diferentes dimensiones utilizadas. Adicionalmente,
deben usarse por lo menos cinco escalas de medida para cada bien (preferiblemente siete a
nueve), para lograr propiedades de distribucion éptimas; e igualmente, utilizar por lo menos

tres bienes, preferiblemente mas, para cada sub-categoria emocional.

La evidencia parece indicar que se pueden producir emociones, por simple cognicién, sin
necesidad de que haya presencia de excitacion; en tanto que la excitacién siempre se

acompafa de la experiencia emocional.

Igualmente, la elevada subjetividad del tema de la satisfaccidn del cliente, muestra cémo, bajo
ciertas condiciones de emociones negativas (frustracién, enojo, desilusidn, alienacidn,
aversion, ansiedad, alarma, culpa, verglienza) y positivas (alegria, felicidad, esperanza, orgullo,
jubilacidn, excitacion, alivio, entretenimiento y placer), es muy probable que los consumidores
reaccionen de maneras totalmente diferente en los procesos de compra y consumo. Asi
mismo, variardn las implicaciones y reacciones emocionales en ciertas situaciones de compra,
en comportamientos tales como la queja, la comunicacién verbal, la readquisicién y otras
acciones relacionadas, que pueden ser de mayor relevancia que las simples reacciones

instantaneas y momentdaneas de satisfaccion o descontento.

Aplicabilidad, Implicaciones y Limitaciones

“Acercamos el Consumo Responsable al Comercio

11




%

sIcOoN.com

Investigacion en Psicologia del Consumidor
Aunque la satisfaccion, segun los autores, es un concepto que puede ser medido lograndose
indicadores y escalas validas vy fiables, que discriminen las medidas de alegria, felicidad y otras
emociones positivas, se plantea como principal limitacidon su verdadera utilizacién practica. De
hecho, hasta el momento de publicaciéon del articulo, ningln trabajo de marketing habia
realizado un riguroso estudio o experimento (por ejemplo, multi-criterio y multi-método), que
examinara la validez de la estructura en las medidas de satisfaccion, alegria y otras emociones

relacionadas.

La mayoria de las investigaciones sobre el comportamiento emocional han tenido una clara
inclinacion individualista; por ello, los elementos macro-ambientales determinantes, de la
estructura econdmica y de la super-estructura politica-ideolégica, han sido menospreciados e

ignorados desde esta perspectiva de investigacion.

Finalmente, parece ser que la relacidon entre estos conceptos sociales (conductas, emociones,
sentimientos, amor, enamoramiento, satisfaccidn, etc.) y su aplicabilidad a los fendmenos del
mercado y a las teorias del marketing, es una tarea aun por resolver. Sélo se podra hacer
adecuadamente si se utiliza una aproximaciéon multidimensional, que incorpore no solo los
aspectos micro-ambientales y propios de la casuistica subjetiva de los seres humanos, sino su
realidad y condicionamiento macro-ambiental. Esta no es una tarea apta para quienes sigan
creyendo que alguna ciencia en particular se pueda subrogar tal labor. La perspectiva

multidisciplinaria es el Unico camino posible, para un tema dificilmente generalizable.
Futuras lineas de Investigacion

Siendo un terreno bastante nuevo, con muchas opciones por explorar y bajos conocimientos
validados en investigacidon exploratoria, se plantean por lo menos doce posibles lineas de

investigacion hacia el futuro:

1. ¢éCémo surgen las apreciaciones y llevan a reacciones emocionales en los consumidores; son
conscientes y Utiles, o automaticas; qué papel juegan en ellas la amigdala, el hipocampo vy
otras partes del cerebro; y cémo influyen en el comportamiento emocional, para verificar el

papel de los estimulos de marketing?
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2. éQué papel juega la excitacion; cdmo se relaciona la fisiologia con las apreciaciones vy las
respuestas de comportamiento; si es un componente esencial de las emociones, cémo

incorporarle tedricamente y medirle?

3. éComo la informacion afecta las emociones y asi, la busqueda de opciones y toma de

decisiones del consumidor?

4. éSon universales las reacciones emocionales o difieren segln las culturas, la estratificacién y

la etnia, en la representacidn, la experiencia y en sus efectos?

5. éEn qué condiciones funcionan las emociones en categorias discretas y cuales serian sus

implicaciones en el comportamiento del consumidor?
6. ¢Como influyen las emociones en el comportamiento de vendedores y gerentes?
7. ¢Consumidores y productores controlan sus emociones para sacar ventaja de ello?

8. ¢Como medir las emociones en marketing y cuando sus consecuencias pueden ser tratadas

como unipolares o bipolares?

9. éCudl es la relacién y diferencia entre emociones, afecto, sentimientos, evaluaciones,

humores y actitudes?

10. ¢Bajo que condiciones la frustracién lleva al descontento, la verglienza a la cdlera, o el

amor a la felicidad?

11. éCual es el papel de las emociones en marketing y en las relaciones de intercambio; cémo
se relacionan con la construccion, el mantenimiento o la destruccién de relaciones de
mercado; y son estos eventos tratados como fendmenos sociales o estrictamente intra-

psiquicos?

12. éFinalmente, es la satisfaccidn del cliente un fenédmeno Unico o una sub-categoria dentro
de las emociones positivas; es el descontento un fendmeno Unico o una subcategoria de las
emociones negativas; como satisfaccidn e insatisfaccion se relacionan con la lealtad del cliente

y sus comportamientos verbales de queja o referenciacién?
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