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RESUMEN

El presente trabajo constituye una revision acerca del rol que
juegan las expectativas, particularmente las expectativas afectivas,
en la formacion del juicio de satisfaccion de los consumidores
o usuarios de un servicio y en la percepcion de la calidad del
servicio. Se revisan las principales definiciones y modelos de
la satisfaccion y calidad percibida para centrarse, luego, en
las expectativas como concepto y como base explicativa de la
satisfaccion y calidad percibida en el servicio.
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ABSTRACT

The present work constitutes a revision about the role that
plays the expectations, particularly the affective expectations,
in the formation of the judgment of satisfaction of the consu-
mers or users of a service and in the perception of the quality
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of the service. One reviews the main definitions and models of
the satisfaction and perceived quality to be centered, soon, in
the expectations as concept and as it bases explanatory of the
satisfaction and perceived quality on the service.

Key words: Expectation, Judgment of Satisfaction, Service
Quality.

INTRODUCCION

La calidad del servicio y satisfaccion del cliente cons-
tituyen importantes topicos en la sociedad actual, tanto en la
industria, la educacién como en la investigacion. La participacion
del sector servicios ha ido creciendo (Czinkota y Ronkainen,
2002), aumentando también la preocupacion por la calidad del
servicio, toda vez que se reconoce su valor humano, estratégico
y competitivo (Peralta, 2004).

Kotler (2001) define el servicio como cualquier acto o de-
sempefio que una parte puede ofrecer a otra y que es en esencia
intangible, no dando origen a propiedad de algo. Con frecuencia
los servicios acompaiian los bienes, pero también, cada vez con
mads frecuencia, desempeian un papel importante en la economia
global y bienestar de la comunidad. En este contexto, la calidad
es un criterio, entre otros, que se utiliza para evaluar y compa-
rar el desempefio de las empresas, instituciones y personas. La
calidad del servicio constituye para muchas organizaciones una
cualidad que les permite diferenciarse y cautivar a sus clientes,
adquiriendo relevancia como variable diferenciadora que incide
sobre las decisiones de los consumidores y sobre los resultados
de un negocio. Para otras organizaciones la calidad en el servicio
es un fin directo para satisfacer las necesidades, preocupaciones
y requerimientos de la ciudadania, como es, por definicion, el
caso de los servicios publicos.

Las organizaciones, en general, instituciones y empresas
prestadoras de algun servicio, preocupadas de la calidad de las
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prestaciones que ofrecen, aplican encuestas y otros procedimientos
que les permiten conocer las opiniones de sus usuarios acercan-
dose a conocer qué es lo que un cliente busca de un servicio y a
la vez cudl es el grado de satisfaccion respecto a éste.

Consultores organizacionales e investigadores se han
interesado por explicar la satisfaccién como usuarios y la per-
cepcion de calidad del servicio. Los primeros se han centrado
principalmente en la gestion y retencion de clientes, ademds de
la rentabilidad, entregando recetas para generar satisfaccion y
lealtad. Los investigadores, por su parte, se han interesado por
el modo en que las personas forman sus juicios de satisfaccion
y calidad, basando sus explicaciones en conceptos que devienen
de la administracion, la economia y la psicologia.

En esta dltima perspectiva, se revisan a continuacion las
principales definiciones y modelos de la satisfaccion y calidad
percibida, para centrarse luego en las expectativas como concepto
y como base explicativa de la satisfaccion y calidad percibida.

SATISFACCION DEL USUARIO Y CALIDAD
DEL SERVICIO

La satisfaccion del consumidor ha sido explicada por
diversos autores. De acuerdo a Tse, Nicosia & Wilton (1990),
la satisfaccion ha sido utilizada por economistas, soci6logos y
psicologos para indicar la efectividad del marketing, reflejar el
bienestar de la sociedad y para indicar el sentimiento emocional
de los individuos respectivamente.

Entre otras conceptualizaciones, la satisfaccion del
consumidor ha sido definida a) en funcidn de las expectativas
asociadas al consumo o servicio y su confirmacién o no confir-
macion (Bearden & Tell, 1983; Labarbera & Mazursky, 1983;
Cadotte y cols. 1987; Oliver & Swuan, 1989; Bitner, 1990),
b) en funcion de la evaluacion de la discrepancia entre expec-
tativa y rendimiento percibido (Oliver, 1980; Tse & Wilton,
1988), ¢) como juicio o evaluacion global determinado por
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respuestas afectivas y/o cognitivas relacionadas al uso o con-
sumo de productos o servicios (Oliver 1981; Woofruftf y cols.
1983; Bolton & Drew, 1991; Oliver, 1993; Mano & Oliver,
1993; Price y cols., 1995), d) en funcién de la comparaciéon de
costes-beneficios de la compra, o uso de un bien o servicio en
relacion a consecuencias anticipadas (Churchill & Surprenant,
1982; Oliver & Swuan, 1989) y también, €) como un proceso
multidimensional, dindmico y complejo que incluye actividades
cognitivas, afectivas y fisiologicas o conductuales (Tse y cols.
1990; Oliver & De Sarbo, 1988; Oh & Parks, 1997).

De manera consistente con la ultima postura, Quintanilla
(2003), enfatizando una visién de proceso en la explicacion de la
satisfaccion, sefiala cinco variables que afectarian la evaluacion de la
experiencia postcompra y que participan del proceso de satisfaccion,
a saber, la confirmacion subjetiva, las expectativas, la equidad, el
cumplimiento del producto y los resultados de la atribucién.

Por su parte el concepto de calidad ha tenido diversas de-
finiciones a lo largo de su evolucién.!

El estudio de la percepcion de calidad ha seguido dos
tradiciones, la propuesta norteamericana, ligada a los trabajos
desarrollados por Parasuraman y cols., y la visién europea, que
deviene de los trabajos de Gronroos & Lehtinen fundamental-
mente (Martinez-Tur, Peiré & Ramos, 2001).

De acuerdo a Horovitz (2000), la calidad del servicio es
la percepcion que tiene un usuario acerca de la correspondencia
entre el desempeiio y las expectativas de la experiencia de servi-
cio. La calidad de servicio constituye la diferencia o discrepancia
que existe entre los deseos de los usuarios y la percepcion del
conjunto de elementos cuantitativos y cualitativos de un producto
o0 servicio principal.

! Grénroos, 1978 y 1984 en Martinez Tur, 2001; Mizuno, 1988 y Oakland,
1993 citados en Cantd, 1999; Parasuraman y cols. 1985, 1988 y 1994; Lehtinen &
Lehtinen, 1991; Zeithaml y cols. 1993; Juran, 1989 y 1996; Canti, 1999; Horovitz
& Jurgen, 1999; Parasuraman, 1999; Martinez Tur, Peir6 & Ramos, 2001; Sierra y
cols., 2003; etc.
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Desde la postura norteamericana, la satisfaccion de un cliente
es el resultado de las percepciones a lo largo de la recepcion del
servicio, menos las expectativas que el cliente tenia al entrar en
contacto con la actividad de servicios (Huete, 2001). Parasuraman
(1999) define calidad de servicio sencillamente como la discre-
pancia entre el servicio esperado y el servicio recibido.

La postura europea, reconoce la existencia de dos subprocesos
denominados rendimiento industrial y expresivo que origina una
calidad técnica o del resultado, y otra funcional o del proceso de
interaccion entre cliente y proveedor, es decir el qué y el como
del servicio.

De acuerdo a Martinez-Tur y cols. 2001, ambas posturas
comparten la concepcién de la calidad del servicio como una
discrepancia entre las expectativas y las percepciones de los
clientes y basan sus explicaciones en las dimensiones de resultado
tangible y de proceso (lo intangible).

En general, cuando se habla de Calidad percibida se hace
referencia al juicio que realiza el consumidor sobre las prestacio-
nes de un producto o servicio, siendo equivalente a una actitud,
dado su cardcter evaluativo (Sierra y cols., 2003).

En otro dmbito, desde el punto de vista empresarial,
las estrategias de gestion para la calidad han sufrido cambios
continuos en respuesta a la complejidad de los entornos poli-
ticos, sociales y econdémicos, progresando desde las acciones
de inspeccion, las especificaciones, el control de calidad,
hasta las estrategias de mejoramiento continuo y el disefio
de servicios basados en las expectativas del cliente. En esta
vision Jurdn (1996) se refiere a la calidad como “adecuacion al
uso”’, implicando una nocién de ausencia de deficiencias y al
mismo tiempo, calidad como atributo (Cantd, 1999), aspectos
que harfan aumentar el grado de satisfaccion incrementando
la participacién de mercado.

Por su lado, las normas ISO 9000, consideran la calidad
como “la integracién de las caracteristicas que determinan en
qué grado un producto o servicio satisface las necesidades de su
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consumidor”, siendo relevante, de acuerdo a esta declaracidn,
la definicién y realizacién de acciones que aseguren la calidad
en base a la especificacion de estdndares que serdn la base del
control de calidad.

La calidad, por consiguiente, involucra tanto aspectos rela-
tivos a la funcionalidad y adecuacién para el consumidor como
también aspectos relativos al disefio de los productos y servicios,
asi como al proceso de elaboracién y/o entrega de estos.

Desde la tradicion norteamericana, con Parasuraman
(1999) se establece que para otorgar un servicio de calidad se
tienen que solucionar varios aspectos del funcionamiento orga-
nizacional. Ademas de la discrepancia, que puede darse entre
las expectativas de servicio y el servicio percibido, es posible
encontrar discrepancias en el operar de la organizacién que
explican la ocurrencia de esta brecha. La primera discrepancia
es la diferencia entre lo que esperan los clientes y lo que los
directivos creen que esperan los clientes; se trata de una defi-
ciencia fundamental con importantes efectos negativos, ya que
si se desconocen cudles son las expectativas de los clientes, con
independencia de los sistemas que ponga en marcha la empresa,
no van a lograr los resultados deseados y se estara lejos de dar
un servicio de alta calidad. La segunda discrepancia estd ligada
a las normas de calidad; es la diferencia entre lo que entiende
la direccion sobre las expectativas del cliente y las especifica-
ciones o pautas de calidad. La tercera discrepancia da cuenta
de la distancia que existe en muchas organizaciones entre las
especificaciones de calidad del servicio y la prestacion del
servicio, considerando los déficit de infraestructura, recursos
humanos, entre otros. La cuarta discrepancia es la deficiencia en
la comunicacion, la distancia entre lo que se dice al cliente y el
servicio que realmente se da, un problema que surge principal-
mente cuando las personas que hacen promesas a los clientes,
por ejemplo, el area de marketing, carecen de comunicacion
con los otros miembros de la organizacién que se supone van
a satisfacer esas promesas.
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Dimensiones de calidad en la evaluacion
del servicio

Distintos investigadores se refieren a las dimensiones
que los usuarios utilizan como criterio para evaluar el desem-
peio de un servicio (Armistead & Clark, 1999; Peralta, Bravo
y cols. 2002; Cantd, 1999; Juran, 1989, Parasuraman, 1999;
Peralta, 2003; Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1993; Sierra
y cols. 2003).

En un estudio en el que participaron una empresa fabricante
de ordenadores, una comercializadora, una aseguradora de autos
y una aseguradora de vida, Parasuraman (1999) encontr6 que los
clientes otorgan diferentes grados de importancia al momento
de evaluar el servicio. En orden de influencia estos atributos
son: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y
elementos tangibles. Los mismos resultados fueron encontrados
por este autor junto a Zeithalm & Berry en sus estudios acerca
del SERVQUAL, instrumento que mide la calidad del servicio
(1988 y 1994).

Zeithaml y cols. (1993) establecen diez criterios iniciales
en la evaluacidon de la calidad del servicio, a saber, elementos
tangibles, fiabilidad, capacidad de respuestas, profesionalidad,
cortesia, credibilidad, seguridad, accesibilidad, comunicacién y
comprension del usuario.

Horovitz (2000), al analizar los componentes de la calidad,
a través de las culturas de diversos paises, distingue como rele-
vantes las dimensiones que denomina: puntualidad, prontitud,
atencion, amabilidad, cortesia, honradez, rapidez de respuesta,
precision de la respuesta, solicitud de consejo, respeto al cliente.
Por su parte, Ginebra (1995) propone cuatro condiciones de un
buen servicio, interés en el contacto, capacidad resolutiva, fle-
xibilidad, reparacién de errores.

Un estudio realizado en una empresa nacional identifico
tres dimensiones altamente relevantes al explicar la satisfaccion
de sus clientes en las dreas de atencion médica, dental y admi-
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nistracion de beneficios previsionales: Confiabilidad, Actitud y
Accesibilidad (Peralta & Rosas, 1996).

Cantu (1999) sefiala como los principales factores de calidad,
el comportamiento, actitud y habilidad del servidor humano, los
errores cometidos durante la prestacion, el tiempo de espera y el
tiempo de entrega del servicio.

Sierra, Falces, Ruiz y Alier (2003) encontraron que la
estructura de la calidad percibida en servicios de hosteleria con
clientelas cautivas se corresponde con un modelo de cuatro di-
mensiones: caracteristicas de los productos, rapidez del servicio,
confort de las instalaciones y atencidn al cliente.

Peralta, Bravo, Diaz & Saez (2002) estudiaron la calidad
del servicio entregada por el Servicio Municipal de Salud de la
ciudad de Arica, encontrando relevantes las dimensiones de valor
denominadas: confiabilidad, accesibilidad, actitud, comunicacién
y tangibles.

Estas dimensiones son de caracter dinimico, varian en
funcioén de las caracteristicas de los servicios particulares de cada
organizacion, siendo necesario validar estas dimensiones con
el fin de que correspondan a las organizaciones e instituciones
particulares, permitiendo a través de su conocimiento entregar
un servicio de calidad (Armistead & Clark, 1999).

EXPECTATIVAS, SATISFACCION DEL USUARIO Y
CALIDAD PERCIBIDA

Desde el comienzo de la psicologia, el término expectativa
ha sido utilizado en distintos contextos tedricos. De acuerdo a
Navas (1990), el término expectativa se uso por primera vez en
el andlisis motivacional de la conducta hecho por tedricos tales
como Edward Tolman y Kurt Lewin.

A través de la literatura se describen las expectativas como
“la anticipacion de un evento o consecuencia futura” (Escoriza,
1985), como “creencias generalizadas que tenemos acerca de un
objeto social” (Ros, 1985, en Navas, 1990), como “un referente
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comparativo, categorizado por el nivel de deseo y/o categorizado
por el nivel de abstracciéon” (Oliver & Winer, 1987 en Oliver,
1997).

Las expectativas que presenta el usuario, tienen que ver con
lo que esperan recibir como servicio. De modo que si aceptamos
la existencia de una calidad técnica y otra asociada a elementos
intangibles o del proceso de prestacion, se puede hablar de expec-
tativas tangibles y expectativas intangibles (Marzo y cols. 2002).
Asi también, es posible establecer la distincion entre expectati-
vas cognitivas y expectativas afectivas, las primeras tendrian un
caricter mas general asociadas a las creencias anticipatorias del
servicio y su calidad, mientras las segundas, estarian directamente
asociadas a la experiencia afectiva y su confirmacion, que conlleva
al sentimiento de satisfaccion o insatisfaccion.

La escuela cognitiva de la psicologia presupone que todo
comportamiento estd dirigido al logro de una meta. Las necesida-
des y las experiencias del pasado son razonadas, categorizadas y
transformadas en actitudes y creencias que actian como predis-
posiciones para el comportamiento, teniendo, por consiguiente,
un rol en la formacién de expectativas. Desde la psicologia
cognitiva, la expectativa es definida como la evaluacion subje-
tiva de la probabilidad de alcanzar una meta concreta (Reeve,
1994), constituyendo una estructura de conocimiento basada
en la experiencia que permite predecir la probabilidad de que
se dé un acontecimiento o una consecuencia. En la anticipacion
de resultados estdn implicitas las evaluaciones subjetivas de la
probabilidad de conseguir tal meta.

Para Bandura (1977, 1986, en Reeve, 1994) las expectativas
se crean y cambian a partir de cuatro antecedentes: experiencia
directa, experiencia indirecta u observacion, persuasion verbal
y estado fisiologico, siendo el primero el mayor determinante.
Finalmente, la evaluacién de éxito o fracaso asociado a la expec-
tativa puede ser objetiva o subjetiva.

Otro modelo explicativo lo constituye la Teoria de la expec-
tativa-valor, que deriva de los trabajos de Tolman y Lewin. Estos
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autores consideran que la conducta es resolutiva y dirigida por
metas en la medida en que las personas se esfuerzan por conse-
guir objetivos valorados positivamente y evitan objetos valorados
negativamente, asi, la tendencia de aproximacion a un estimulo
estd en funcion de la multiplicacion de los constructos cognitivos
de expectativa y valor, donde el constructo valor corresponde a
la satisfaccion que la persona puede potencialmente derivar de
un estimulo ambiental (Vroom, 1964).

El valor tiene distintos determinantes, por ejemplo, serd
intrinseco o extrinseco segun esté asociado al afecto positivo
que se deriva de realizar una actividad o al placer derivado de
las consecuencias reales de efectuar esa actividad. Un objeto
puede tener valor de dificultad derivado del placer que se siente
de llegar a dominar una actividad, que exige mucha habilidad
o valor instrumental por la satisfaccion derivada de cumplir
con una tarea necesaria para la obtencién de una meta futura
mas importante o incluso valor cultural, por ser admirado por
la sociedad.

En relacién a las expectativas como anticipaciones o
predicciones de un evento futuro, Oliver (1997) sefiala que un
consumidor lo que puede predecir es el resultado de la ejecucion,
pudiendo focalizarse en diferentes grados de abstraccion. Segin
Howard y Sheth (en Oliver, 1997), lo que anticipa el consumidor
es la satisfaccidn, abriéndose la pregunta acerca de ;qué aspecto
del producto o servicio anticipa como satisfaccion? Una de las
posibles respuestas estd asociada a la experiencia afectiva que
predice como resultado de la ejecucion.

Tedricamente, la evaluacion que hace el cliente acerca del
servicio recibido se basa en dos estdndares, el servicio esperado
o expectativas de servicio y el servicio adecuado o el minimo
aceptable. Entre ambas condicionantes de la evaluacion, existiria
un rango de tolerancia que separa el servicio esperado del consi-
derado aceptable, de manera que el cliente evalta en funcion de
este rango. El servicio esperado estd sujeto al cambio a nivel de
servicio adecuado. La zona de tolerancia varia entre los clientes,
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expandiéndose o reduciéndose en base a la experiencia y las
necesidades personales.

Para Oliver las expectativas pueden ser clasificadas segun
el nivel de deseo y/o segin el nivel de abstraccion. Segun el nivel
de deseo, para Zeithalm, Parasuraman y Berry las expectativas
como referente comparativo estarian asociadas a una Zona de
tolerancia en un rango de nivel deseado a nivel adecuado, mien-
tras Miller (1977) distingue entre los niveles a) Deseado o Ideal
(“puede ser”), b) Nivel Esperado o Predicho (“‘quiero que sea”
- “podria ser”), ¢c) Minimo Aceptable (“tiene que ser”’) y d) Nivel
Merecido (“deberia ser’”).

Figura 1
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Segtn su nivel de abstraccion, Oliver y Winer (1987) dife-
rencian entre expectativas pasivas y expectativas activas. Estas
estardn asociadas a resultados conocidos que varian segun el grado
de certeza y las asociadas a resultados no conocidos.

El servicio esperado tiene el valor de especificaciones
de calidad (Parasuraman, 1999). Cuando una organizacién en-
trega un servicio de calidad, éste generard un valor percibido
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positivamente por parte del cliente. El valor es un aspecto que
el cliente busca en un servicio conforme con las expectativas
relacionadas con aquello que se le ofrece (Spreng y Mackoy,
1996; Cobra, 2000). Asi, un estimulo se valora positivamente
cuando una persona prefiere tenerlo a no tenerlo y se valora
negativamente cuando una persona prefiere no tenerlo a tenerlo.
Las expectativas y valores se combinan en una fuerza o tenden-
cia conductual de aproximacién o evitacion a los objetos del
entorno (Vroom, 1964 en Revé, 1994). En el caso del servicio,
esta ecuacion puede tener efectos en la preferencia y lealtad
que derivan de la satisfaccion.

La gente tiende a percibir los productos y atributos de los
productos y servicios de acuerdo con sus propias expectativas,
las que se basan en la familiaridad, experiencia previa o el con-
junto de condicionamientos anteriores (Schiffman, 2001). Para
Rust y Oliver (1994) y Cobra (2000) el éxito o el fracaso de una
organizacion de servicios estd asociado al factor percepcion,
es decir, el desempefio constituye la respuesta que confirma o
rechaza la idea inicial que las personas poseian del servicio, o
sea, su expectativa.

En otra concepcidn, la expectativa, como base del paradig-
ma de profecia autocumplida, es considerada un determinante
poderoso de la interaccion y los resultados (Merton 1948). Una
prediccion basada en creencias falsas pone en marcha un proce-
dimiento que la convierte en verdadera, siendo la expectativa la
que produce el resultado.

Si consideramos esta concepcion, nos encontramos con
implicancias importantisimas toda vez que serian las expecta-
tivas mds que la experiencia las que explican la satisfaccion e
insatisfaccion mds alld del rendimiento propiamente tal. Siendo
relevante entonces, no tanto la experiencia en si como la expec-
tativa asociada y la explicacion de la experiencia.

Asi, juegan también un rol importante las atribuciones
causales, ya que tienen como consecuencia reacciones afectivas u
reacciones cognitivas que incluyen las expectativas. En el modelo
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atribucional de Weiner (1985), se sefiala que la dimension causal
de estabilidad estaba relacionada con la expectativa, y surgian
como efecto primario de la misma los cambios de expectativas.
Parece, por tanto, que las expectativas son funcién de las atribu-
ciones causales.

Rol de la expectativa en la satisfaccion
del consumidor

Tal como se ha sefnalado, las expectativas proveen de un
estdndar de evaluacidn, constituyéndose como creencias acerca
de lo que va a ocurrir a nivel de resultados y de procesos (expe-
riencia afectiva) en la proxima situacion de consumo.

Tener expectativas supone que el usuario puede categorizar
e interpretar a partir de sus creencias, es decir, puede confirmar
o no sus hipétesis. De acuerdo a esta postura, la satisfaccion del
cliente estard definida por la emocion que viene movilizada por
una comparacion entre las expectativas del cliente y el servicio
ofrecido por la organizacion.

Desde el punto de vista del resultado, la satisfaccion se
concibe como contento (utilitarismo) o sorpresa (hedonismo). En
el primer enfoque, la satisfaccion se asocia a escasa activacién y a
la actuacion de procesos cognitivos, valorandose hasta qué punto
el bien o servicio cumple con las funciones que tenia asignadas.
En el segundo caso, prevé alta activacion con gran relevancia de
los procesos afectivos (Martinez Tur y cols. 2001), siendo, en este
caso, relevante la participacion de las variables afectivas.

Desde el punto de vista de la calidad percibida, su evalua-
cién, como ya se ha sefialado, consideraria la discrepancia entre
un estandar y el nivel de prestacion ofrecido, midiéndose segin
la diferencia entre la expectativa y la percepcion de la experiencia
de servicio.

La confirmacidn de expectativas tuvo un papel predominante
en los primeros estudios sobre satisfaccion del cliente (Oliver,
1980). Donde la satisfaccion dependia del grado en que se cubrian
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expectativas previas del cliente, mientras que el rendimiento perci-
bido (cumplimiento de la funcién de servicio) estaba considerado
sO0lo de manera implicita. Por otra parte, algunos estudios han
demostrado la idoneidad de incorporar el rendimiento percibido
en el modelo de confirmacion de expectativas (v.g., Patterson y
cols., 1997) influyendo directamente sobre la satisfaccién o como
mediador entre expectativas y satisfaccion.

En la formacién del juicio evaluativo se discute su pureza o
combinacion con la ejecucién o rendimiento, demostrandose su
rol en procesos de contraste y en la asimilacion. Al respecto Geers
y Lassiter (2003) han establecido que los estimulos que entran en
fuerte conflicto con las expectativas, suelen recibir mds atencién
que los estimulos congruentes con dichas expectativas.

En el marco de la psicologia conductual cognitiva, se acen-
tua el cardcter motivador de las expectativas que nos permiten
anticipar la realidad. Cuando una expectativa se cumple aumenta
nuestra capacidad de adaptacion al medio y nuestro control sobre
él (Navas, 1990); tal vez por esto genera més satisfaccion y la
percepcion de coherencia, en contraposicion al quiebre, facilita
el juicio de calidad.

Para Price y cols. (1995) existen dos tipos de usuarios:
aquellos motivados por los beneficios funcionales y aquellos que
quieren conseguir beneficios afectivos. En servicios con beneficio
funcional, el componente afectivo puede estar ligado a diferentes
causas, por ejemplo, la reactancia.

Siguiendo a Alonso (1986), las atribuciones especificas y
los estilos atribucionales pueden considerarse como variables
independientes que influyen fundamentalmente sobre las ex-
pectativas y sobre las reacciones emocionales. Asi, la presencia
de propiedades agradables o placenteras estarian asociadas a las
expectativas afectivas y a la percepcion de calidad de la experiencia
emocional o rendimiento emocional del servicio.

Por su parte, Abelson y Madler (1975 y 1984, en Fernandez-
Dols y otros, 2004) sostienen que el origen de la emocion estd en
la interrupcion en nuestras acciones o planes de accion.
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La aproximacién cognitiva considera relevante el cono-
cimiento y los esquemas de las situaciones, postuldndose una
memoria de afectos, segun la cual la evaluacion de un estimulo
es gatillada cuando éste es encontrado de nuevo.

Mano (1991) y Mano y Oliver (1993) en la validacién de su
modelo de configuracidn circular del afecto, encontraron corre-
laciones positiva significativa entre satisfaccion del consumidor
y agradabilidad, mientras que la relacién mds fuerte y negativa
se presento con la no agradabilidad o lo desagradable.

Oliver (1993) ha demostrado que las atribuciones de satisfac-
cion afectan directamente a la satisfaccion global e influyen sobre
el afecto positivo, mientras que la insatisfaccion atribuida influye
en el afecto negativo afectando también la satisfaccion global.

De manera més especifica, Wilson Lisle y Kraft (1989)
proponen un modelo en el que sostienen que las personas poseen
expectativas afectivas, las cuales pueden estar basadas en respues-
tas previas (target-based), conocimiento acerca de como otros
reaccionan a un estimulo (category based), o en reglas culturales
(cultural feeling rules).

El Modelo propone que los afectos generalmente se forman
por expectativas previas. Asi, las expectativas afectivas generan
un estado de disposicién afectiva que prepara al individuo para
interpretar un evento de un modo particular. Cuando una expe-
riencia es consistente con la expectativa afectiva, se facilita el
proceso de formacion del afecto, ya que las personas pueden
confiar en su expectativa sin ocupar mucho tiempo y procesa-
miento para determinar el valor de una experiencia. Si existe
inconsistencia entre la expectativa afectiva y la experiencia, la
reaccion afectiva puede ser contrastada con la expectativa en la
medida que esta discrepancia sea atendida, en caso contrario, la
reaccion afectiva puede ser asimilada con la expectativa (Geers
y Lassiter, 2003).

De acuerdo a la propuesta de Wilson y cols., las personas
comparan los atributos positivos y negativos de un estimulo con
su expectativa afectiva antes de formarse un juicio.
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Al respecto, es posible sostener que son las experiencias
afectivas y el procesamiento afectivo los aspectos que dan cuenta
de la formacion de las expectativas y su evaluacion y contrastacion
cuando se participa de una experiencia. Por ejemplo, Wilson y cols.
(1989) confirmaron que las personas que esperaban entretenerse en
una situacion de ver peliculas asimilaron su reaccion afectiva a sus
expectativas afectivas y que frente a la solicitud de evaluaciones
mads especificas, las personas atienden més la discrepancia con su
expectativa afectiva, teniendo mas dificultad para formar preferencias;
por su parte, Eich y cols. sostienen que los estados emocionales se
asocian con el procesamiento facilitado de informacién que esté
especificamente asociado a esa experiencia emocional.

Las emociones asociadas al consumo se interpretan como
respuestas emocionales que emergen durante la experiencia de uso
(Quintanilla, 2003). Asi, tanto el factor cognitivo como el afectivo
adquieren relevancia en la formacion del juicio de satisfaccion,
donde, segiin lo establecido por Martinez Tur y cols. (2001),
el afecto lograria predecir con varianza adicional a constructos
cognitivos.
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