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Las emociones en el consumo: una aproximacion mediante la Ley de Asimetria Hedonica al caso del café

Resumen

El objetivo fundamental del presente estudio es analizar el comportamiento del
consumidor y, mas concretamente, analizar aquellas emociones que el consumidor
puede experimentar durante su consumo. Para ello, se ha llevado a cabo una profunda
revision de la literatura, centrandose especialmente en la Ley de la Asimetria
Heddnica, para posteriormente realizar una pequefia investigacion para el caso del

consumo de café.

Desde el punto de vista tedrico, se ha descrito la conducta del consumidor, analizando
el grado de implicacién e involucramiento que experimenta este durante el proceso de
compra y determinando las motivaciones de consumo -tanto hedonicas como

utilitarias- que llevan a los individuos a consumir café.

Desde el punto de vista empirico, el presente trabajo ha permitido analizar qué
emociones se experimentan por parte de los consumidores en el consumo de café. A
la vista de los resultados obtenidos, se puede concluir que las emociones positivas
prevalecen sobre las emociones negativas; comprobando empiricamente, la Ley de
Asimetria Heddnica, propuesta por Frijda. Asimismo, se ha estudiado la relacion que
se establece entre las susodichas emociones y la satisfacciébn del consumidor;
determinando, en ambos casos, una relacion positiva. Los resultados obtenidos son de
maximo interés para los gestores de marketing de empresas de productos
agroalimentarios, ya que ponen de relieve la importancia de las emociones
experimentadas por los consumidores y coémo estas influyen en la satisfaccion de los

clientes.

Palabras clave: Emociones, Consumo, Hedonismo, Utilitarismo, Marketing emocional,

Ley de Asimetria Hedodnica, Café.

Numero de palabras: 16.747
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Abstract

The main goal of this study is to analyse the consumer’s behaviour, specifically those
emotions that consumers may experience during the consumption process. To achieve
this goal, a thorough review of the literature has been made, especially focused on the
Law of Hedonic Asymmetry, to then conduct a small research about the coffee case.

From a theoretical point of view, the consumer behaviour has been described
analysing the degree of involvement experimented during the purchase process and
determining the motivations for the consumption -both hedonic and utilitarian- that

make someone drink coffee.

From an empirical point of view, this project enables the analysis of which emotions are
experimented during coffee consumption. In the light of the results obtained, it can
therefore be concluded that positive emotions prevail over negative emotions,
empirically verifying the Law of Hedonic Asymmetry proposed by Frijda. Furthermore,
the relation between those emotions and the consumer’s satisfaction has been studied,
determining in both cases a positive relation.The results obtained are of the greatest
interest for the marketing managers of agri-food businesses, because they highlight the
importance of the emotions experimented by the consumers and how these influence

clients’ satisfaction.

KeyWords: Emotions, Consumption, Hedonism, Utilitarianism, Emotional Marketing,

Law of Hedonic Asymmetry, Coffee.

Number of words: 16.747
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Introduccion

El trabajo que se desarrolla a continuacion constituye un estudio sobre el
comportamiento racional y emocional del consumidor, ya que numerosos estudios
previos ponen de relieve la importancia de las emociones en el comportamiento del
consumidor. Mas concretamente, se ha seleccionado como categoria de producto a
analizar el café. He elegido esta tematica y esta categoria de producto para el
desarrollo de la investigaciéon, principalmente, porque soy una gran apasionada del
café, y la hosteleria es un sector que me fascina. Finalmente, considero que es un
tema relevante que debe ser tenido en cuenta por las empresas, puesto que deben
comprender que los consumidores no solo atienden a un razonamiento légico o
racional, sino que experimentan emociones durante el proceso de consumo de los

productos y que estas pueden influir en su satisfaccién y comportamiento de compra.

El objetivo que se persigue con el presente estudio es analizar el comportamiento del
consumidor y, mas concretamente, las emociones asociadas a dicho consumo para un
producto concreto -el café-. Para ello, no solo se ha indagado sobre las razones que le
llevan a comprarlo, sino que también se ha analizado el tiempo y esfuerzo que invierte
durante el proceso de compra. Otro factor clave en dicha investigacion es el
componente emocional, cuyo estudio ha permitido determinar qué emociones estan

mas intimamente ligadas a este producto.

Para dar respuesta a estos objetivos, se ha llevado a cabo una revision de la literatura

sobre el tema y una pequefia investigacion de mercado.

El trabajo comienza haciendo referencia a los marcos conceptuales basicos del objeto
de estudio; esto es, definiendo la implicacion del consumidor en el proceso de compra,
distinguiendo el consumo utilitario del hedonista y profundizando tanto en las
experiencias sensoriales asociadas al consumo de café como en las emociones. En
este Ultimo apartado, se hara especial hincapié en la ley de Asimetria Hedonica de
Frijda. A continuacion, se realiza la investigacion de mercado, concretando la
metodologia empleada asi como los resultados obtenidos. Por ultimo, se muestran las

conclusiones de dicho trabajo.
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1. Implicacion y discriminacion en el
proceso de compra

El proceso de decision por parte del consumidor no es un proceso uniforme, puesto
que existen factores como la discriminacion de la marca y el grado de implicacién, que
van a determinar el tipo de decisién de compra (Cobb y Hoyer, 1986). Dicho de otro
modo, los procesos de compra cambian notablemente en funcién del tipo de decision

que se tome.

1.1. Implicacion del consumidor

La implicacién -o nivel de involucramiento- del consumidor se ha considerado como
una de las variables clave que pueden explicar el comportamiento del consumidor, y
cuyo origen es relativamente moderno ya que ha sido empleado por Sheriff y Cantril
en 1947 por primera vez. Posteriormente, la implicacién del consumidor en el proceso

de compra ha sido analizada ampliamente por autores como Cobb y Hoyer (1986).

En el contexto transaccional, es previsible que los individuos se comporten de manera
diferente ante una misma decisién de compra en funcién de su grado de implicacién
(Dholakia, 2001). Igualmente, la implicacion del individuo determina la duracion, la

intensidad y la complejidad del proceso de decisién de compra (Howard y Shet, 1969).

A pesar de haber llegado a un acuerdo sobre el concepto de implicacion, la literatura

previa aporta numerosas conceptualizaciones, como se puede ver en la Tabla 1.
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Tabla 1: Definiciones de implicacién

Autores Concepto propuesto
Zaichkowsky «Relevancia percibida por una persona del objeto, basada en
(1985) necesidades inherentes, valores e intereses»
Rodriguez y «La implicacion es un estado motivacional que reside en el

Luque (2002)

individuo y que representa el grado de excitacion e interés que

una determinada situacion o estimulo provoca en el sujeto»

Celsiy Olson | «Laimplicacion se dice que refleja el grado de relevancia personal
(1988) de la decision para un individuo en términos de sus valores
basicos, metas y autoconcepto»
Martin «Grado de identificacidn psicologica y lazos emocionales y
(1988) afectivos que el consumidor tiene con un estimulo (producto o

marca)»

Lastovickay
Gardner
(1979)

«La implicacién se puede definir simultaneamente por la
importancia cognitiva del producto, el compromiso con una marca

y la familiaridad con el producto»

Fuente: Elaboracién propia a partir de Ortigueira 'y Vazquez (2005)

Por otro lado, autores como Laurent y Kapferer (1985) afirman que la implicacion del

consumidor en la compra varia dependiendo de cuatro variables:

Los riesgos incurridos -sociales, tecnoldgicos y sociales-.

= La probabilidad subjetiva de un error en la decision

= El valor simbdlico del producto vinculado con los valores del consumidor.

= Grado de satisfaccién/Placer esperado: los consumidores no solo buscan

beneficios funcionales sino también beneficios emocionales.
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1.1.1. Las dimensiones de la implicacion

La implicacion se analiza en funcibn de tres dimensiones: la direccion, la

perseverancia y la intensidad.

En primer lugar, la direccion hace referencia al estimulo que genera dicha percepcion;
por lo tanto puede ser una categoria de producto -tangible o intangible-, un producto o
una marca en particular, un anuncio de publicidad, una decisién de compra e incluso

un tema politico de actualidad (Pérez, 2006).

Respecto a la segunda dimension, la perseverancia, hace referencia a la dimension
temporal de la implicacion. Siguiendo a Dubois y Rovira (1998) se distinguen dos tipos

de implicacién:

= Situacional u ocasional: ocurre solo en situaciones especificas y es temporal.

Generalmente se produce cuando se necesita tomar una decision de compra.

= Duradera o permanente: se desarrolla de manera continua. En este caso, esta
relacionada con los valores y el autoconcepto del individuo hacia esa categoria
de producto, con independencia de una decisibn de compra en particular
(Mittal, 1989).

Segun Celsi y Olson (1998), el énfasis esta en el producto mismo y en la satisfaccion
inherente que su uso proporciona -implicacion duradera- mas que en algun objetivo

-implicacion situacional-.

A partir de estas definiciones, es coherente que la compra de un producto como el
café contenga estos dos tipos de implicacion. Se trata pues, de implicacion duradera
en primer lugar. Asi por ejemplo, en el caso de los anuncios de la marca Nespresso
prima la dedicacion a la calidad, servicio y estilo para agradar a todos aquellos
consumidores con paladares mas sofisticados. En este caso, el producto se dirige
claramente a un consumidor adicto al café; es decir, un consumidor fiel que compra
este producto a lo largo de todo el afio. Mientras que la implicacion situacional se
produce cuando el consumidor se involucra ocasionalmente con el producto (Mittal,
1989). Por ejemplo, cuando un universitario lo consume con el fin de mantenerse

despierto toda la noche para preparar un examen.
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Finalmente, la dltima dimension, la intensidad, hace referencia al grado o nivel de
implicacion que sufre el individuo. En este sentido, Assael (1999) clasifica los
productos en alta y baja implicacién, ya que no todos los productos tienen el mismo
interés para el consumidor ni su compra presenta el mismo riesgo. Asi, siguiendo a

Assael (1999) se pueden distinguir dos tipos de productos:

= Productos que constituyen una compra de baja implicacién: se trata de
productos que no son tan importantes para el consumidor y los riesgos
financieros, sociales y psicolégicos no son tan relevantes a la hora de realizar
su compra. Por lo tanto, en la mayoria de las ocasiones no vale la pena el
tiempo y el esfuerzo que invierte el consumidor en la busqueda de informacion

sobre las distintas marcas u opciones de producto (Assael, 1999).

Los productos con compra de baja implicacion son tipicamente aquellos en los
gue existe una gran lealtad hacia una marca (Kotler y Keller, 2006; Kotler et al.,

2008), o compras repetitivas de un mismo producto (Kotler et al., 2008).

Figura 1: Proceso de toma de decisiones ante productos de baja implicacién

1 2 3 4
Reconocimiento del Busgqueda de Eleccion de Consumo y
problema —| informacién |— compra — minima
minima evaluacion
: poscompra

Fuente: Vera (2003)

= Productos que constituyen una compra de alta implicacion: se trata de
productos que son importantes para el consumidor, pues guardan relacion con
su ego y autoimagen. Ademas son productos cuya compra implica riesgo
financiero, social o personal. En este caso, vale la pena el tiempo y la energia

gue invierte el consumidor en la eleccién del producto (Assael, 1999).

Tal y como indican Ruiz (1997) y Kotler et al. (2008) el comportamiento de
compra de alta implicacion se identifica con un proceso de decision amplio y
extenso, donde el consumidor afronta de manera exhaustiva las distintas

etapas del proceso de compra.
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Figura 2: Proceso de toma de decisiones ante productos de alta implicacién

— No — | Problema

1 2 3 4 compra no resuelto
Reconocimiento Busqueda de Evaluacion Tomade | T
del problema informacion y de decision | 4
—| alternativas de [ —| alternativas |— -

solucion

— compra —» | Consumo y

evaluacion

poscompra

Fuente: Vera (2003)

1.1.2. La implicacion en el consumo de café

En cuanto a la implicacién del consumidor hacia la categoria de producto que se
analiza en el presente trabajo -el café-, durante el proceso de compra, se pueden

distinguir dos tipos de consumidores: los altamente involucrados y los que no lo estan.

Respecto a los primeros, y siguiendo a Cuadras (2011), existen diversos factores que
determinan la calidad de este producto y sefiala como elementos clave el sabor y el
aroma, ya que de esto depende el precio y la aceptacion que alcanza en el mercado.
Por esta razén, el café puede ser considerado un producto de alta implicacién. De
hecho, cada marca de café contiene aromas y sabores particulares y, como
consecuencia de ello, el consumidor tendra que invertir tiempo y esfuerzo durante el

proceso de compra (Cuadras, 2011).

Mas concretamente, una de las primeras decisiones que debe tomar el consumidor es
la eleccion del método con el que va a preparar el café, siendo varias las opciones
entre las que puede elegir (Cuadras, 2011). En primer lugar, para obtener un café
aromatico, fuerte y con cuerpo se utiliza la cafetera italiana o mocca. En segundo
lugar, para conseguir un café suave y aromético se emplea la cafetera de filtro
eléctrica o de goteo. Otra alternativa, es la cafetera de vacio o cona que consta de dos
globos de vidrio donde se deposita el agua y el café molido. Y por ultimo, la cafetera
de cépsulas es el método mas sencillo puesto que simplemente consiste en colocar la
capsula en el soporte y apretar el botén correspondiente Actualmente, esta es la
opcién que mas triunfa puesto que ha logrado introducir sabores, afiadir una imagen
de lujo al mercado de café y ha permitido que los consumidores disfruten en su casa

de la misma calidad que en la cafeteria.
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Esta decisidén sobre la forma de preparacién del café se tomara en funcion del precio,
método de preparacion, de las ventajas e inconvenientes de cada una, del tamafio, de
la funcionalidad, de la capacidad y del consumo de energia (Cuadras, 2011).

Una vez escogida la cafetera, se debe tener en cuenta otros elementos como por
ejemplo el formato de café que se va a consumir. Actualmente, el consumidor podra
escoger entre café en grano, molido, soluble y en capsulas. El café en grano supone la
manera mas natural de hacer el café ya que simplemente se debe moler en el mismo
momento en el que se va a preparar. Por otro lado, el café molido supone el formato
mas popular y conocido, ya que es la forma mas econdmica y rapida de preparacion
(Cuadras, 2011). Por otro lado, otra de las opciones es el café soluble o instantaneo
que se obtiene a partir de la deshidratacion del café. Finalmente, el comprador tiene la
opcion del café en capsulas, debiendo el consumidor tomar decisiones atendiendo a
aspectos como la compatibilidad con la cafetera, el material de fabricacion o el precio.

Otro aspecto que se debe considerar es el tipo de grano de café. En este caso, el
consumidor podra elegir entre las dos opciones mas recurrentes que son el Café
Robusta o el Café Arabica (Lopez, 2007). Ambas se distinguen en funcién del tamafio
del grano, la forma, el sabor, el contenido en cafeina, las caracteristicas del suelo, el
momento de recoleccion y el tratamiento (Lopez, 2007). Mas concretamente, el café
Arabica -cuya produccién se localiza en Etiopia- es el mas cultivado y el de mayor
calidad; mientras que el café grano Robusta -cuya produccién esta localizada en Zaire-
, proporciona un sabor mas amargo, con mayor cantidad de cafeina y con mas cuerpo
(Lépez, 2007). Sin embargo, y debido a las diferencias existentes entre estos dos tipos
de grano, se ha visto la necesidad de obtener cafés con ambas propiedades -
conocidos como café blend-, para asi tratar de satisfacer los diferentes gustos de los

consumidores (L6pez, 2007).

La localizacién de las plantaciones de café es otro factor decisivo en la medida en que
aporta caracteristicas unicas, y el tratamiento al que se someten los granos de café es
otro factor que influye en las caracteristicas del producto. De este modo, se puede
hablar en primer lugar del café verde, que no esta sometido al proceso de tostado vy,
como consecuencia conserva todas sus propiedades (Lopez, 2007). En segundo lugar,
se encuentra el café natural que se obtiene a través del proceso natural de tostado
donde los granos de café son sometidos a una temperatura de 200° sin afiadir ningin

tipo de aditivo. Finalmente, el café torrefacto se diferencia del anterior en que este se

Patricia Ocampo Picén
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elabora a partir de la adiccién de azucar al café durante el proceso de tostado,
consiguiendo de este modo, unos granos de café mucho més brillantes con un color
mas oscuro (Lépez, 2007). Por tanto, el proceso de tostado incide en el aroma 'y en el
sabor del café.

Por dltimo, pero no menos importante, el consumidor considera al precio como un
factor relevante en su decision de compra (Kotler y Keller, 2006; Kotler et al., 2008) vy,
por ello, comparara la relacion calidad-precio de cada una de las opciones. Sin
embargo, el segundo tipo de consumidor -el escasamente involucrado- no compara las
diferentes alternativas entre si, ni valora los atributos del café; toma, por comodidad,
una decisién inmediata (Cobb y Hoyer, 1986). Este tendra en cuenta algunos aspectos
como el precio, el envase -que sea cémodo y practico-, el modo de prepararlo o

comprarlo, de manera que no invierta tiempo en ello.

En definitiva, la cultura que rodea al café es, para algunos consumidores, una
experiencia apasionante y compleja en la que se valoran costumbres, gustos y
tradiciones -los consumidores de alta implicacién-; mientras que para otros
consumidores, sin embargo, es tan solo un habito introducido en sus vidas para

mantenerse despiertos y activos - consumidores de baja implicacion-.

1.2. Discriminacion en la toma de decisiones

Assael (1999) define la discriminacién -el grado de diferencia entre las marcas- como
una serie continua de decisiones que se toman hasta formar un habito. Los
consumidores pueden basar sus decisiones en un proceso de blsqueda y evaluacion
de informacion sobre las opciones de marca (Kotler et al., 2008). Por otro lado,
algunas veces no es necesario tomar una decision ya que el consumidor esta

satisfecho con una marca en particular y la compra de manera consciente.

En cuanto a la categoria de producto que se analiza en el presente trabajo -el café-, se
puede considerar para un grupo de consumidores, como un producto de alta
discriminacion, debido a la existencia de grandes diferencias entre marcas. En efecto,
cada una de las marcas disponibles en el mercado presenta caracteristicas
especificas; no todas contienen el mismo grano de café ni estd sometido el mismo

tiempo al proceso de tueste.
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Existe, asimismo, otro segmento de consumidores que lo valoran como un producto de
baja discriminacion, ya que no encuentran diferencias entre las diferentes marcas.
Estos consumidores recurrirdn generalmente al precio para poder decantarse por una

de las opciones disponibles en el punto de venta.

1.3. Tipos de decisiones de compra del consumidor

Se distinguen cuatro tipos de comportamiento de compra segun autores como Assael
(1999) o Kotler (1999), basados en los dos conceptos explicados anteriormente: el
grado de implicacion del consumidor y el grado de diferencias entre marcas
(discriminacién). Siguiendo a estos autores, se pueden diferenciar cuatro tipos de
comportamientos de compra (Tabla 2).

Tabla 2: Los cuatro tipos de comportamiento de compra

Alta Implicacion

Baja Implicacién

Alta discriminacion de la marca
(diferencias significativas entre
marcas)

Comportamiento

complejo de compra

Comportamiento de
busqueda variada

Baja discriminacién de la marca

Comportamiento

reductor de disonancia

Comportamiento

habitual de compra

(pocas diferencias entre marcas)

Fuente: Assael (1999)

= Alta implicacién y alta discriminacion de marca: Comportamiento complejo de

compra;

Esta situacion se produce cuando el consumidor percibe diferencias significativas
entre las marcas y ademas existe una alta implicacion (Assael, 1999). Suele suceder
cuando la compra supone un alto riesgo para el consumidor a la hora de elegir una
opcién. Normalmente, el consumidor tiene dificultad para llevar a cabo una valoracion
completa de los atributos y alternativas existentes en el mercado ya que a menudo es
la primera vez que toma dicha decisién (Cobb y Hoyer, 1986). Por ello, el consumidor

requiere de informacién acerca de las marcas y a su vez debe decidir cual es la mas
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relevante. De este modo, pasara por diferentes etapas del proceso de compra hasta
tomar la decision definitiva (Kotler, 2012).

En este caso, los expertos en marketing deben desarrollar técnicas que ayuden al
consumidor a comprender y valorar tanto los atributos como la importancia de las

marcas (Assael, 1999).

= Alta implicacion y baja discirminacién de marca: Comportamiento reductor de

disonancia o comportamiento de evaluacion continua.

Se produce cuando existe alta implicacion pero se perciben pocas diferencias entre las
marcas (Assael, 1999). Este tipo de compras son esporadicas y con alto riesgo
percibido (Cobb y Hoyer, 1986). Estas se distinguen de las anteriores en que apenas
hay diferencia entre las marcas y por tanto el consumidor comprara rapidamente, bien
por el precio o por una recomendacion (Monferrer, 2009). Una vez que se ha adquirido
el producto, el consumidor sigue informandose acerca de su compra -por ese motivo,

recibe el nombre de compra de evaluacién continua-.

En esta situacion, el experto de marketing debe dotar de valores a los consumidores
con el objetivo de que se sientan a gusto con la marca elegida, consiguiendo de este

modo, aumentar la sensacién de satisfaccion tras la compra (Assael,1999).

= Baja implicacion y alta discriminacion de marca: Comportamiento de busqueda

variada.

Esta situacion se produce cuando apenas hay implicaciéon en la compra y existen
grandes diferencias de marca (Assael, 1999). En este tipo de compras, al haber una
baja implicacion, los consumidores suelen cambiar de marca por aburrimiento o
curiosidad. Por lo tanto, los consumidores buscan variedad y tomaran la decision en la

propia tienda (Hoyer y Deborath, 2004).

En este caso, el especialista en marketing, tratara de promocionar la busqueda variada

a través de cupones, muestras gratuitas, precios bajos...

Patricia Ocampo Picén
17



Las emociones en el consumo: una aproximacion mediante la Ley de Asimetria Hedonica al caso del café

= Baja implicacion y baja discriminacion de marca: Comportamiento habitual de

compra.

Esta situacion se produce en la compra de productos de bajo precio y que se
consumen de manera rutinaria (Assael, 1999; Kotler et al., 2008). En este tipo de
comportamiento de consumo, tanto la discriminacién como la implicacion son escasas
y por tanto, el consumidor no evaluara las diferentes alternativas (Monferrer, 2009). En
esta ocasién, son los atributos los que cobran gran importancia, como por ejemplo el
color del producto, la costumbre o la colocacién del producto en el lineal. En este caso,
el responsable de marketing debe intentar conseguir una mayor implicacién en la
compra, mediante la sustitucion de la estrategia de bajos precios por una estrategia

basada en la diferenciacion (Assael, 1999).

Tras haber analizado los cuatro tipos de comportamiento de compra, se puede afirmar
que el café presenta dos de ellos.

En primer lugar y tal como se hizo mencidn en los dos epigrafes anteriores, el café
presenta para un grupo de consumidores una alta implicacién y un alto nivel de
discriminacién. Es por ello que se trata de un comportamiento de compra compleja,
donde si vale la pena emplear el tiempo necesario para considerar todas las marcas y
decidir qué café conviene mas. Y en segundo lugar, para el otro segmento de
consumidores representa un producto con baja implicacion y también un nivel bajo de
discriminacién. De este modo, se trata de un comportamiento de compra habitual
donde el consumidor no invertira tiempo en evaluar las distintas marcas sino mas bien

comprara aquella que tiene por costumbre.

Patricia Ocampo Picén
18



Las emociones en el consumo: una aproximacion mediante la Ley de Asimetria Hedonica al caso del café

2. Consumo utilitario y heddnico

Actualmente tanto el consumidor como el propio acto de consumo se han vuelto mas
complejos (Kotler y Keller, 2006; Kotler et al., 2008). El proceso de compra va mas alla
de la simple adquisicion de productos o servicios ya que puede escenificar un
momento de satisfaccion personal. Por un lado, el consumo de un producto o servicio,
puede corresponderse con una actitud utilitaria-racional, en la cudl el proceso de
compra se efectla de forma eficiente (Hirschman y Holbrook, 2005). Por otra parte, el
estudio de estilos simbdlicos/estéticos/heddnicos de los productos y servicios son
también clave en la compra (Cobb y Hoyer, 1986; Pérez, 2006; Kotler et al., 2008).

No todos los productos son faciles de clasificar en heddnicos o utilitarios. Muchos de
ellos, se encuentran en la mitad de un continuo entre hedédnico y utilitario (Caplliure et
al., 2007). A continuacién, se analizardn las principales diferencias entre ambos
términos, asi como su aplicacién a la categoria de producto que se analiza en la

investigacion -el café-.

2.1. El concepto de utilitarismo

El consumo orientado a la consecucién de un objetivo utilitario estd motivado,
principalmente por el deseo de satisfacer una necesidad basica o completar una tarea
funcional. Se conocen, habitualmente, como “practicos o necesarios”. Este valor surge
de las caracteristicas técnicas o de atributos como fiabilidad y durabilidad (San Martin
et al., 2012). Los valores de este tipo de consumo se obtienen cuando la adquisicion
se efectla de manera eficiente y con éxito, y generalmente se consideran estos
productos como los de mayor importancia dentro del proceso de compra (Kotler et al.,
2008).

Para poder llevar a cabo la adquisicion de productos utilitarios se debe analizar tanto
las ventajas como las desventajas de estos aunque las mas relevantes son las
opiniones negativas ya que van a influir mas en la decision de compra. Sin embargo,
este analisis no tiene lugar en la compra de productos hedonicos, puesto que

dependen de las motivaciones internas del individuo (Kotler et al., 2008).
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2.2. El concepto de hedonismo

El término “hedonismo” proviene del griego hedone, que significa placer, y del sufijo -
ismos, que se puede entender como cualidad o doctrina. En consecuencia, el
hedonismo es la perspectiva en la que el placer es lo Unico realmente bueno para la
vida (O’Shaughnessy y O’'Shaughnessy, 2002). Esta motivado, principalmente, por el
deseo de placer sensual, fantasia o divertimento y a este tipo de productos se les

conoce habitualmente como “frivolos” (Hirschman y Holbrook, 2005).

El factor heddnico se considera un elemento diferenciador del producto dado que
potencia el valor y el beneficio que reciben los usuarios (Kotler et al., 2008). Esto es
asi porque se distinguen cuatro aspectos: lo estético, lo emocional, la diversion y lo
multisensorial (sabores, sonidos, olores e imagenes). Estas experiencias se han
convertido en una ventaja competitiva ya que van mas alla de elementos funcionales y
utilitaristas al insertar aspectos mas ambientales de caracter emocional o hedonista
(Sanchez e Iniesta , 2009).

Generalmente cuando se habla de hedonismo se identifica con el consumismo ya que
tal y como afirman Hirschman y Holbrook (2005) los “consumidores no compran
productos solo por lo que los productos hacen, sino también por lo que significan”. En
este caso, el consumismo se manifiesta de las siguientes formas: en el valor que los
consumidores otorgan a las posesiones de bienes materiales, en la importancia de la
satisfaccion de deseos y en el estatus social de algunas practicas de consumo

hedonistas (O’Shaughnessy y O’Shaughnessy, 2002).

2.2.1. Andlisis de los tipos de hedonismo

Siguiendo a Kelman (2005) existen dos tipos de hedonismo, el primero denominado
“Hedonismo Psicolégico” -que es el mas conocido-, y el “Hedonismo Etico”. Las

diferencias entre ambos son las siguientes:
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= Hedonismo psicoldgico: Kelman (2005) sostiene que todo ser humano se
siente inclinado a perseguir aquella linea de conducta que cree que le habra de
conducir a su mayor felicidad. Esta doctrina se apoya en el andlisis del término
“‘dese0”, puesto que el comportamiento de los seres humanos se caracteriza
por evitar el dolor y por aproximarse a lo placentero y agradable.

= Hedonismo ético: a diferencia del anterior, considera una amplia variedad de
actividades -servicios- que también son generadores de placer. Con respecto a
esta doctrina se extiende el concepto y el significado de placer, englobando
tanto el propio término como el de utilidad, es decir se tiene en cuenta algunos
servicios como son los sitios de descanso o los museos. Esto se hara en
funcién de la educacion, el caracter y las posibilidades que tenga el individuo

para experimentar diferentes tipos de placer (Gonzalez y lka, 2014).

2.2.2. Las escalas heddnicas

Las escalas hedoénicas permiten medir las preferencias y los estados psicol6gicos del
consumidor a través de la reaccién de este ante una determinada situacion o producto.
Estas escalas permiten medir y evaluar el nivel de agrado o desagrado con respecto al

producto analizado mediante el uso de una escala verbal-numérica (Duneska, 2013).

La escala hedodnica mas utilizada es la tradicional americana, desarrollada por el U.S
Army Food Container Institute en 1950. La secuencia de la escala va desde el uno al
nueve, siendo uno “disgusta extremadamente” y nueve “gusta extremadamente”. El
ndamero es impar para que haya un punto neutral equivalente a “no me gusta ni me

disgusta”.

Esta escala es facil de entender y de utilizar. Sin embargo tiene limitaciones ya que
generalmente se evitan los extremos, lo que reduce su poder discriminatorio y

contribuye a que ocurra un error de tendencia central (Duneska, 2013).

Patricia Ocampo Picén
21



Las emociones en el consumo: una aproximacion mediante la Ley de Asimetria Hedonica al caso del café

2.3. Utilitarismo versus hedonismo

Tras el andlisis realizado sobre los dos conceptos anteriores: hedonismo y utilitarismo,
se muestran en la Figura 3 las principales diferencias entre ambos términos, que son

las siguientes:

= Las experiencias de consumo utilitario se encuentran asociadas a la
adquisicion de bienes con atributos objetivos y a las experiencias donde la
funcionalidad es el factor central de estas. Por el otro lado, las experiencias de
consumo hedoénico son aquellas donde la experiencia subjetiva del
consumidor son un factor clave para la obtencién de valor y donde las
experiencias interaccionan e incorporan emociones (Hirschman y Holbrook,
2005).

= El valor utilitario es racional y esta orientado a un objetivo. Se valora como una
actividad cognitiva y no emocional donde se busca que la adquisicién de
productos se haga de manera eficiente y deliberada (Hirschman y Holbrook,
2005). Por tanto, la busqueda de informacion es mayor en esta clase de
productos. Sin embargo, el valor heddnico incorpora a la racionalidad el

componente afectivo (las emociones) las cuales influyen con gran intensidad.

= La ideologia utilitarista lleva a cabo un proceso tradicional de consumo, en el
cual el consumidor realiza un analisis de los atributos de los bienes y servicios
(técnicos, funcionales...), consiguiendo alcanzar los objetivos. Por otra parte,
el hedonismo promueve el consumismo, ya gque se asocia con la compra
impulsiva que prima mas el impulso y la variabilidad de productos que la
propia necesidad (Cobb y Hoyer, 1986); con lo cual convierte al proceso de
compra en una variable compleja e incierta. El comportamiento de este tipo de
consumidor se relaciona con aspectos sensoriales, emocionales que refuerza
la experiencia, la cual estd dirigida a la busqueda de placer.(Hirschman y
Holbrook, 2005).

En resumen el hedonismo se diferencia del utilitarismo, porque el primero se centra en
el placer individual, mientras que el segundo lo hace en el bienestar y utilidad social
(Caplliure et al., 2007).
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Figura 3: Consumo utilitario y consumo hedénico
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Tanto la dimensién hedonica como la utilitaria son fundamentales, debido a la
presencia que tiene en todos los procesos de consumo. Asi, el valor que el
consumidor obtiene de la experiencia de compra en su totalidad es la suma del valor

heddnico y el valor utilitario de la misma (Babin et al. 1994).

Por ultimo, cabe mencionar la existencia del consumo balanceado (Ortis et al., 2014)
el cudl alberga los dos componentes -hedonismo y utilitarismo-; es decir se anexan
las dos vertientes; por lo tanto, pueden tener tanto respuestas subjetivas como

caracteristicas objetivas.

2.4. ¢El café es un producto hedonico o utilitario?

Centrandonos en la categoria de producto seleccionada -el café-, cabe plantearse si
se trata de un producto heddnico o utilitario. El café se puede consumir tanto por su
valor alimenticio y contenido en cafeina -funcién utilitaria-, como por la experiencia
placentera que genera -funcion hedénica-. En la tabla 3 se reflejan las causas que
justifican la siguiente afirmacién: el consumo de café es balanceado; es decir combina

las dos doctrinas analizadas.
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Tabla 3: Relacion entre las necesidades, los motivos, los beneficios y los objetivos meta

Necesidades Motivacion Beneficios buscados Objetivos meta
— Buena relacion - Rapidez
Utilitarismo ~ Sed Impulso para actuar calidad-precio - Coste del servicio

a fin de satisfacer

— Revitalizante >
necesidades

— Rapidez en su

preparacion — Consumo energético

de la cafetera.

. . — Sabory aroma
— Sentirse integrado y

. agradables
e T socialmente
Disfrutar de un | Impulso para actuar — Temperatura
buen café a fin de satisfacer |~ ESstar a gusto tomando .
necesidades un café — Producto recién
hecho

— Momento de relax

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Ortis et al. (2014)

Los consumidores de café lo toman por placer, por su propiedad estimulante debido al
contenido en cafeina, y por el estado de &nimo que genera; cosa que reafirma lo
reflejado en el marco tedrico donde se ha hablado de lo que es el consumo heddnico
y la satisfaccién que genera el consumo de productos como el café (Ortis et al.,
2014).

La literatura previa muestra que el consumo de bebidas o de comida se relaciona con
el placer y experiencias satisfactorias -consumo hedénico- (Ferrarini et al., 2010).
Ademas, los consumidores valoran la variedad, la calidad asi como las experiencias
de compartir momentos con la familia 0 amigos. Asimismo, se aprecia como el café

ayuda a construir expectativas personales, sociales y culturales.

Ademas, autores como Padrén y Barreto (2010) descubrieron una relacién positiva
entre las interacciones sociales y el consumo de bienes heddnicos. Segun estos
autores el consumo de este tipo de productos aumenta cuando se llevan a cabo
interacciones sociales (Ferrarini et al; 2010). EI consumo a gran escala aumenta, por
un lado, la percepcién de utilidad sobre el consumo propio; y por otro, el deseo de

poder experimentar tal satisfaccion. El gusto por la variedad (Lévy y Koster, 1999) es
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otra caracteristica relevante para el consumo hedonico de alimentos y bebidas. En el
caso del café no solo est4 asociada con sabores o aromas -nivel sensorial-, sino
ademas con modos de consumo, conocimientos gastronémicos, ambientacién de

espacios y temas de conversacion -nivel experiencial-.

Ahora bien, a la hora de medir la experiencia de consumo de café, también se debe
tener en cuenta la dimension utilitaria. Respecto a este tipo de consumo, el
consumidor lo demanda porque tiene sed, para mantenerse despierto o recibir una
inyeccién de energia (Ortis et al., 2014). Estos dos ultimos beneficios se consiguen a
través de la sustancia de la cafeina que logra eliminar la sensacién de cansancio al

estimular al sistema nervioso central.

Hasta hace poco, el consumidor de café solo lo consumia de forma utilitaria
basicamente para empezar el dia con energia. Sin embargo, actualmente, el
consumidor se ha vuelto mas interesado y preocupado por todo lo relacionado con la
calidad de dicho producto. Esta exigencia por parte del consumidor se ha visto
reflejada en la aparicién de cafés mas delicados o “cafés gourmet”, con los que busca

aumentar su propia satisfaccion caracter hedonista (Ortis et al., 2014)..

La Asociacion Americana de Cafés Especiales (SCAA) definid este tipo de productos
como aquellos “cafés de buena preparacién, de origen unico y sabor distintivo” (SCAA,
2004). La variedad de estos cafés es muy amplia, ya que abarca desde aquellos
granos de café que provienen de regiones muy reconocidas por sus cualidades
organolépticas -los cafés de origen-, o aquellos cafés cultivados sin fertilizantes e
insecticidas -cafés organicos-, los cafés sometidos a un grado superior de tueste -
cafés de alta tostién- e incluso los cafés a los que se le aflade diferentes sabores -
cafés saborizados- (SCAA, 2004). Asimismo, la continua sofisticacion de los
consumidores no solo se ha traducido en la aparicion de nuevos tipos de café; sino
también, en nuevas maneras de prepararlos. En efecto, se puede combinar y elaborar
de infinitas maneras y es por ello que los amantes de este producto disfrutan
afiadiendo diferentes elementos, como son la leche, chocolate o licor (Ortis et al.,
2014).
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Por todo ello se puede concluir que ambos valores -hedonismo y utilitarismo- son
necesarios para entender el comportamiento del consumidor de café. De este modo,
es cada vez mas frecuente que los bares y cafeterias cubran estas dos dimensiones;
puesto que, por un lado, actian como un simple establecimiento donde poder comprar
un café y, por otro, permiten disfrutar de un momento placentero que forma parte del

momento de ocio del consumidor.
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3. Ley de asimetria hedonica

Las emociones humanas han sido ignoradas durante afios. Sin embargo, gracias a
psicologos como Frijda, se ha logrado desarrollar y mejorar el conocimiento de las
emociones y su influencia en el comportamiento. Asi, este autor propone una serie

leyes emocionales, asi como una serie de aproximaciones tedricas a este concepto.

A continuacion, se analizara la Ley de Asimetria Heddnica (Frijda, 2007) puesto que se
considera como la aportacion mas importante en este ambito, y que ha sido

ampliamente desarrollada y empleada por numerosos autores.

La Ley de Asimetria Hedodnica (Frijda, 2007) defiende la independencia de las
emociones positivas respecto a las negativas. Esta ley establece, diferencias entre
ambos tipos de emociones. Por un lado, aquellos acontecimientos que logran alcanzar
los objetivos que se ha fijado el individuo dan como resultado emociones positivas.
Estas aportan un caracter mas creativo y abierto a las personas, ademas de contribuir
a su crecimiento personal. Por otro lado, los acontecimientos que impiden la

consecucion de metas generan emociones negativas.

Segun Frijda (1986; 2007), esta ley sostiene que “el placer es contingente con el
cambio y desaparece con la satisfaccién continuada, mientras que el dolor puede
persistir en el tiempo, si persisten las condiciones adversas”. De acuerdo con esto, son
las emociones agradables las que tienden a desaparecer con mayor rapidez; de
hecho, tanto la duracién como la intensidad de estas -con una duracidn media de 40
minutos- es menor que las asociadas a emociones negativas -alrededor de 110

minutos-.

Generalmente, esta ley se ha empleado recientemente para el estudio de las
emociones en el comportamiento de consumo y de compra (Desmet y Schifferstein,
2008); y ademas se ha utilizado para analizar las emociones que surgen en el
consumo de productos de alimentacion, mas concretamente el vino (Ferrarini et al.,
2010).
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Cuando se establece el vinculo entre ambos, esta ley actia de manera distinta; puesto
gue la gente se inclinard mayoritariamente por emociones agradables ligadas al
placer, a la satisfaccion y al deseo. En este caso, estas seran las que perduren mas
tiempo y no las emociones desagrables, como se ha mencionado anteriormente. Esto
se debe a que, generalmente, los consumidores solo degustan aquellos productos que
esperan que les generen un impacto placentero (Desmet y Schifferstein, 2008).
Partiendo de esto, en el presente trabajo se analizaran las emociones en el consumo
de café, y por tanto si se cumple la Ley de Asimetria Heddnica (Frijda, 1986), segun la

cual deberian prevalecer las emociones positivas.
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4. Experiencia emocional y sensorial
del consumidor

Actualmente, el analisis de las emociones del consumidor y el poder de los sentidos
estan adquiriendo gran peso en el area de Marketing; es por ello que existe una amplia
variedad de aproximaciones tedricas sobre ambos conceptos (Kotler et al., 2008;
Santesmases et al., 2011). Resulta asimismo interesante, el estudio de la evolucion
historica y las consecuencias que tienen ambos términos en el comportamiento del
consumidor asi como las peculiaridades que tiene cada sentido y la manera en la que

se integra cada uno de ellos en el punto de venta.

4.1. Marketing emocional

El proceso de compra adquiere cada vez mas un caracter hedonista. Tal es el caso,
gue las personas no solo compran por motivaciones racionales sino que, tal y como
expone Manzano (2011): “tras la compra subyacen razones mucho menos visibles
donde emergen con fuerza las razones emocionales”. Asi pues, se asocia el consumo
de un bien o servicio con el nivel de satisfaccién que genera en dicho individuo (Kotler
et al., 2008).

El Marketing Emocional o Marketing Experiencial surgen con el propoésito de activar las
emociones y sentimientos de los individuos con el fin de crear actitudes positivas hacia
un producto determinado (Santesmases et al., 2011). De esta manera, se intenta que
el consumidor tenga un fuerte vinculo con el producto consiguiendo que repita la

experiencia.

Finalmente, Olshavsky y Krishnan (1995) definen la emocién como “un conjunto
complejo de interacciones entre factores subjetivos y objetivos, influidos 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

percepcion y evaluaciones; c) la activacion de ajustes fisiolégicos y d) un
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comportamiento que es generalmente, pero no siempre, expresivo, dirigido a una meta

y adaptativo”.
4.1.1. La estructura de las emociones y su medicion

Los gestores de Marketing deben medir correctamente las emociones con el fin de
poder predecir su comportamiento respecto a un producto, servicio o marca
(Santesmases et al., 2011). Para ello, se han desarrollado los modelos que se

exponen a continuacion:

El modelo discreto o catego6rico define al espacio emocional como un conjunto de
emociones bien definidas, que son facilmente reconocibles; y fundamentalmente
divergen unas de otras, como el miedo, la alegria o la ira (Izard, 1977). Las reflexiones
anteriores surgen a partir del trabajo de Darwin (1965) quien sostiene que las
emociones tienen caracter universal e innato y por tanto, a partir de estas emociones
naceran las demas. En este caso es necesario afiadir que este tipo de emociones las
tiene el individuo en el momento de nacer puesto que son mecanismos de
supervivencia automaticos y funcionales que se desenvuelven de manera inmediata

durante su desarrollo (Reeve, 2010).

Por otro lado, el método dimensional, defendido por Russell (1979) sostiene que el
espacio emocional esta formado por un nimero reducido de dimensiones: agrado-
desagrado (dimensién placer), activo-pasivo (dimensiéon activaciéon) y fuerte-débil
(dimension dominio). La primera dimension, hace referencia al estado efectivo del
individuo y por tanto puede ser positivo 0 negativo. La activaciéon, por su parte, es un
estado de sentimiento que oscila desde un estado adormilado o somnoliento a uno de
excitacion. Y la ultima dimension, hace alusién al nivel de libertad o sumision que tiene

el individuo en el momento de actuar (Russell, 1979).

En efecto, el método dimensional de Russell (1979) logra comparar los distintos
aspectos de la estructura emocional y cuenta con la ventaja de que utiliza un nimero
reducido de dimensiones. Por todo esto, se considera el mejor método para medir y

analizar las emociones.
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Ademads, debe tenerse en cuenta la estructura emocional de dos factores de Watson y
Tellegen (1988) y el continuo emocional propuesto por Poel y Dewitte (2006) que se
muestran en Figura 4 y Figura 5.

La propuesta de dos factores de Watson y Tellegen (1988), sostiene que las
emociones surgen en categorias bipolares y que pueden llegar a adaptarse si se
sitan en un punto intermedio. De este modo, cuanto mas lejos se encuentre una

emocion de otra, hara que las emociones sean mas diferentes y a la inversa.

Figura 4: Estructura emocional de dos factores de Watson y Tellegen (1988)

ESTRUCTURA CONSENSUAL DEL COMPORTAMIENTO

SENTIMIENTO ALTAMENTE POSITIVO

activo
relacionado
entusiasta

GUSTO FUERTE COMPROMISO

contento emocionado divertido
feliz energético asombrado
amable fuerte sorprendido
alegre p
satisfecho
afectuoso angustiado
lloroso
SENTIMIENTO tranquilo hostll . SENTIMIENTO
BAJAMENTE apacible o ALTAMENIE
NERRIING TR despreciativo NEGATIVO
deprimido
malhumorado
inactivo solitario
tranquilo triste
inmovil adormecido  arrepentido
aburrido infeliz
sofoliento
SIN COMPROMISO lanto DISGUSTO

SENTIMIENTO BAJAMENTE POSITIVO

Fuente: Moreno (2012) a partir de Watson y Tellegen (1988)

El segundo lugar, la propuesta del continuo elaborada por Poel y Dewitte (2006),
distingue dos tipos de emociones en funcion de la capacidad de procesamiento, que

operan sobre un continuo.
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Figura 5: El continuo emocional de Poel y Dewitte

Emociones de Bajo
Orden
Placer, Atraccion

< V

Proceso Automatico Proceso Cognitivo

Emociones basicas Emociones de Alto Orden
e.g., Miedo, Enojo, Felicidad, Tristeza Emociones complejas

Fuente: Moreno (2012) a partir de Poel y Dewitte (2006)

En el lado izquierdo del continuo, se establecen las emociones de bajo orden o
emociones de tipo I. Se trata de emociones espontaneas e incontrolables que surgen
de manera automatica y que no necesitan ser razonadas. Generalmente son
reacciones de placer y atraccion, y a este tipo de emociones Damasio (1996) las
denomin6d emociones primarias. Por otro lado, en el lado derecho del continuo se
establecen las emociones de alto orden o las emociones de tipo Il. Se trata de
emociones mas complejas que las anteriores ya que requieren de un intenso proceso
cognitivo y necesitan ser consideradas como una emocion especifica y en este caso,

se han denominado como emociones secundarias (Damasio, 1996).

Y por ultimo, algunas emociones elementales como el miedo, enojo y felicidad se
encuentran entre las emociones de alto y bajo orden ya que pueden surgir de manera

automatica o a través de un proceso cognitivo (Poel y Dewitte, 2006).

4.1.2. Las emociones en el comportamiento del consumidor

Tras la descripcién de las caracteristicas de los procesos de valoracion de las
emociones, resulta necesario recalcar los efectos que poseen estas en el
comportamiento del consumidor puesto que el consumidor no es consciente de todos
los atributos que influyen en el proceso de decision (Kotler et al., 2008; Santesmases
et al., 2011).

Las decisiones tienen en cuenta dos componentes: la razén y la emocion, y gracias al
fuerte vinculo formado entre ambos permite explicar por qué el consumidor dice una
cosa y piensa otra (Ariely, 2010). Esto se debe a que durante el proceso de compra

tanto los elementos conscientes -factor cognitivo o racional-, como los elementos
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inconscientes -factor emocional o irracional- afectan a la decisién del consumidor
(Cobb y Hoyer, 1988).

La situacién descrita favorece que los consumidores compren de manera impulsiva, ya
sea por capricho o porque se sienten impulsados emocionalmente (Schiffman y Kanuk,
2005). En este caso, prevalecen los sentimientos y los estados de animo en vez de la
busqueda y evaluacion minuciosa de informacién y de alternativas necesarias para

llevar a cabo el proceso de compra.

Los aspectos emocionales y la experiencia de consumo juegan un papel
importantisimo en el comportamiento de eleccién del consumidor (Redondo y Pérez,
2006). Concretamente, los productos de alta implicaciébn son los que mejor se
manifiestan a través del modelo de eleccién afectivo de forma que “cuanto mas
expresivo sea el producto, mayor probabilidad para ser evaluado mediante el modelo

de eleccion afectivo” (Mittal ,1989).

Por otro lado, los fenbmenos afectivos también influyen sobre los procesos cognitivos.
En efecto, los estados de animo de los clientes afectan en las evaluaciones del
producto; de este modo, se obtendra evaluaciones mas positivas cuando el
consumidor tenga un estado de animo positivo (Bigné y Simo, 2004). Asimismo, influye
en la memoria del consumidor. De hecho, los individuos cuyo estado de animo es
positivo recuerdan mas informaciéon acerca de un producto que quienes se encuentran

en un estado de animo negativo (Schiffman y Kanuk, 2005).

Las decisiones del consumidor se realizan en funcién del placer o beneficio que le
genere esta. De este modo, si las expectativas son muy altas y dificiles de alcanzar, el
producto acaba por decepcionar al consumidor; por el contrario, si le satisface, se
conseguird bajar el nivel de ansiedad y el pronostico de la siguiente compra

aumentard, al igual que sus expectativas.

Respecto a las reflexiones anteriores, las empresas son conscientes de que deben
tener en cuenta las emociones, ya que les permite ajustar mejor los productos a las
necesidades (Kotler et al., 2008), adelantarse a las preferencias para poder llegar, asi,
de manera mas eficaz a los clientes potenciales y conseguir con ello diferenciarse de

la competencia y alcanzar, asimismo, una ventaja competitiva.
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4.1.3. ¢Qué emociones genera el consumo de café?

En el caso de este producto, se han llevado a cabo diferentes estudios sobre las
emociones que genera el consumo de café. Un ejemplo de esto ha sido el analisis
sensorial que ha realizado AZTI (centro técnico en innovacién marina y alimentaria)
junto con la empresa Café Fortaleza (2013). Esta unién ha logrado descubrir las
emociones que se asocian a las distintas situaciones en las que se consume dicho

producto; situaciones que afectaran al comportamiento del consumidor.

La finalidad de conocer el componente emocional, es “facilitar a las empresas el
desarrollo de nuevos productos que proporcionen experiencias mas aceptadas y
demandadas por los consumidores, asi como otras nuevas que puedan incorporarse al
mercado” (Barafiano, 2013). Por tanto, este estudio ha demostrado que el café aviva
las emociones positivas. De hecho, el placer, la actividad, la energia y la felicidad son
las emociones mas frecuentes. Para ello, los consumidores seleccionaron las
emociones que les evocaba este producto, vinculando a cada una de ellas una

situacion de consumo.

En primer lugar, el café de la mafiana es el momento predilecto de los consumidores;
quienes lo asociaron con actividad, energia, bondad y placer. En segundo lugar, el
café consumido socialmente se vincula con actividad, amistad, afectividad,
satisfaccion, buen caracter y placer. Y por ultimo el café bebido sin prisa se relaciona

con felicidad, paz, tranquilidad, dulzura y calma (Cuadras, 2011).

Por tanto, la conclusion derivada del estudio es que el café no se asocia en ningun
momento con sensaciones negativas. Esto mismo se confirmara en los consumidores

corufieses, mediante el andlisis de la encuesta descrita en el epigrafe Investigacion.
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4.2. Marketing sensorial

Ya en el afio 1999, Kotler definié el marketing sensorial como “el disefio a conciencia
del espacio para crear ciertos efectos en los compradores. Son los esfuerzos
destinados a disefiar entornos de compra para producir unos efectos determinados en
las emociones de los compradores que pueden afectar a las probabilidades de
compra”. Igualmente otros autores han aportado su granito de arena recientemente en
la definicion de este como concepto, como es el caso de, Manzano (2011) que lo
define como: “una nueva area del marketing que tiene como objetivo la gestion de la
comunicacion de la marca hacia los cinco sentidos del consumidor con el fin de afectar
a su imagen e influir sobre su comportamiento de compra en relacién a un producto o

servicio”.

Otra forma en la que contribuye el marketing sensorial es convirtiendo cada sentido en
un factor diferenciador que logre distinguir la calidad y la funcionalidad de cada
producto. De este modo, Lindstrom (2005) defiende lo siguiente: “los estimulos
sensoriales ayudan a distinguir un producto de otro, estdn grabados en nuestra
memoria a largo plazo y se han vuelto parte de nuestro proceso de decision de

compra”.

Por Ultimo, es conveniente sefialar la importancia que tiene una correcta gestiéon
estratégica -branding sensorial- de la marca o de la imagen de un producto ya que tal
y como expone Schmitt y Simonson (1998): “cuando una empresa o producto ofrece
experiencias especificas que los clientes pueden ver, oir, tocar y sentir, se esta

ofreciendo un valor por el que puede cobrar un precio”.

4.2.1. La concepcion holistica del marketing sensorial

El marketing sensorial, segun Tebé (2005), se refiere a la “integracion holistica de los
cinco sentidos en la entrega de experiencias multisensoriales; se trata de la
estimulacion de la mayor cantidad de sentidos al nivel mas profundo para lograr que
los consumidores perciban y recuerden una marca”. Por otro lado, Lindstrom (2005)
acufo el concepto como Branding 5D, refiriéndose a los cinco sentidos como las “5 D”
o “5 dimensiones”. Un claro ejemplo es Starbucks; marca que se percibe a través de
todos los sentidos: los productos a partir de la vista, el tacto y el gusto; la musica por

del oido y el olor del café mediante el olfato (Kotler, 2012).
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Basandose en lo expuesto anteriormente, se indica a continuaciéon cémo el café es
capaz de despertar los cinco sentidos. El olfato es el primer sentido que utiliza el
consumidor o, en su caso, el catador de café. Gracias a éste, se pueden distinguir dos
tipos de aromas: el externo y el interno. El primero de ellos tiene en cuenta la
complejidad; esto es, la intensidad de la fragancia; la finura o singularidad del aroma y
el equilibrio (es decir; la sensacion del aroma en su conjunto). El segundo (aroma
interno) se percibe después de haber sido catado (Suérez, 2012).

En segundo lugar, ligado al anterior, se encuentra el sentido del gusto. A través de
este, se pueden distinguir los siguientes sabores: dulce, salado, acido y amargo.
Todos ellos se encuentran en el café en mayor o en menor medida (Sanmiguel, 2002).
Otro elemento clave en la cata de café segun Cuadras (2011) son los aspectos
visuales. Estos son: el espesor, el color y la persistencia, definida como el tiempo que
tarda la crema en desaparecer. Asimismo, los aspectos tactiles que se pueden
apreciar en el café son la temperatura -perceptible a primera vista-, la astringencia o
sequedad en boca y el cuerpo o la intensidad y el espesor (Cuadras, 2011).

Por ultimo, se ha logrado unir la musica con el mundo del café, puesto que este
sentido forma parte también del ritual de preparacion, que comienza con el ruido del

molinillo y termina con el sonido del café al caer en la taza.
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5. Investigacion

La investigacién que se ha llevado a cabo en el presente estudio se ha centrado en el
disefio de un modelo que explique la influencia de las emociones (tanto positivas como

negativas) en la satisfaccion del cliente.

La relacion establecida entre estas variables ha sido objeto de estudio desde 1990. A
este respecto, Oliver (1997) ha sido uno de los primeros en abarcar este tema. Por
ello, dicha investigacion se centrar4 en demostrar la teoria de este autor acerca de los
estados afectivos surgidos durante el uso 0 experiencia post-compra de un
determinado producto. Dicho de otro modo, el tema que nos ocupa se basara en la
relaciébn entre las reacciones emocionales y la satisfaccibn que experimenta el

consumidor de café.

El andlisis se ha centrado, pues, en dos variables: las emociones (de las que ya se ha
hablado a lo largo de este trabajo, concretamente en el epigrafe “Experiencia
emocional y sensorial del consumidor”) y la satisfacciéon. Respecto a este ultimo
término, es necesario definirlo, puesto que no ha sido tratado en ningun otro apartado.
Por tanto, la satisfaccion es la respuesta al contento del consumidor; es el nivel del
estado de animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento o resultado
que se percibe de un producto con sus expectativas (Oliver, 1997). Cuando estas
dltimas se ven complacidas, el consumidor se siente satisfecho y en consecuencia

serd fiel a dicho producto por més tiempo.

Basandonos en las aportaciones de dicho autor, se pueden dividir los estados
emocionales tanto en valencias positivas como negativas en funcion de la neutralidad
hedédnica. A partir de esta neutralidad, puede tanto aumentar como disminuir el nivel
de satisfaccion. Esto es, la intensidad de la satisfaccion esta relacionada directamente
con el aumento o disminucion de la intensidad de las emociones positivas 0 negativas
(Ferreira, 2010).
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En definitiva, segun este autor, las emociones positivas provocan respuestas de
satisfaccion, mientras que las emociones negativas generan respuestas de

insatisfaccion. A partir de aqui, se formulan las siguientes hipotesis:

H;: Las emociones positivas influyen positivamente en la satisfaccion que experimenta

el consumidor de café.

H,: Las emociones negativas influyen negativamente en la satisfaccibn que

experimenta el consumidor de café.

5.1. Obijetivos de la investigacion

En este caso, gracias a la revisién bibliografica e hipétesis planteadas, asi como
también a los métodos estadisticos empleados, se ha logrado desarrollar este estudio.

Ahora bien, en la presente investigacidén se han planteado tres objetivos principales:

1. Identificar y valorar en un segmento determinado de consumidores corufieses
las emociones tanto positivas como negativas que se encuentran vinculadas a
los diversos momentos que se producen durante el consumo de una taza de

café.

2. Verificar si se cumple o no la Ley de Asimetria Heddnica, propuesta por Frijda
(1986) tras haber analizado las medias de cada una de las emociones.

3. Determinar qué tipo de relacidn se establece entre el componente emocional y

la satisfaccién que experimenta el consumidor de café.

En definitiva, esta investigacién tiene como propésito establecer las emociones que
genera el consumo de café, y examinar si éstas influyen positivamente o
negativamente en la satisfaccion de los consumidores, asi como analizar cuéles son

las emociones que prevalecen.
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5.2. Metodologia

Para alcanzar los objetivos planteados en el apartado anterior y para lograr el
desarrollo de dicha investigacién, se empleara una metodologia de tipo cuantitativa,
con la que se lograra dar respuesta a las incégnitas existentes en dicho estudio. El

método empleado sera la encuesta estructurada.

Cabe considerar, por otro lado, la estructura de dicha investigacion. Esta tiene dos
tipos de analisis: el primero de ellos es de caracter descriptivo realizado mediante el
programa estadistico SPSS; mientras que el segundo se ha centrado en el andlisis de
las relaciones entre las variables, empleando para ello el programa estadistico AMOS.

5.2.1. Muestreo y trabajo de campo

Para la obtencion de los datos, se ha seleccionado de forma aleatoria consumidores
de café con edades comprendidas entre los 18 y mas de 65 afios, ya que el estudio
busca conocer las sensaciones y emociones de un amplio abanico de consumidores

residentes en A Corufa.

Dicha investigacion se centrd en la realizacién de una encuesta cuyos datos fueron
almacenados durante el mes de mayo del presente afio. La encuesta que acabamos
de mencionar reline preguntas que permiten conocer las emociones del encuestado
asi como otras de caracter mas personal. De hecho, se compone en primer lugar, por
una tabla formada por dieciséis emociones, que estan constituidas cada una de ellas
por una escala tipo Likert de 5 puntos, siendo 1="totalmente en desacuerdo”, y 5=

“totalmente de acuerdo”.

En segundo lugar, la encuesta esta compuesta por un total de 8 items en los que se
recogen preguntas acerca de los habitos, preferencias y aspectos sociodemograficos
del consumidor. Para la realizacion de esta encuesta, se seleccionaron cafeterias de la
provincia de A Corufia, incluida la Facultad de Econdémicas. Esto permitié abarcar el
segmento de jovenes universitarios con edades comprendidas entre los 18 y 25.
También fue elaborada en otras cafeterias del centro de la ciudad con lo que se logré
ampliar el segmento encuestado, abarcando incluso a consumidores con edades

superiores a los 65 afios.

Patricia Ocampo Picén

39



Las emociones en el consumo: una aproximacion mediante la Ley de Asimetria Hedonica al caso del café

A este respecto, es necesario sefalar dos hechos. El primero de ellos es que la
encuesta fue entregada tras la ingesta de café, para que la experiencia y las
sensaciones fuesen lo mas recientes posibles. También merece mencion la buena
disposicién por parte de los encuestados ya que fueron escasas las ocasiones en las

gue estos presentaron resistencia a hacerla.

De este modo, se obtuvieron un total de 110 cuestionarios, de los cuales 108 fueron
validos. El error muestral aleatorio fue de un 9,62%, con un margen de confianza del
95%.

Y por ultimo, es necesario recalcar que la obtencion de resultados ha sido satisfactoria
ya que ha permitido recabar la informacion necesaria para dar respuesta a los
objetivos planteados.

5.2.2. Descripcion muestral

En este apartado se analizara el perfil del consumidor de café que ha sido encuestado.
Para ello, se ha recogido y valorado diferentes variables, tal y como refleja la Tabla 4.

Tabla 4: Descripcidon muestral (variables socio-demograficas)

Variable Indicador Frecuencia (n=108) Por((:ne:{gj; )
Hombre 58 53,70%
Género Mujer 50 46,30%
Total 108 100%
De 18 a 30 afios 13 12,03%
Entre 31 a 40 afios 32 29,63%
o Entre 41 a 50 afios 38 35,19%
Entre 51 y 65 afios 22 20,37%
Mas de 65 afios 3 2,77%
Total 108 100%
Sin estudios primarios /EGB sin terminar 0 0,00 %
Primarios /EGB /Bachiller elemental 32 29,63%
Nivel de Estudios Bachillerato superior /BUP /COU /FP 32 29,63%
Estudios universitarios 44 40,74%
Total 108 100%
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Menos de 900 38 35,18%

Entre 900 y 1800 42 38,89%

Nivel de renta Entre 1800 y 2700 9 8,33%
(s Mas de 2700 6 5,56%
NS/NC 13 12,03%

Total 108 100%
A Corufia 78 72,22%

Lugar de -
. . Area Metropolitana de A Corufia 30 27,78%
Residencia

Total 108 100%

Fuente: Elaboracién propia

Tras la recogida y analisis de los datos anteriores, se puede observar como el sexo
masculino con un 53,70%, ha participado en mayor medida en la realizacién de dicha
encuesta frente al 46,30% del sexo femenino. Esto se debe al azar, puesto que la
eleccion del sexo del encuestado se ha elegido de forma aleatoria. Por tanto, no se
puede concluir que el café sea un producto que sea mas consumido por un sexo en

particular.

En cuanto a la edad de los encuestados, es el rango comprendido entre los 41 y 50
afios el de mayor participacion (35,19%). Se entiende, por tanto, que el consumo de
café es mas frecuente en edades adultas, ya que tienen creado el habito de tomar
dicho producto, tanto en el propio trabajo como en su casa o en una cafeteria.
Asimismo, los rangos de edad entre los 31-40 afios y 51-65 también han participado
de manera considerable con 29,63% y 20,37% respectivamente. Por el contrario, son
las personas con edades comprendidas entre los 18 y 30 afios y los mayores de 65 los
gue han participado en menor medida. En el caso de estos ultimos, es l6gico que su
participacion sea tan baja (2,33%) ya que son pocos los que lo consumen y quienes lo

toman, lo hacen con moderacion dado que deben vigilar su salud.

Respecto a la formacibn de los participantes, destaca por la presencia de
consumidores con estudios universitarios (40,74%), seguida de aquellos individuos
con estudios primarios y secundarios (ambos con un 29,63%). A pesar de tratarse de
un consumidor preparado, se observa como el 35,18% tienen ingresos inferiores a los

900€. Tal es el caso, que si se analiza de manera mas global, el 75% de los
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encuestados tienen una renta mensual inferior a los 1800€. De hecho, menos del 14%

superan dicha cifra.

Finalmente, cabe mencionar que la mayor parte de los encuestados pertenecen a la
provincia de A Corufia 0 en su defecto, a la periferia de la ciudad; asi lo refleja casi el
73%. Asimismo, queda representada solamente por un cuarto de los encuestados la
zona metropolitana de la provincia; siendo necesario destacar sobre todo la

participacion de los municipios de Arteixo y Oleiros.

En lineas generales, se puede concluir que el café es consumido por ambos sexos
aunque si es cierto que se ha topado con una muestra en la que predomina la
participacion del sexo masculino, de edad adulta, con formacién universitaria,

residente en A Coruia y perteneciente a una clase social media.

Para enriquecer el muestreo se puede ir mas alla de la simple descripcion del perfil del
consumidor; abarcando también los habitos y preferencias que presenta el individuo
en el momento del consumo. En la Tabla 5 se recogen las variables (frecuencia,

momento y lugar de consumo) que permiten detallarlo.

Tabla 5: Descripcidon muestral Il (variables de consumo)

) . _ Porcentaje (%)
Variable Indicador Frecuencia (n=108)
(n=108)
Diariamente 82 75,92%
Varias veces a la semana 12 11,11%
Una vez a la semana 10 9,26%
Frecuencia de -
Varias veces al mes 1 0,92%
Consumo
Una vez al mes 1 0,92%
Ocasionalmente 2 1,86%
Total 108 100%
A la hora del desayuno 33 30,55%
A media mafiana 29 26,86%
Después de comer 31 28,70%
Momento de A media tarde 5 4,63%
SaEling Por la noche 0 0,00%
Desayuno, media mafiana, después de
) 10 9,26%
comer, media tarde, noche
Total 108 100%
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Siempre en el hogar 3 2,77%
Habitualmente en el hogar 10 9,26%
Indistintamente en el hogar o fuera del

55 50,92%

Lugar de Consumo | hogar

Habitualmente fuera del hogar 25 23,15%
Siempre fuera del hogar 15 13,89%
Total 108 100%

Fuente: Elaboracién propia

Tal y como se refleja en la tabla anterior, el encuestado consume dicho producto
diariamente; asi lo refleja el 75,92%. Este ultimo dato es muy relevante ya que refleja
que 82 de los 108 encuestados lo consumen todos los dias. Eso define a un
consumidor atraido totalmente por este producto; ya sea por el aroma, por el sabor o
por su efecto estimulante. En cambio, solamente en torno al 20% lo consumen una o

varias veces a la semana.

Respecto al momento de consumo, destaca sobre todo la hora del desayuno con un
30,55%, seguida muy de cerca de la media mafiana y de la hora de la sobremesa (con
un 26,86% y un 28,70% respectivamente). No es de extrafiar que el consumo de café
se asocie con el momento de despertarse. Es muy frecuente que los encuestados
afirmen que su ingesta les proporciona el aporte de energia necesario para comenzar
el dia. Ademas, es muy comun considerarlo como un producto de caracter social, con
lo que es muy habitual ver a consumidores saboreando una taza de café durante una
reunion de trabajo a media mafiana, o en una tertulia con los amigos durante la

sobremesa.

Por otro lado, cabe destacar dos hechos respecto al momento de consumo. En primer
lugar, a medida que se acerca la noche, los consumidores prefieren no consumirlo. De
hecho, solamente 5 de ellos lo consumen durante la tarde y ninguno a la noche. En
segundo lugar, existen 10 individuos que lo toman a todas horas. Este ultimo hecho

refleja de nuevo que se trata de encuestados que son realmente amantes del café.

Finalmente, el consumidor también muestra sus preferencias a la hora de elegir el
lugar de consumo. Mientras que para mas de la mitad de los encuestados resulta

irrelevante dénde hacerlo, para el 23,15% consumir café fuera de casa es su primera
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opcion. Acudiendo a las cafeterias no solo consiguen un café de calidad superior, sino

qgue también pueden disfrutar de una experiencia mas completa y estimulante.

En cualquier caso, se trata de un consumidor fiel que lo toma diariamente, al que le es
indiferente el lugar en el que lo consume, pero no el momento en que lo hace, puesto

gque suele tomarlo con mayor frecuencia a la hora del desayuno.

5.2.3. Variables y escala de medida

A continuacién, se recogen, en la Tabla 6 las variables y las escalas que se han tenido
en cuenta en dicha investigacion. Asi pues, las variables que se han medido son las
emociones positivas y las negativas propuestas por Ferrarini et al. (2010) en su trabajo
basado en las emociones en el consumo de vino. A cada componente emocional le

corresponde, ademas, un item.

Tabla 6: Variables y escala de medida

Variable Cédigo item
EMO1 Me siento simpatico/chistoso
EMO3 Me siento euforico
EMO5 Me siento entusiasta (soy fan del café)
EMO6 Me siento apasionado/cautivado
EMOCIONES POSITIVAS
o EMO7 Me resulta interesante/atractivo
(Ferrarini et al., 2010)
EMOS8 Me siento distinguido/importante
EMO9 El café despierta mi curiosidad
EMO10 El café me resulta apetecible
EMO11 Me siento relajado/en el paraiso

EMONEGL1 | Me siento agresivo/nervioso

EMOCIONES NEGATIVAS | EMONEG2 | Me siento superior a los deméas

(Ferrarini et al., 2010) EMONEG3 | Me siento a disgusto

EMONEG4 | Me siento aburrido

Fuente: Elaboracién propia a partir de Ferrarini et al. (2010)
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Para llevar a cabo la evaluacion de la influencia de las emociones sobre la satisfaccion
del consumidor, se ha empleado la escala de tipo Likert de cinco puntos, con la que se
pretende determinar en qué medida estdn en desacuerdo o no con las afirmaciones

expuestas.

Se analizo, asimismo, la fiabilidad de la escala utilizada mediante el célculo de Alpha
de Cronbach. De hecho, los valores obtenidos para dicho coeficiente superan el valor
de 0,60 reflejando asi la fiabilidad de la escala (Hair y Black., 2010) para las dos
variables que han sido sometidas a analisis: las emociones negativas y las emociones

positivas.

Tabla 7: Calculo de Alpha de Cronbach

Variable Alpha de Cronbach (a)
Emociones Positivas a;= 0,881
Emociones Negativas a;= 0,661

Fuente: Elaboracién propia

5.2.4. Técnica de andlisis de datos

En primer lugar, se ha empleado el programa SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences), con el que se ha obtenido una descripcién estadistica de cada una de las
emociones. De hecho, se han analizado las medias y desviaciones de cada una de

ellas.

En segundo lugar, se ha utilizado el programa estadistico AMOS. Este software
permite estimar, evaluar y presentar modelos de relaciones hipotéticas que se
establecen entre las diferentes variables. Dicho de otro modo, esta investigacion ha
hecho posible evaluar y analizar las relaciones que existen entre las diferentes
variables (satisfaccion y emociones), utilizando como base la estructura de

covarianzas.
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5.3. Resultados

La presente investigacion abarcara, por un lado, el analisis descriptivo de las variables
y, por otro, el estudio e interpretacion de las relaciones existentes entre cada una de

ellas.
5.3.1. Analisis descriptivo

En la tabla que aparece a continuacion se recoge la media y desviacion de cada una

de las emociones que se han tenido en cuenta en la realizacion de la encuesta.

En este caso, ha sido necesario separar la satisfaccion del resto de emociones
agradables o positivas, ya que, posteriormente, en el epigrafe “Analisis de Relaciones

[...]", se determinara el vinculo existente entre esta variable y el resto de emociones.

También es necesario especificar las sensaciones que integran la satisfaccion del
consumidor. Estas son “me siento encantado/afortunado”, “me siento gozoso/feliz” y

“me siento a gusto/placentero”.

Tabla 8: Estadisticos descriptivos

Emocion N Media Desy|§m|on
Tipica
EMO1 108 1,80 1,083
EMO3 108 2,11 1,285
EMO5 108 2,62 1,399
EMOG6 108 1,84 1,216
EMOCIONES
EMO7 108 2,23 1,243
POSITIVAS
EMOS8 108 1,50 0,881
EMO9 108 2,19 1,161
EMO10 108 3,46 1,293
EMO11 108 2,26 1,155
EMONEG1 108 1,37 0,882
EMOCIONES EMONEG2 108 1,12 0,559
NEGATIVAS EMONEG3 | 108 1,43 0,997
EMONEG4 108 1,27 0,744
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EMO2 108 2,06 1,299
SATISFACCION | EMO4 108 2,27 1,323
EMO12 108 3,00 1,347

Fuente: Elaboracién propia

En primer lugar, dentro de las emociones positivas, la EMO10 (“el café me resulta
apetecible”) destaca con respecto al resto de emociones, puesto que su media es de
3,46. Esto se debe a que muchos de los atributos que posee el café resultan atractivos
a todo tipo de consumidor, desde los que lo consumen habitualmente hasta los que lo
hacen de manera ocasional. De hecho, normalmente es el aroma lo mas apetecible de
este producto. En efecto, es el olor que desprende en casa 0 en el trabajo lo que, en

muchas ocasiones, incita a otros a probarlo o a tomarlo.

La EMOS5 (“me siento entusiasta, soy fan del café”) presenta también una media alta
(asi lo refleja el 2,62). Tal y como se ha especificado en el epigrafe “Descripcion

muestral’, esto indica que se trata de consumidores habituales.

Parecido resultado obtienen la EMO7 (“me resulta interesante/atractivo) y la EMO11
(“me siento relajado/en el paraiso) con una media muy similar en torno al 2,20; lo que
refleja que este producto es capaz de seducir a todo tipo de consumidor, ya sea por
sus atributos (donde predominan el aroma y el sabor), por la energia que aporta cada
mafana o por tratarse simplemente de un pretexto para tomar algo con los amigos,
hacer un descanso en el trabajo, etc. Asimismo, la existencia de multiples modos de
preparacion enrarece los casos en los que los encuestados experimentan rechazo por

el café.

Por el contrario, la EMO1 (“me siento simpatico/chistoso) y la EMO8 (“me siento
distinguido/importante”) son las emociones que presentan una media mas baja, con un
1,80 y un 1,50 respectivamente. De hecho, aunque este producto tenga un efecto
estimulante en el individuo, no le aporta un caracter mas jocoso. De igual modo, la
idea de que el café pueda constituir una sefia de pertenencia a un estatus superior
parece no haber calado en el consumidor de café. Ahora bien, los esfuerzos realizados
al respecto por marcas como Nespresso son innegables. Esta empresa en particular
ha pretendido crear para el consumidor de café un mundo de lujo mediante campafias
publicitarias y la apertura de boutiques que aunan disefio y tecnologia. Sin embargo, el

individuo parece decantarse por opciones mas asequibles; por lo que no conciben el
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café como un producto gourmet, sino mas bien como un producto al alcance de

cualquiera.

En lo que a emociones negativas se refiere, las medias son muy similares. No
obstante, la EMONEG3 (“me siento a disgusto”) es la que registra el indice mas alto
(1,43). El motivo principal de que algunos de los consumidores experimenten esta
emocion es que lo ingieren con fines utilitarios. No buscan ni el placer ni vivir una
experiencia agradable; tan solo lo toman para mantenerse despiertos, para conseguir

un nuevo aporte de energia, para entrar en calor durante el invierno, etc.

Otra de las emociones negativas que tiene una de las medias mas altas es la
EMONEG1 (“me siento nervioso/agresivo) con un valor de Media=1,37, puesto que
para muchos de los encuestados el café puede provocar irritabilidad, nerviosismo, etc.
Esto se debe a la cafeina. Dicha sustancia puede provocar sintomas de ansiedad
cuando se consume en grandes dosis: palpitaciones, taquicardias, falta de suefio,

nerviosismo, etc.

Por otra parte, la EMONEG2 (“me siento superior a los demas) es la que presenta una
media mas baja (Media= 1,12), quiza porque los encuestados, por miedo a reflejar una
actitud de arrogancia, se resisten a confesar que si han podido sentir esta emocion en
algin momento. Otra de las posibles razones que explicarian que esta emocion, junto
con la EMOS8 (“me siento distinguido/importante”), tengan un indice mas bajo es la
consideracién del café como un producto asequible. En este sentido, cabria mencionar
igualmente el hecho de que la mayoria de consumidores, pese a ingerir este producto
casi diariamente, consideran que no tienen un paladar entrenado; no son capaces de
distinguir cada tipo de café ni tienen tampoco los conocimientos y habilidades propias
de un barista. Por todo ello, consideran no tener motivos para sentirse superiores al

resto.

Tal y como indica su media de 1,27, el café también puede asociarse en limitadas
ocasiones con la sensacién de aburrimiento; lo que no es de extrafar, puesto que,
como ya se ha apuntado anteriormente, este producto se considera ante todo una muy
buena manera de socializar. El rodearse de amigos, familiares o colegas de trabajo en
torno a un delicioso café, al tiempo que se disfruta de una conversacién animada, dista

mucho de resultar aburrido.
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En cuanto a las variables que integran la satisfaccion del consumidor, se observa que
todas las medias son altas, siendo la EMO12 (“me siento a gusto/placentero”) la que
registra, con un valor de Media= 3,00, un indice mayor. Esto demuestra que el café es
mucho mas que una simple bebida; va més all4 de ser un automatismo (esto es, una
rutina). Tal es el caso que se podria afirmar que la ingesta de café es toda una
experiencia capaz de despertar cada uno de los sentidos. Por ello, es necesario cuidar
todos los detalles: el modo de prepararlo, de servirlo..., hasta el ambiente que lo rodea.
Todos estos factores contribuyen a que el consumidor lo asocie con una experiencia

placentera.

La EMO2 (“‘me siento encantado/afortunado) y la EMO4 (“me siento gozoso/feliz”)
presentan, por su parte, valores similares (2,06 y 2,27 respectivamente); entendiendo
con ello que gran parte de los encuestados, al consumir café, experimentan este tipo
de emociones agradables. Esto se debe a que la cafeina proporciona a las personas
una sensacion de bienestar que se explica a partir de la produccién de dopamina y de
serotonina, comunmente conocidas como las hormonas de la felicidad (asi se recoge

en el documento cientifico de Lucas et al; 2016).

En lineas generales, se pueden concluir dos hechos importantes. En primer lugar, la
emocion que mas se vincula con el consumo de café no es “me siento superior a los
demas” (registrando el valor mas bajo), sino “me resulta apetecible”. En segundo lugar,
tras haber comparado y analizado cada una de las medias anteriores, puede afirmarse
gque las emociones positivas dominan sobre las negativas; de ahi se constata que si se

cumple la Ley de Asimetria Heddnica de Frijda.

Con respecto al segundo indicador estadistico: la desviacion tipica, se observa como

la dispersion de las emociones varia entorno al 0,8 y 1,3.

En el caso de las emociones positivas, la EMO5 (“me siento entusiasta, soy fan del
café”) es la que presenta una mayor dispersion. Esto se debe a que las respuestas de
los encuestados son muy diversas, puesto que los habrd muy fanéaticos del café,
personas a las que no les guste o que simplemente lo toman por costumbre, sin llegar
a ser unos entusiastas. Por el contrario, la dispersion es bastante inferior (DT=0,881)
en el caso de la EMOS8; lo que indica que la mayoria de los encuestados estan de

acuerdo en que el café no les hace sentirse distinguidos.

Patricia Ocampo Picén
49



Las emociones en el consumo: una aproximacion mediante la Ley de Asimetria Hedonica al caso del café

En lo concerniente a las emociones negativas, se observa como la EMONEG3 (“me
siento a disgusto”) presenta la mayor dispersion dentro de este grupo; de donde se
deduce una vez méas que, dependiendo del tipo de consumidor (habitual -quien no
vinculard nunca el café con una sensacion de aburrimiento-, ocasional -quien podria
hacerlo en ciertas ocasiones-), las respuestas de los encuestados pueden ser muy
dispares. Por el contrario, la EMONEG2 (“me siento superior a los demas”) presenta
tan s6lo un 0,559; lo que sugiere practicamente unanimidad a la hora de no asociar el

café con esta emocion.

Por dltimo, en lo relativo a las emociones que engloban la satisfaccion, es necesario
especificar que todas ellas rondan el 1,39. Presentan, por tanto, una dispersion muy
similar, lo que revela que el café puede resultar mas o menos placentero; dicho de otro

modo, el nivel de satisfaccion varia en funcién del tipo consumidor.
5.3.2. Andlisis de relaciones entre variables

Antes de adentrarse en el desarrollo del modelo, es necesario comentar que este ha
tenido que ser depurado, eliminando algunas de las emociones propuestas
inicialmente. ElI modelo inicial era muy complejo para un analisis con un tamafio
muestral reducido, por lo que el programa estadistico AMOS no era capaz de extraer

resultados.

Se muestra, a continuacion, el modelo depurado (Figura 6).

Figura 6: Modelo depurado (relacién entre emociones y satisfaccion para el consumo de
café)

EMOS5

Emociones

EMO7 Positivas

EMO9 Satisfaccion

EMONEG2
Emociones
Negativas

EMONEG4

Fuente: Elaboracion Propia
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En la figura 6, se recogen las variables que se han tenido en cuenta a la hora de
desarrollar el modelo. Asi pues, en el caso de las emociones positivas, se contemplan
tres emociones:

o EMOS5: “me siento entusiasta, soy fan del café”,

o EMO7: “me resulta interesante/atractivo” y

o EMOO9: “el café despierta mi curiosidad”.
En las negativas, tan solo dos:

o EMONEG2 “me siento superior a los demas” y

¢ EMONEG4 “me siento aburrido”.
Ademas de estas emociones, se introduce también la variable satisfaccion.

Una vez definido el modelo anterior, ha de comprobarse su validez. Para ello, tanto el
CFI (Comparative Fit Index) como la probabilidad han de ser correctos. Ambos lo son,
puesto que el CFIl es superior a 0,950 (en este caso, 0,963) y la probabilidad obtenida
es inferior al 0.005 (p <0.000) (Hair et al., 2010). Estos valores reflejan, pues, la

bondad del modelo.

Figura 7: Relaciones entre emociones positivas, negativas y la satisfaccion del

consumidor

EMO5 a=0,733

H1(+
a=0.734 Emociones )

EMOT

Positivas
a=0,726

EMO9 Satisfaccion

a=0,922

EMONEG2 Hz(+)

B=0,271

Emociones

a=0,719 Negativas
EMONEG4

Fuente: Elaboracién propia
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En la Figura 7 se muestra el modelo que se ha aplicado en el estudio. Con ello, se
verificara si las hipotesis expuestas al inicio de este epigrafe (“Investigacién”) se

aceptan o no.

Tal y como puede observarse, las emociones agradables mantienen una relacién
positiva con la satisfaccion del cliente; dado que la 8 tiene un valor entre 0 y 1 (siendo
en este caso B=0,749). Por tanto, la H; se cumple: las emociones positivas influyen

positivamente en la satisfaccion del consumidor.

La explicacion a este fenébmeno es muy sencilla. Tal y como se ha apuntado en el
epigrafe “Analisis Descriptivo”, la ingesta de café despierta en el consumidor una gran
cantidad de emociones positivas -por ejemplo relax, convivialidad-, que contribuyen a
que se sienta satisfecho con la experiencia.

Asimismo, resultaria interesante poner un caso que demuestre esta relacion. Por
ejemplo, el precio que se puede llegar a pagar por un café puede ser muy distinto en
funcién de la experiencia de consumo. Si el valor emocional que el cliente confiere al
acto de tomarse un café es positivo, repetird la experiencia -esto es, adquirira el
producto por segunda vez- aunque el precio se haya incrementado. Es decir, lo que ha
hecho la compafila Starbucks: buscar la satisfaccion maxima del consumidor
ofreciendo algo méas que un producto de calidad. Creando un vinculo emocional con el
cliente, ha logrado que sus clientes se sientan satisfechos y que, en consecuencia,

quieran repetir la experiencia.

Convendria comentar, igualmente, la relaciobn positiva que se establece entre las
emociones negativas y la satisfaccion del cliente (de hecho, la carga estandarizada

tiene un valor entre 0 y 1; siendo en este caso p=0,271).

Inicialmente, en la hipétesis de partida, se establecié una relacion negativa entre
ambas (H,: las emociones negativas influyen negativamente en la satisfaccion del
consumdior); ya que se consideraba que, al experimentar emociones desagradables,
el grado de satisfaccién seria menor. Sin embargo y contrariamente a lo esperado,
ocurre precisamente lo contrario. Las emociones poco deseables que pueda
experimentar el consumidor no interfieren negativamente en su satisfaccion, dado que
se trata de consumidores habituales. De esta manera, aunque el café ponga nerviosos

a los consumidores o los pueda aburrir en ciertas ocasiones, parece que los
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consumidores no lo tendrén en cuenta y seguiran consumiéndolo de manera habitual,

sintiéndose con ello satisfechos.

Para aclarar un poco mas esta relacion, pongamos el caso de un trabajador con turno
de noche o de un estudiante que ha decidido pasarse la noche en vela estudiando
para un examen. Tanto en un caso como en otro, es probable que, para conseguir su
propdsito: permanecer despiertos, terminen consumiendo café, aunque el sabor no les
agrade; y, pese a todo, se sentirdn muy satisfechos. Por tanto, el grado de satisfaccion

no reside tanto en los atributos del café como en el grado de consecucién de la meta.

En la tabla expuesta a continuacion (Tabla 9) se recoge el contraste de hipétesis y las

relaciones entre las variables del modelo.

Tabla 9: Relaciones entre las variables y contraste de hipo6tesis

Relaciones entre las variables Carga Estandarizada (B) | Test hipotesis

Emociones positivas —» Satisfaccion p=0,713 H1: Se acepta

Emociones negativas —» Satisfaccion B=0,271 H2: Se acepta

Fuente: Elaboracién propia

Al respecto cabe mencionar que ambas hip6tesis son validas. La primera se cumple
en el sentido propuesto -relacion directa-, mientras que la segunda también lo hace,

pero en un sentido contrario al propuesto -relacion negativa o inversa-.

Otro de los aspectos abordables a través de este modelo es la concrecion de los items

gue mas influyen en las emociones positivas y negativas.

Asi pues, se observa que la EMO5 (“me siento entusiasta”), la EMO7 (“me resulta
interesante/atractivo”) y la EMO9 (“el café despierta mi curiosidad”), todas ellas con
valores que rondan un a=0,730, tienen una influencia clara en las emociones positivas.
Puesto que los amantes de una buena taza de café asocian la degustacion de este
producto con una experiencia placentera, no es de extrafiar que lo valoren como un

producto atractivo que aviva sus ansias por probar nuevas variedades. En este
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sentido, no es descabellado pensar que estas emociones puedan tener mas peso

dentro de las emociones positivas.

Respecto a las emociones negativas, destaca el peso que ejerce, con un a=0,922, la
EMONEG2 (“me siento superior a los demas”). A pesar de ser la emocion que tiene la
media mas baja es la que tiene mas “presencia” dentro las emociones negativas. Lo
mismo ocurre con la EMONEG4 (“me siento aburrido”), pero en menor medida (asi lo
refleja el a=0,719).

5.3.3. Discusion de resultados

El presente estudio se estructura en dos apartados. El primero ha consistido en un
andlisis descriptivo con el que se ha determinado los valores medios y las
desviaciones de variables analizadas. De este modo, se ha especificado el peso de
cada emocion. En el segundo, se ha analizado la relacion existente entre las
emociones Yy la satisfaccion del consumidor. A través de este estudio, se ha logrado
comprobar si las hipétesis propuestas al inicio de este epigrafe son vélidas o no, y

sobre todo, comprobar si se cumple la Ley de la Asimetria Heddnica (Frijda, 1986).

En la primera parte de la investigacion, se ha concluido que el café es ante todo y para
la mayor parte de los encuestados un producto apetecible, ya sea por sus atributos o
por la experiencia que lo envuelve. No obstante, al tratarse de un producto que se
ingiere diariamente, el consumidor no se siente distinguido, importante; no lo

considera, pues, un articulo de lujo o gourmet.

En cuanto a las emociones negativas, cabe mencionar que los encuestados, en la
mayoria de las ocasiones, culpan de su nerviosismo o ansiedad al café. También
puede llegar a asociarse con una emocion de disgusto. En este caso, cabria hablar de

consumidores que lo toman Unicamente con fines utilitarios.

Tras el estudio de los valores medios, se ha determinado que los valores medios mas
altos se registran en las emociones positivas y no en las negativas, o que demuestra

gue la Ley de Asimetria Heddnica se cumple.

En la segunda fase de la investigacion -analisis de las relaciones entre variables- se
han descubierto qué variables positivas y negativas ejercen una mayor influencia en

las emociones y en qué sentido lo hacen. En el caso de las emociones positivas, todas
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ellas influyen de manera positiva y significativa, ya que un consumidor de café que
esté satisfecho sera aquel al que le parezca atractivo el producto, aquel al que le
despierte curiosidad probar nuevas variedades; en definitiva, aquel que se sienta
satisfecho cuando lo consuma. Dicho esto, resulta l6gico pensar que estas emociones
puedan influir notablemente en las emociones agradables. Lo mismo ocurre con las
emociones negativas, cuyo grado de influencia es notable. En este sentido, hemos de
destacar especialmente el sentimiento de superioridad.

Otra de las conclusiones que se han extraido es que existen relaciones positivas para
cualquier tipo de emocion con respecto a la satisfaccién del consumidor; en otras
palabras, los resultados obtenidos con este estudio indican que no siempre las
emociones negativas conducen a un sentimiento de insatisfaccion. Dicho esto, se
puede afirmar que ambas hip6tesis son validas, sefialando que en el caso de la H, se

cumple, pero en sentido inverso al propuesto por la teoria inicial.

Esto se puede deber a que los encuestados son consumidores fieles, amantes de este
producto. Aungque en ciertas ocasiones puedan experimentar alguna que otra emocion
negativa, se sentiran, por norma general, satisfechos al ver que su ingesta les permite
alcanzar una meta particular -Por ejemplo, no quedarse dormidos o conseguir un

nuevo aporte de energia-.
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Conclusiones

El punto de partida de este trabajo ha sido el grado de implicacién del consumidor en
el proceso de compra. A este respecto, no se puede concluir que el café sea un
producto de alta o baja implicacién. Su adquisicion dependera del perfil del comprador;
del tiempo, esfuerzo y riesgo que esté dispuesto a invertir. Lo mismo ocurre con la
discriminacion; dependiendo del tipo de consumidor, se percibiran mas o menos

diferencias entre las marcas.

A la vista de lo expuesto, se concluye que el consumidor de café puede presentar dos
tipos de comportamiento: de compra compleja -la adquisicion del producto requiere
tiempo y esfuerzo- o de compra habitual -la adquisicion del producto se realiza de

manera rutinaria-.

Se observa también como hasta hace poco el consumidor de café solo lo ingeria con
fines utilitarios, al considerarlo como un mero reactivo a primera hora de la mafana.
Sin embargo, cada vez es mas frecuente toparnos con un consumidor curioso,
sofisticado, que busca ante todo alcanzar una experiencia placentera. Visto asi, se
puede afirmar que ambos valores -hedonismo y utilitarismo- son necesarios para
entender su comportamiento. El café se convierte, de esta manera, en un producto
balanceado que, gracias a la singularidad de sus propiedades, proporciona una

auténtica experiencia holistica.

Tras identificar y analizar las emociones que se le asocian con mas asiduidad, se
deduce que el café, bien por sus atributos o connotaciones, es, para el consumidor, un
producto atractivo. En lo que respecta a las emociones negativas, el considerarlo o no

causante de nerviosismo puede determinar en muchos casos su aceptacion o rechazo.

Al respecto, cabe afiadir que las emociones positivas presentan valores medios mas
altos que las negativas; con lo que se demuestra la Ley de Asimetria Heddnica de
Frilda (1986). Puesto que se trata de un producto que puede reconfortar tras una
comida o reactivar el organismo por la mafiana, no resulta extrafio que su consumo

estimule positivamente.
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Para concluir con este apartado, tan solo mencionar que los resultados obtenidos en
relacion con las hipotesis expuestas demuestran que existe una relacién directa entre
las emociones positivas y la satisfaccion del consumidor. Al contrario de lo que cabria
esperar, el hecho de experimentar emociones negativas no merma necesariamente su

grado de satisfaccion, puesto que se trata, en este caso, de un consumidor amante del

café.
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Limitaciones y recomendaciones

Una vez presentadas las conclusiones, se exponen las limitaciones del presente

trabajo, asi como también las posibles lineas de actuacion.

Las principales limitaciones del estudio proceden de la propia investigacion de
mercado. De hecho, el tamafio de la muestra ha sido muy pequefio (n=108), como
también lo ha sido su extensién geografica, centrada solamente en consumidores

corufieses.

Ademads, se debe sefialar que este estudio se ha realizado en el momento de
consumo en cafeterias de la propia provincia; con lo que cabe la posibilidad de que
los resultados obtenidos puedan estar alterados o influenciados por algun elemento

externo al encuestado; por ej. el ruido o la ambientacion del propio establecimiento.

Otra de las limitaciones es la amplitud del trabajo; basicamente se han explorado las
emociones que se experimentan durante el momento de consumo. Existiria la
posibilidad de analizar, en sucesivos estudios, el componente emocional que
interviene en el proceso tanto de compra como de consumo en el hogar. De este

modo, se podria comparar con su consumo en cafeterias.

Como futuras lineas de investigacion, cabria apuntar la posibilidad de ampliar la
muestra tanto en numero de encuestados como en extension geogréfica, con la
finalidad de conocer las diferentes emociones que experimentan los consumidores en
funcion de su nacionalidad. Asimismo, para obtener una mayor variedad de
resultados, se podrian formular y contrastar otros modelos, relacionando, por ej., el
componente emocional con la frecuencia de consumo. Por dltimo, también
recomendaria la realizacion de este estudio para otras bebidas o infusiones como el

z

te.
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ANEXQO: Cuestionario

CUESTIONARIO EMOCIONES CONSUMO ALTA IMPLICACION

A continuacion le presentamos una serie de emociones que pedimos que usted

valore en relacién al consumo de café.

Por favor, valore de 1 a 5 su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes

afirmaciones (1=totalmente en desacuerdo; 5= totalmente de acuerdo).

1- Me siento simpatico/ chistoso 1123 (4|5
2- Me siento encantado/afortunado 112(3]4]|5
3- Me siento euférico 112 |3|4]|5
4- Me siento gozoso/feliz 112 |3|4|5
5- Me siento entusiasta (soy fan del café) 112 (31]4|5
6- Me siento apasionado/cautivado 112 (3]4|5
7- Me resulta interesante/atractivo 112(3]4|5
8- Me siento distinguido/importante 112(3]4]|5
9- El café despierta mi curiosidad 112(3]4]|5
10- El café me resulta apetecible 112(3]4]|5
11- Me siento relajado/en el paraiso 112(3]4|5
12- Me siento a gusto/placentero 112(3]4]|5
13- Me siento agresivo 112 |3|4|5
14- Me siento superior a los demas 112 (31]4|5
15- Me siento a disgusto 112 (3]4|5
16- Me siento aburrido 112(3]4]|5
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1. ¢Con qué frecuencia consume café?

1- o Diariamente

2- 0 Varias veces a la semana
3- o Unavez ala semana

4- o Varias veces al mes

5- o Una vez al mes

6- 0 Ocasionalmente

2. Indigue donde consume habitualmente el café:

1- o Siempre en el hogar

2- 0 Habitualmente en el hogar

3- O Indistintamente en el hogar o fuera del hogar
4- o Habitualmente fuera del hogar

5- o Siempre fuera del hogar

3. Indique en qué momento del dia consume café
1. o A lahora del desayuno
2. 0O A media mafiana
3. 0O Después de comer
4. 0 A media tarde
5. o0 Por la noche/después de cenar

4. Indique si es hombre o mujer

1- o Hombre  2- o Mujer

1- o De 18 a 30 afios
2- 0 Entre 31 y 40 afios
3- o0 Entre 41 y 50 afios
4- o Entre 51 y 65 afios
5- 0 Mas de 65 afios

6. Indigue nivel de renta
1- o Menos de 900 €
2- 0 Entre 900 y 1.800 €
3- o Entre 1.800 y 2.700 €
4- o Masde2.700 €
5- o NS/NC

7. Sefale nivel de estudios terminados
1- 0o Sin estudios primarios /EGB sin terminar
2- o Primarios /EGB /Bachiller elemental
3- o Bachillerato superior /BUP /COU /FP
4- o Estudios universitarios

8. Indique su lugar de residencia
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