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resumen  Durante décadas el concepto de expectativas ha sido ampliamente estudiado, 
lo cual ha provocado una proliferación terminológica y, con ella, una confusión semántica. 
Este artículo tiene por objetivo ofrecer un marco integrador que facilite el  estudio de las 
expectativas. Se han detectado numerosas formas de interpretar las expectativas y, tras 
el análisis de contenido, los autores han identificado cuatro enfoques: i) comparación, ii) 
cantidad ideal, iii) niveles, iv) momento de valoración. Además, se intenta dar respuesta a 
cuáles son los factores que condicionan la creación de las expectativas, cómo afectan los 
juicios sobre el servicio y qué límites son considerados para definir el nivel de prestación 
del servicio. Todas estas preguntas tienen como finalidad determinar la presencia de las 
expectativas a lo largo del proceso de compra.  

palabras clave  calidad de servicio, comportamiento del consumidor, expectativa, 
satisfacción.
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Ten kinds of expectations

abstract  The concept of expectations has been extensively studied for decades; this 
has caused a terminological proliferation, alongside semantic confusion. This paper un-
dertakes to provide an integrated framework to facilitate the study of expectations. A 
number of ways to interpret expectations has been found; the authors conducted content 
analysis and identified four approaches: i) comparison, ii) ideal amount, iii) levels, and 
iv) assessment point. In addition, we tried to shed light as to the factors which influence 
the creation of expectations, how judgments affect the service, and what limits should 
be considered to define service delivery levels. All these questions seek to determine the 
presence of expectations throughout the purchase process.

KEYWORDS  quality of service, consumer behavior, expectation, satisfaction.

Dez tipos de expectativas

resumo  Durante décadas o conceito de expectativas tem sido amplamente estudado, 
o qual tem provocado a proliferação terminológica e, com ela, uma confusão semântica. 
Este artigo tem por objetivo oferecer um referencial integrador que facilite o estudo das ex-
pectativas. Têm-se identificado numerosas formas de interpretar as expectativas e, após 
analises de conteúdo, os autores identificaram quatro enfoques: i) comparação, ii) quan-
tidade ideal, iii) níveis, iv) momento da valoração. Além disso, intenta-se dar resposta a 
quais são os fatores que condicionam a criação das expectativas, como afetam os juízos 
sobre o serviço e quais limites são considerados para definir o nível de prestação do ser-
viço. Todas essas perguntas têm como finalidade determinar a presença das expectativas 
ao longo do processo de compra. 

palavras chave  qualidade de serviço, comportamento do consumidor, expectativa, 
satisfação.
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Introducción 
Las expectativas y su vinculación con la satis-

facción del cliente son elementos fundamentales 
en la definición de la estrategia de calidad em-
presarial y objeto de análisis de la investigación 
académica. En un entorno globalizado y altamen-
te competitivo, el logro de la satisfacción de los 
clientes se convierte en un requisito indispensa-
ble para las empresas que desean garantizar su 
supervivencia. En la actualidad, los clientes re-
claman la mejor calidad de servicio posible (Fisk, 
2011, p. 20); por ello solamente las empresas que 
promueven la superación de las expectativas de 
sus clientes podrán ambicionar las posiciones de 
liderazgo del mercado. La investigación académi-
ca se ha volcado en el estudio y la comprensión 
de la calidad y de los factores que la condicio-
nan; sin embargo, a pesar de la amplia bibliogra-
fía sobre ambos temas, estos estudios continúan 
ofreciendo oportunidades para mejorar la com-
prensión de dos enfoques en los que tienen un im-
pacto fundamental (Oliver, 1977, 1980; cadotte, 
Woordruff & Jenkins, 1987; Oliver & Burke, 1999; 
Andreassen, 2000; Torres Moraga, 2010; Duque-
Oliva & Mercado-Barboza, 2011): 
1.	 Enfoque de oferta: el enfoque se centra en el 

proceso de generación de valor añadido para 
el cliente, buscando su satisfacción y, en úl-
timo término, una mayor cuota de mercado. 
Desde esta perspectiva, resulta de gran inte-
rés conocer cómo la empresa genera calidad, 
cómo los consumidores experimentan la 
calidad, cómo la evalúan, cómo esa calidad 
se traduce en satisfacción y cómo hace que 
el consumidor vuelva a elegir un determina-
do oferente entre miles de propuestas alter-
nativas. 

2.	 Enfoque de demanda o proceso de comporta-
miento de compra del consumidor: el proce-
so se inicia con: a) el reconocimiento de una 
necesidad; b) la búsqueda de información; c) 
el análisis de alternativas utilizando distin-
tos criterios; d) la decisión de compra y e) el 
comportamiento posterior a la compra. Desde 
la perspectiva del consumidor, la satisfacción 
será clave en la fidelización del cliente a una 
marca y en que se hable favorablemente so-
bre ella o, por el contrario, se emitan críticas 
desfavorables a otras personas.

En estos dos procesos, en general se acepta 
que la satisfacción refleja el juicio que una persona 

se hace al comparar el rendimiento percibido de 
un producto en relación con sus expectativas, y 
que, en definitiva, las expectativas influyen en la 
evaluación de la calidad y en la satisfacción del 
consumidor. Los consumidores eligen entre op-
ciones alternativas sobre la base de sus expectati-
vas. Además, las expectativas acerca de la calidad 
de un producto también desempeñan un papel 
central en la posterior satisfacción (Anderson & 
Sullivan, 1993; Parasuraman, Zeithaml & Berry, 
1994a y 1994b; Kopalle, Lehmann & Farley, 2010). 
Este papel clave de las expectativas no ha pasado 
desapercibido por la investigación, y de nuevo nos 
encontramos con una gran dispersión terminoló-
gica que ha derivado en cierta confusión que difi-
culta su análisis y comprensión. 

En este contexto, el presente trabajo tiene 
como objetivo ofrecer una propuesta integradora 
de los distintos tipos de expectativas hallados en 
la literatura sobre calidad de servicio. Para ello 
se realizó una revisión de las principales revistas 
científicas en el área de marketing, guiados por 
dos criterios fundamentales de búsqueda:

•	 Alcance temporal: sin excluir las primeras re-
ferencias encontradas, que datan de 1922, se 
analizan las propuestas más relevantes desde 
1977 hasta la actualidad. 

•	 Importancia de la bibliografía consultada: ar-
tículos de investigación de revistas de mayor 
impacto científico en el área de marketing y 
áreas afines.

El resultado de esta labor de integración se 
concreta en la identificación de diez tipos de ex-
pectativas distribuidas en cuatro enfoques. Se 
profundiza conceptualmente en cada uno de ellos 
y también en las variables que inciden sobre su 
generación. Posteriormente se analiza la relación 
entre el comportamiento de compra del cliente y 
las diferentes expectativas, para finalizar con las 
conclusiones.

Las expectativas sobre la calidad 
del servicio 
La relación entre expectativas y satisfacción 

es un tema central en el marketing (Anderson 
& Sullivan, 1993;  Oliver, 1997; Mittal, Ross & 
Baldasare, 1998; Bolton & Lemon, 1999; Boulding, 
Kalra, & Staelin, 1999).  Las expectativas se pue-
den definir como creencias acerca de los atributos 
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de un producto o del rendimiento del servicio 
en algún momento futuro (Spreng, MacKenzie & 
Olshavsky, 1996) y son un factor determinante 
de la satisfacción (Oliver & Winer 1987; Kumar, 
Kalwani, & Dada, 1997).

 Además de conceptualizar las expectativas, 
los investigadores también han trabajado en la 
identificación de las variables antecedentes. Las 
expectativas sobre la calidad de un producto o 
servicio  para el consumidor pueden provenir de 
una variedad de factores, que se presentan en la 
tabla 1 estructurados en dos bloques: internos y 
externos.

Las expectativas de un cliente están influidas 
por factores internos al cliente y por factores ex-
ternos a él. En relación con la primera categoría, 
los factores personales son aquellos aspectos in-
herentes a la personalidad del cliente, que condi-
cionan su forma de interpretar el entorno; en la 
tabla se presentan algunos de los más significati-
vos. El segundo de los factores internos es la expe-
riencia pasada del cliente (Miller, 1977; Kalamas 
et al., 2002; Finsterwalder et al., 2012; Golder et 
al., 2012). En función del resultado de la pres-
tación del servicio anterior, las expectativas del 
cliente se verán incrementadas o reducidas. Ello 
lleva a determinar que el concepto de expectativa 
no se caracteriza solamente por aspectos subjeti-
vos, sino que es modelable a lo largo del tiempo 
(Boulding, Kalra, Staelin, R. & Zeithaml, 1993). 
Lógicamente, este tipo de antecedente solo es 

posible si el cliente ha mantenido algún contacto 
previo con el suministrador. 

En el segundo tipo de antecedentes se en-
cuentran las promesas efectuadas por la empresa 
(Zeithaml et al., 1993; Kalamas et al., 2002), espe-
cialmente la denominada comunicación boca-ore-
ja (Clow et al., 1997; Weeb, 2000). Mediante estos 
mecanismos de comunicación, el cliente recopila 
información que condiciona su estructura de co-
nocimiento y le permite generar una creencia 
sobre lo que debe ocurrir en la relación con el 
proveedor. Es por ello que las herramientas de 
difusión de información utilizadas por la empre-
sa emiten un mensaje que el cliente (o potencial 
cliente) interpretará como las condiciones del 
contrato en el futuro con la empresa emisora; de 
ahí la importancia de realizar promesas factibles. 
Aunque esta no es la única fuente de información 
externa de la que disponen los clientes, con los 
avances tecnológicos y el desarrollo de las redes 
sociales cada vez tiene más fuerza la transmi-
sión de información de cliente a cliente potencial 
(Benedicktus, 2011). 

Tras la introducción a los factores condicio-
nantes, se presentan a continuación las expectati-
vas de calidad de servicio estructuradas en cuatro 
enfoques: 

•	 Enfoque de comparación: las definiciones se 
fundamentan en el uso de las expectativas 
de calidad de servicio para comparar mar-
cas competitivas (Miller, 1977; Oliver, 1980; 

TABLA 1. Antecedentes de las expectativas

ANTECEDENTES DIMENSIONES / FACTORES AUTORES

In
te

rn
os

Aspectos 
personales del 
individuo 

La influencia de la actitud previa del 
consumidor. Bitner, 1990.

El nivel de exigencia del cliente. Kopalle & Lehmann, 2001.

Gustos del individuo. Miller, 1977; Johnson & Mathews, 1997.

Experiencia 
previa

Influencia sobre la estructura de conocimiento. 
Se fundamenta en las experiencias pasadas 
que permiten predecir la probabilidad de un 
acontecimiento o consecuencia.

Miller, 1977; Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1993; 
Johnson & Mathews, 1997; Clow, Kurtz & Ozment, 
1998; Weeb, 2000; Kalamas, Laroche & Cézard, 
2002; Higgs, Plonsky & Hollick, 2005.

Ex
te

rn
os

Comunicación 
interpersonal o 
boca-oreja

Factor que proporciona información a través de 
las experiencias previas de terceros.

Miller, 1977; Clow, Kurtz, Ozment & Soo Ong, 1997; 
Weeb, 2000; Kalamas, Laroche & Cézard, 2002; 
Finsterwalder, Kuppelwieser & De Villiers, 2012; 
Golder, Mitra & Moorman, 2012.

Información 
implícita 
y explícita 
emitida por la 
empresa

Información explícita (anuncios o promesas 
sobre el servicio que va a ofrecer) e implícitas 
mediante señales relacionadas con la 
calidad del servicio que le va a suministrar 
(básicamente, precio y otras señales 
relacionadas con los tangibles).

Miller, 1977; Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1993; 
Johnson & Mathews, 1997; Kalamas, Laroche & 
Cézard, 2002; Finsterwalder, Kuppelwieser & De 
Villiers, 2012; Golder, Mitra & Moorman, 2012.

Fuente: elaboración propia. 
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Zeithaml et al., 1993; Kalamas et al., 2002; 
Parasuraman, 2011).

•	 Enfoque de cantidad ideal: las definiciones ha-
cen referencia al nivel o cantidad de atributo 
que el cliente considera como ideal para com-
parar con el nivel de servicio que le suminis-
tran (Miller, 1977; Zeithaml et al., 1993; Tsai, 
Hsu & Chou, 2011). 

•	 Enfoque de niveles: las definiciones esta-
blecen distintos niveles de expectativas ad-
mitidos por los clientes en la evaluación del 
servicio (Miller, 1977; Parasuraman, Berry 
& Zeithaml, 1991; Higgs et al., 2005; Nadiri, 
2011; Parasuraman, 2011).

•	 Enfoque de momento de valoración: las defi-
niciones se refieren al momento en el que el 
cliente forma sus expectativas de calidad del 
servicio (Clow et al., 1998; Zeithaml et al., 
1993; Hamer, Shaw-Ching Liu & Sudharshan, 
1999; Oliver & Burke, 1999).

Enfoque de comparación 
El enfoque de comparación se fundamenta en 

el uso de las expectativas de calidad de servicio 
como información de referencia para comparar 
marcas. En este enfoque se identifican tres con-
ceptualizaciones de expectativas: las normativas, 
las justas o merecidas y las predictivas (Miller, 
1977; Oliver, 1980; Zeithaml et al., 1993; Kalamas 
et al., 2002; Parasuraman, 2011). 

Las expectativas normativas son aquellas que 
representan el nivel de calidad de servicio propor-
cionado por un suministrador y que es conside-
rado por una persona como excelente realizando 
una evaluación realista y factible (Cadotte et al., 
1987; Hamer et al., 1999; Higgs et al., 2005). En 
otras palabras, se podría decir que las expectati-
vas normativas representan el nivel de servicio 
que se esperaría para ser considerado excelente 
(Zeithaml et al., 1993; Golder et al., 2012). Yip, 
Chan, Kwan y Law (2011) las conceptualizan como 
las expectativas sobre el servicio que los clientes 
consideran que la empresa debería ofrecer, resul-
tado de la mezcla entre sus deseos y necesidades. 
Generalmente, en la literatura se considera que 
el estándar dominante para la medición de la ca-
lidad de servicio son las expectativas normativas 
referidas a una categoría de servicio determinada 
(Boulding et al., 1993; Zeithaml et al., 1993; Dean, 
2004; Higgs et al., 2005; Medrano et al., 2005).

La segunda tipología, las expectativas justas 
o merecidas, son el nivel de servicio que el clien-
te considera que le deben prestar teniendo en 
cuenta los costes (Higgs et al., 2005). Así, un con-
sumidor considerará un intercambio como justo 
cuando la relación entre los costes soportados y 
lo que recibe es, desde su punto de vista, equita-
tiva (Oliver & Desarbo, 1988; Kopalle & Lehmann, 
2001). Desde esta perspectiva, las expectativas 
merecidas o justas están críticamente determina-
das por la evaluación personal entre las posibles 
recompensas y los costes. 

En tercer lugar, las expectativas predictivas se 
definen como el cálculo que una persona realiza 
sobre lo que realmente espera recibir de un pro-
veedor en una situación concreta. Tienen su ori-
gen en la teoría de la expectativa-valor de Tolman 
(Clow et al., 1997; Rodríguez del Bosque, San 
Martín & Collado, 2006), que estudia el compor-
tamiento del ser humano y establece que la reac-
ción a determinados estímulos no es de carácter 
mecánico e inconsciente, sino que la conciencia y 
la imaginación del individuo representan un papel 
importante. La actitud hacia un objeto se forma en 
función de las creencias y de la evaluación sub-
jetiva de los atributos del objeto. Tolman (1922, 
1932) establece la existencia en el individuo de 
una expectativa global que incluye conocimientos 
y creencias acerca de los resultados que espera 
obtener. Las expectativas predictivas se consideran 
como el nivel de servicio que realmente el consu-
midor espera recibir en una determinada situa-
ción (Hamer et al., 1999; Dawar & Pillutla, 2000; 
Mitra & Fay, 2010; Golder et al., 2012). Desde esta 
perspectiva, se encuentran dos vertientes: en la 
primera de ellas, se establece que estas expecta-
tivas predictivas son variables exclusivamente 
cognitivas en las que no influyen aspectos emoti-
vos (Miller, 1977; Zeithaml et al., 1993); mientras 
que la segunda señala que estas expectativas son 
cognitivas pero admiten la influencia de factores 
afectivos (Bitner, 1990; Gnoth, 1997; Dean, 2004). 

Además de los antecedentes generales ya re-
cogidos respecto a toda esta tipología de expec-
tativas, Golder et al. (2012) añaden el transcurso 
del tiempo entre el disfrute último del servicio 
por el cliente y la evaluación de las expectativas. 
Anderson & Salisbury (2003) concluyen que el 
tiempo transcurrido tiene una gran influencia en 
la modificación de expectativas cuando el merca-
do está en fuerte crecimiento y la frecuencia de 
compra es elevada; además, este tiempo transcu-
rrido afecta en menor medida a las modificaciones 
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de las expectativas en los casos de elevada inten-
sidad de anuncios y gran nivel de comunicación 
boca-oreja. 

Por otro lado, en relación con las expectativas 
normativas, se han señalado como antecedentes el 
efecto del precio de referencia (Kopalle & Winer, 
1996), los valores personales (Kalamas et al., 
2002) y la imagen del suministrador (Gutiérrez, 
Vázquez & Cuesta, 2010). Como ejemplo, Yip et 
al. (2011) demuestran que varios aspectos perso-
nales de la mujer china, como son la orientación 
hacia la apariencia física y la propia imagen del 
cuerpo, afectan positiva y significativamente en 
la formación de las expectativas normativas sobre 
las tiendas de ropa interior. 

Respecto a las expectativas justas o merecidas, 
Miller (1977) propone como antecedente, además 
de los atributos generales (información emitida 
por la empresa, comunicación boca-oreja y expe-
riencia del cliente), los gustos individuales y una 
dimensión afectiva vinculada con la evaluación 
personal de la relación entre las recompensas es-
peradas y los costes.

En cuanto a la formación de las expectativas 
predictivas, también aquí Miller (1977) habla de 
la influencia de los gustos individuales. Higgs et al. 
(2005) demuestran que los clientes modifican sus 
expectativas predictivas una vez que han disfruta-
do del servicio. Por su parte, Kalamas et al. (2002) 
añaden la influencia de la capacidad del consu-
midor para utilizar su memoria e incluyen como 
factores determinantes la influencia de terceras 
personas y los valores personales. Weeb (2000) 
demuestra que la influencia de la experiencia pre-
via y del conocimiento adquirido al participar de la 
experiencia de otro (familiaridad) afecta en la for-
mación de las expectativas predictivas. Además, la 
experiencia no solo repercute en la creación de las 
propias expectativas predictivas sino que, como 
demuestran Yang, Kim & Yoo (2013), también in-
fluye en su formación el criterio individual para 
distinguir la calidad de la información. 

En el trabajo de Clow et al. (1997) se con-
cluye que la comunicación boca-oreja tiene inci-
dencia en las expectativas, aunque encuentran 
diferencias en la influencia que presentan diver-
sas variables en la formación de las expectativas 
predictivas dependiendo del sector de servicio 
analizado. Evans, Stan & Murray (2008) estudian 
la influencia de la opinión de otros consumidores 
en la formación de las expectativas predictivas, y 
determinan que el efecto de la calidad del servicio 
en las expectativas predictivas será mayor para los 

clientes socializados que para los clientes no so-
cializados. En la misma línea, Benedicktus (2011) 
sostiene que la opinión en internet de otros con-
sumidores, en forma de calificaciones, influye po-
sitivamente en la formación de las expectativas 
predictivas y en la confianza en el sitio Web. No 
obstante, también demuestra que, para que exis-
ta esta influencia, la calificación debe sobrepasar 
unos umbrales mínimos.

Respecto a la influencia de la comunicación 
emitida por las empresas en la formación de las 
expectativas predictivas, Kopalle & Lehmann 
(2006) estudian los efectos de la publicidad en el 
caso de un nuevo producto, y concluyen que el ni-
vel de calidad que refleja la publicidad influye en 
estas expectativas. 

Finalmente, cabe comentar que el cliente es 
capaz de distinguir las expectativas normativas 
de las predictivas. Golder et al. (2012) establecen 
que las expectativas predictivas son más elemen-
tales ya que se forman para cada oferta, mientras 
que las normativas toman como referencia a una 
categoría determinada. Asimismo, estos autores 
consideran que los clientes mantienen intervalos 
de confianza tanto para las expectativas predic-
tivas como para las normativas. También se ha 
determinado que las expectativas predictivas 
están asociadas a la existencia de un servicio 
próximo, en tanto que las expectativas normati-
vas no requieren la existencia de esta proximidad 
temporal del servicio (Iglesias, 2004). En este 
sentido, se ha comprobado que las expectativas 
normativas son más estables temporalmente que 
las expectativas predictivas (Johnson & Mathews, 
1997; Clow et al., 1998).

Enfoque de cantidad ideal
Las expectativas ideales fueron definidas por 

Miller (1977) como “el nivel deseado sobre el 
desempeño de un servicio”. En esta línea, Zeithaml 
et al. (1993) las definen como “los deseos del con-
sumidor sobre la prestación de un servicio”. Tsai et 
al.  (2011) consideran que estas expectativas son 
las creencias acerca de la prestación de servicios 
que funcionan como referencias o puntos ideales 
en la evaluación del rendimiento o desempeño de 
la empresa.

Una diferencia esencial entre este tipo de 
expectativas de punto ideal y las expectativas de 
comparación de la marca es que estas últimas 
requieren que la evaluación sea factible para un 
servicio específico, mientras que las expectativas 
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referidas al punto ideal pueden referirse a una 
situación hipotética y a un nivel que puede ser 
alcanzable o no por el suministrador (Woodruff, 
Cadotte & Jenkins, 1983; Higgs et al., 2005). Al 
igual que ocurre con las expectativas de compara-
ción, Golder et al. (2012) plantean que los clientes 
tienen intervalos de confianza para las expectati-
vas de punto ideal. 

El elemento esencial de esta clase de expec-
tativas de punto ideal es que son establecidas a 
partir de la cantidad de servicio deseado por el 
cliente o punto ideal (Parasuraman et al., 1994a; 
Golder et al., 2012). La distinción entre ellas se 
fundamenta en la definición del punto ideal re-
ferido a cada atributo; así, existen dos tipos de 
atributos:
1.	 Aquellos en los que el consumidor requiere 

una cantidad finita como cantidad ideal, de-
nominados atributos de punto ideal, de forma 
que una cantidad inferior o superior de atri-
buto genera pérdida de utilidad para el con-
sumidor.

2.	 Atributos en los que la cantidad ideal que el 
cliente requiere es infinita, por lo que este 
cliente nunca alcanzará su máxima utili-
dad, ya que el nivel de servicio que le presta-
rán siempre estará por debajo de sus deseos 
(Teas, 1993; Parasuraman et al., 1994a). Las 
expectativas correspondientes a este último 
tipo de atributo se denominan expectativas 
vector.
Asimismo, la literatura ha establecido dos 

tipos de expectativas referidas a los atributos de 
punto ideal (Teas, 1993; Zeithaml et al., 1993): 
•	 Expectativas de punto ideal clásico: son aque-

llas en las que el nivel ideal es finito, pero en 
la actualidad no es alcanzable por ningún su-
ministrador.

•	 Expectativas de punto ideal alcanzable: en las 
que el nivel ideal es alcanzable y además este 
nivel podría ser actualmente entregado por 
el mejor de los suministradores del servicio 
(Clow et al., 1997). 

TABLA 2. Enfoque de comparación

TIPOS DE EXPECTATIVAS

Expectativas normativas
•	 Representan el nivel de servicio que 

una persona considera que le debería 
entregar un suministrador para 
proporcionarle una excelente calidad. 

•	 Mezcla de deseos y necesidades del 
cliente. 

•	 Presentan cierta estabilidad en el 
tiempo. 

•	 Se determinan para una categoría. 

Expectativas justas o 
merecidas 
•	 Nivel de servicio que el 

cliente considera que le 
deben suministrar teniendo 
en cuenta los costes 
en los que ha incurrido 
(intercambio justo).

Expectativas predictivas 
•	 Representan el cálculo que una persona realiza 

sobre lo que realmente espera que le proveerá 
un suministrador en una situación concreta. 

•	 Son menos estables que las normativas, ya que 
se forman para cada oferta.

•	  Se aprecian dos enfoques: 1) las consideran 
variables cognitivas en las que no influyen 
aspectos emotivos; 2) son eminentemente 
cognitivas con influencia de aspectos emotivos.

ANTECEDENTES ESPECÍFICOS DE CADA TIPO DE EXPECTATIVA

Expectativas normativas
•	 Valores personales y cultura.
•	 Imagen de los suministradores.
•	 Precio de referencia.

Expectativas justas
•	 Gustos individuales.
•	 Evaluación afectiva de la 

relación entre recompensas 
esperadas y costes 
soportados.

Expectativas predictivas
•	 Memoria del individuo.
•	 Influencia de terceras personas, incluidas las 

opiniones en internet.
•	 Valores personales.
•	 Gustos individuales.

Fuente: elaboración propia.

TABLA 3. Enfoque cantidad ideal

Expectativas ideales: nivel deseado o punto ideal sobre el desempeño de un servicio (puede ser alcanzable o no).
CARACTERÍSTICAS

Tipos de expectativa ideales Nivel ideal Alcanzable / No alcanzable
Punto ideal clásico Finito No alcanzable

Punto ideal alcanzable Finito Alcanzable
Vector Infinito No alcanzable

Fuente: elaboración propia.
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Enfoque de niveles
Este enfoque se fundamenta en la existen-

cia de una graduación a la hora de realizar una 
evaluación previa de la calidad del suministro. 
Resultado de esta estructuración en distintos 
niveles de expectativas, el cliente considera el 
mejor nivel de servicio posible –expectativas de-
seadas–, el nivel mínimo tolerable –expectativas 
adecuadas– y una zona comprendida entre estos 
dos tipos de expectativas, denominada zona de to-
lerancia (Parasuraman et al., 1991; Nadiri, 2011, 
Parasuraman, 2011). En la tabla 4 se presenta un 
resumen de este enfoque de niveles.

Miller (1977) propone las expectativas desea-
das que se corresponden con el nivel más alto de 
desempeño alcanzable por el mejor suministrador 
de la categoría, “lo deseado” (Higgs et al., 2005) 
y son el nivel de servicio que el cliente considera 
que puede y debe ser esperado (Parasuraman et 
al., 1991; Parasuraman et al., 1993, 1994a). 

También existe un mínimo tolerable, las ex-
pectativas adecuadas, y reflejan el mínimo nivel 
que un consumidor considera que debe ser espe-
rado de calidad de servicio (Parasuraman et al.,  
1991; Zeithaml et al., 1993; Nadiri, 2011).

Entre estos dos niveles está el intervalo de 
tolerancia que refleja el grado en que los clientes 

aceptan la variación en el servicio y se admite la 
posible heterogeneidad de los servicios causada 
por diferencias existentes en los suministradores, 
en el trabajo de los empleados de un mismo su-
ministrador e incluso en el servicio realizado por 
un mismo trabajador (Zeithaml et al., 1993; Nadiri 
& Hussain, 2005). El intervalo de tolerancia no es 
ni estándar ni estable, es decir, varía tanto entre 
clientes como en el tiempo para un mismo cliente 
(efecto acordeón) ampliando o reduciendo su ta-
maño (Parasuraman et al., 1991). 

Profundizando en el tema, Nadiri (2011) con-
sidera que los clientes utilizan las expectativas 
deseadas y adecuadas como niveles de compara-
ción en la evaluación de los servicios. Además, 
los resultados de su investigación revelan que la 
existencia de un intervalo de tolerancia estrecho 
implica un nivel bajo de aceptación de la hetero-
geneidad en la calidad de los servicios proporcio-
nados por los distintos oferentes. 

Se ha observado que las variaciones en el ta-
maño del intervalo de tolerancia se deben más a las 
fluctuaciones en las expectativas adecuadas que 
en las expectativas deseadas. En este sentido, las 
expectativas deseadas son más estables y tienden 
a incrementarse a medida que los clientes van ga-
nando experiencia (Berry & Parasuraman, 1991; 
Walker & Baker, 2000). Además, se ha demostrado 

TABLA 4. Clasificación de las expectativas por niveles

Nivel alto Nivel deseado Ø expectativas deseadas: nivel de desempeño más alto alcanzado por el mejor 
suministrador de la categoría. “Lo deseado para”.

Zona de 
tolerancia

Zona de tolerancia: intervalo en el que los clientes aceptan la variación del servicio entre unos límites 
conocidos.
•	 Tamaño de la zona de tolerancia:

▸▸ Varía entre clientes.
▸▸ Varía entre distintos momentos del tiempo de un cliente: efecto acordeón.
▸▸ Su variabilidad deriva:

úú De la variabilidad del nivel deseado (más estable).
úú De la variabilidad del nivel adecuado.

▸▸ Varía con la experiencia del servicio; se eleva y se estrecha en sus dos dimensiones: 
úú Dimensión resultado del servicio.
úú Dimensión proceso.

•	 Es distinta de la zona de incertidumbre, que se define como una nebulosa en la que no se reconocen límites. 

Nivel bajo Mínimo tolerable Ø expectativas adecuadas: nivel mínimo de desempeño tolerable por el cliente.

ANTECEDENTES ESPECÍFICOS

De las expectativas adecuadas
•	 Factores individuales temporales y de corto plazo: 

intensificadores transitorios del servicio.
•	 Percepción de alternativas de servicio.
•	 Autopercepción del papel que el cliente desempeña  

en el nivel del servicio. 
•	 Factores situacionales. 

De las expectativas deseadas
•	 Necesidades personales del cliente.
•	 Factores individuales estables: intensificadores 

permanentes del servicio.
•	 Cultura del cliente.
•	 Intangibilidad del servicio.

Fuente: elaboración propia.
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que al volver a disfrutar de un servicio, los distin-
tos niveles de expectativas del cliente son más 
elevados tanto en las dimensiones relativas al re-
sultado del servicio, como en las referentes a la 
forma en que se presta el servicio (dimensiones 
de proceso) y se produce un estrechamiento en la 
zona de tolerancia (Berry & Parasuraman, 1991). 

En la literatura se ha distinguido entre el in-
tervalo de tolerancia para la calidad del servicio 
y una zona de insensibilidad a las variaciones en 
la calidad del servicio (Yap & Sweeney, 2007). 
Así, Walker & Baker (2000) aclaran que la zona 
de incertidumbre de Miller (1977) no representa 
el mismo concepto que el intervalo de tolerancia 
sobre la calidad de servicio. En el intervalo de to-
lerancia, el cliente reconoce los límites correspon-
dientes a las expectativas deseadas y adecuadas, 
mientras que la zona de incertidumbre refleja una 
nebulosa en la que el cliente no distingue clara-
mente límites. 

Miller (1977) y Zeithaml et al. (1993) argu-
mentan que las expectativas deseadas están influi-
das por las necesidades personales del cliente y 
por los factores individuales estables que aumen-
tan la sensibilidad de este cliente ante el servicio. 
Estos últimos factores se conocen como intensifi-
cadores permanentes del servicio. 

Las expectativas adecuadas están afectadas 
por los intensificadores transitorios del servicio 
o factores individuales temporales y de corto 
plazo que hacen que el cliente tome conciencia 
de la necesidad del servicio, así como por la per-
cepción de las alternativas de servicio, la auto-
percepción del papel que juega el cliente en el 
servicio –definido como la percepción del cliente 
acerca del grado de influencia que ejerce sobre el 
nivel de servicio que percibe–, los factores situa-
cionales, y por último, lo que los clientes creen 
que probablemente recibirán. Zeithaml & Bitner 
(2002) señalan que estos factores contribuyen a 
incrementar el nivel de expectativas establecien-
do, por tanto, una relación directa entre ellos y 
los niveles de expectativas.

Hamer et al. (1999) establecen algunos ante-
cedentes individuales específicos: la filosofía per-
sonal del cliente sobre cómo debe ser el servicio 
y sobre la forma en que los trabajadores deben 
prestar el servicio, las creencias personales de los 
clientes, los intensificadores transitorios del ser-
vicio –como pueden ser las emergencias persona-
les, las necesidades personales, la percepción de 
las alternativas del servicio y el papel que el clien-
te representa en el desempeño del servicio.

Por otra parte, Bebko (2000) establece que 
las expectativas deseadas están influidas por el 
nivel de intangibilidad del proceso y el resultado 
del servicio. También se ha demostrado en otros 
trabajos que los factores culturales condicionan 
los niveles de expectativas deseadas (Witkowski 
& Wolfinbarger, 2002; Kueh & Voon, 2007; Kopalle  
et al., 2010).

Enfoque de momento de valoración 
Este enfoque se asienta en la evidencia de 

que las expectativas de los consumidores están 
cambiando continuamente durante la presta-
ción del servicio (Clow et al., 1998; Hamer et al., 
1999; Oliver & Burke, 1999). Se ha establecido 
que existen dos tipos de expectativas en función 
del momento: las expectativas iniciales o previas, 
que representan las que una persona mantiene 
antes de comenzar la experiencia de servicio, y las 
próximas, que representan las expectativas sobre 
la calidad de un servicio que ya ha comenzado y 
antes de que termine (Zeithaml et al., 1993; Clow 
et al., 1998; Hamer et al., 1999; Oliver & Burke, 
1999).

Las expectativas próximas están íntimamente 
relacionadas con el concepto de incidentes críti-
cos de Bitner, Booms & Tetreault (1990) o los mo-
mentos de la verdad de Grönroos (1994). Estos 
momentos de la verdad están referidos al lugar 
y al momento en que el proveedor del servicio y 
el consumidor entran en contacto, y el primero 
tiene la oportunidad de demostrar al cliente la 
calidad del servicio (Bitner, 1990; Bitner et al., 
1990). La gestión de los encuentros del servicio 
o momentos de la verdad o incidentes críticos se 
consideran determinantes en la satisfacción del 
usuario (Surprenant & Solomon, 1987; Bitner, 
1990; Bitner et al., 1990; Czepiel, 1990). Los mo-
mentos de la verdad que se generan en una ex-
periencia del servicio se denominan cascada de 
encuentros del servicio (Zeithaml & Bitner, 2002) e 
implican que, en cada contacto, el consumidor va 
generando una idea sobre el suministrador, de tal 
forma que la calidad del encuentro es una evalua-
ción global sobre el conjunto de las interacciones. 
Lo relevante es que en cada interacción se van mo-
dificando las expectativas (Mittal & Lassar, 1996).

Algunos investigadores han estudiado las ex-
pectativas iniciales o preencuentro y próximas o 
intraencuentro. En el experimento realizado por 
Oliver & Burke (1999) con los clientes de res-
taurantes, se manipuló la información entregada 
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sobre el restaurante antes de acudir, y se demos-
tró que la manipulación afectaba a las expectativas 
iniciales pero no a la valoración del desempeño.

Por otro lado, existen evidencias de que las 
expectativas precedentes fuertes y positivas, de 
una empresa o marca, amortiguan el efecto de una 
mala respuesta de la empresa ante fallos de los 
productos. En este sentido, Choi & Mattila (2008) 
determinan que, en el procesamiento de los fallos 
en la prestación del servicio, las expectativas de 
calidad del servicio (altas vs. bajas) unidas a la 
percepción de si la empresa podía o no evitar el fa-
llo son factores que disminuyen el efecto del fallo 
en la satisfacción del cliente: cuando las expectati-
vas previas son altas y la empresa no podía evitar 
el error, los efectos de los fallos son menores. 

En cuanto a los antecedentes de las ex-
pectativas iniciales, Hamer, Shaw-Ching Liu & 
Sudharshan (1999) distinguen dos tipos de infor-
mación recibida por el cliente antes de disfrutar 
del servicio, que condicionan sus expectativas: ex-
terna e interna. La información externa es aquella 
que realiza la empresa, procedente de terceras 
personas o noticias de prensa. La información in-
terna sería la procedente de la propia experiencia 
previa del cliente. Respecto a este último tipo de 
información, Clow et al. (1998) establecen que el 
tipo de percepción que el cliente tiene del desem-
peño del servicio recibido –satisfecho o insatis-
fecho– modifica las expectativas iniciales de un 
futuro encuentro: los clientes insatisfechos modi-
ficaron un 16% más sus expectativas que los satis-
fechos. Asimismo, los autores establecen que las 
expectativas permanecen estables en el tiempo si 
no existe experiencia. 

Sobre los factores que afectan a las expectati-
vas próximas o intraencuento, Hamer et al.  (1999) 
señalan que la información que aparece mientras 
se presta el servicio afecta a estas expectativas. 
Como información intraencuentro se entiende 
aquella transmitida explícitamente por la organi-
zación durante el servicio y las promesas implí-
citas o señales sobre la calidad realizadas por la 
empresa, como son el precio y la marca. Además, 
hay que añadir como determinantes de estas ex-
pectativas intraencuentro factores situaciona-
les tales como las condiciones meteorológicas 
(Zeithaml  et al., 1993).

Las expectativas en el proceso 
de compra
Con el título de ¿Qué es calidad?, Golder et al. 

(2012) presentan un marco integrador de la cali-
dad en el que se analiza: 1) cómo las empresas pro-
ducen la calidad, 2) cómo las empresas ofrecen y 
los clientes experimentan la calidad, y 3) cómo los 
clientes evalúan la calidad. En este tercer proceso, 
los clientes comparan los atributos percibidos de 
una oferta con sus expectativas para formar la ca-
lidad del servicio y evaluar su satisfacción. 

Desde este enfoque de demanda, investi-
gaciones previas indican que los consumidores 
utilizan las expectativas sobre la calidad del ser-
vicio a la hora de comparar ofertas (Oliver, 1977, 
1980; cadotte et al., 1987; Oliver & Burke, 1999; 
Andreassen, 2000; Torres Moraga, 2010, Duque-
Oliva & Mercado-Barboza, 2011). Existen diversos 

TABLA 5. Expectativas por el momento de valoración

TIPOS

Expectativas iniciales, previas o preencuentro
•	 Aparecen antes de disfrutar del servicio.
•	 Fuertes expectativas iniciales positivas, que amortiguan la 

valoración de fallos en el suministro de servicio.

Expectativas próximas o intraencuentro
•	 Se van modificando a medida que se presta el servicio y 

antes de que termine.
•	 Relacionadas con los encuentros del servicio o momentos 

de la verdad.
•	 Cada interacción de cada encuentro modifica las 

expectativas.

ANTECEDENTES ESPECÍFICOS DE CADA TIPO DE EXPECTATIVA

•	 Información que el cliente percibe antes de disfrutar del 
servicio procedente de:

▸▸ La propia empresa (anuncios).
▸▸ Terceros (boca-oreja o noticias en prensa). 
▸▸ Experiencia previa del cliente.

•	 Información que aparece durante el encuentro:
▸▸ Explícita. 
▸▸ Implícita o señales de calidad como:

úú Precio.
úú Marca.

•	 Factores situacionales.

Fuente: elaboración propia.
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trabajos que tratan de determinar el tipo de ex-
pectativa realmente utilizado por el cliente a la 
hora de evaluar a los potenciales proveedores; sin 
embargo, no hay un consenso claro sobre el tema 
(Zeithaml et al., 1993; Walker & Baker, 2000). 

Por un lado, se establece que la calidad de ser-
vicio, definida como la diferencia entre el desem-
peño que percibe el cliente y lo que considera que 
debería esperar para una categoría de servicio, 
se debe medir con las expectativas normativas. 
Sin embargo, para medir correctamente la satis-
facción del cliente, el estándar adecuado serían 
las expectativas predictivas, ya que, en este caso, 
el cliente compara el desempeño del servicio con 
lo que realmente espera de un suministrador con-
creto (Boulding et al., 1993; Zeithaml et al., 1993; 
Dean, 2004; Higgs et al., 2005).

Otros autores señalan que los clientes reali-
zan una evaluación de la calidad utilizando otros 
tipos de expectativas. En este sentido, Woodruff  
et al. (1983) establecen la posibilidad del uso por 
el consumidor de varios tipos de expectativas di-
ferentes: las expectativas predictivas, las deseadas 
y las mínimas tolerables. Bolton & Lemon (1999) 
proponen el uso de las expectativas normativas, 
mientras que Oliver & Burke (1999) estiman im-
portante la influencia tanto de las expectativas 
normativas como las predictivas. Spreng et al. 
(1996) consideran la influencia tanto de las ex-
pectativas predictivas como la de los deseos, defi-
nidos como sentimientos estables referidos a los 
atributos, beneficios y resultados que conducen 

al logro de lo que valora la persona, y, por tanto, 
cercano a las expectativas de punto ideal factible. 
Golder et al. (2012) introducen tres tipos de ex-
pectativas: expectativas normativas, expectativas 
predictivas y expectativas ideales. Boulding et al. 
(1993) establecen que el cliente utiliza una com-
binación entre las expectativas ideales alcanzables 
y las predictivas. Zeithaml et al. (1993) consideran 
el uso por el cliente de tres medidas de la calidad 
de servicio: expectativas predictivas, deseadas y de 
nivel mínimo tolerable. 

Higgs et al. (2005) demuestran que las expec-
tativas predictivas influyen en mayor medida en el 
comportamiento de recompra del cliente que las 
expectativas normativas. Asimismo, Tse (2003) 
establece que la tendencia del cliente a comporta-
mientos positivos después del disfrute del servi-
cio y hacia el suministrador está influida en mayor 
medida por la discrepancia entre la percepción 
del desempeño y las expectativas predictivas, que 
sobre la evaluación de la calidad del servicio. 

Como síntesis de todos los trabajos analiza-
dos, el gráfico 1 integra las expectativas estudia-
das sobre el comportamiento de compra.

El proceso de evaluación de la calidad de un 
servicio se produce cuando los clientes comparan 
los atributos percibidos de una oferta con sus ex-
pectativas, y establecen un juicio de valor de la ca-
lidad y, posteriormente, del grado de satisfacción.

Estas expectativas no son universales, ni in-
natas, ni estables, sino subjetivas y modelables, 
conformadas por aspectos propios del cliente y de 

GRÁFICO 1. Relación dinámica entre las expectativas y el comportamiento

Fuente: elaboración propia.

EXPECTATIVAS Y
COMPORTAMIENTO

Experiencia de compra.
- Aparecen las expectativas intra-encuentro.
- Se modifican las expectativas predictivas
y las expectativas justas.T2

T1

T3

T4

Valoración del servicio.
- En la satisfacción intervienen: 
expectativas predictivas y justas.
- En la calidad del servicio intervienen: 
expectativas normativas.

Expectativas previas sobre la calidad.
Intervienen las expectativas: 
normativas, justas, predictivas, vector,
punto ideal alcanzable/punto ideal clásico,
deseadas/adecuadas.

Evaluación de las ofertas
alternativas e intención 
del consumidor.
- Expectativas predictivas.
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la información percibida. Esta información acu-
mulada condiciona el conocimiento del cliente, 
generado por las propias experiencias o por las 
otras experiencias de los clientes, las estrategias 
de las empresas, información en los medios así 
como las señales de calidad asociados a cada atri-
buto (Kirmani & Rao, 2000; Woodruff et al., 1983). 
En este proceso, la evaluación del nivel de calidad 
global es la agregación entre las prestaciones per-
cibidas de los atributos de la oferta con respecto 
al ideal esperado por el cliente. Es por ello que a lo 
largo del proceso de compra se van haciendo uso 
de diferentes tipos de expectativas, el cliente va 
interiorizando la información y se va generando 
nuevo conocimiento durante la nueva experien-
cia, hasta establecer un juicio de valor una vez fi-
nalizada dicha experiencia.

Discusión y conclusiones
Las expectativas son un concepto complejo 

tanto desde el punto de vista académico como en 
el ámbito de gestión. Como se señaló, el consu-
midor puede tener unas expectativas sobre la ca-
tegoría de un servicio, pero también expectativas 
sobre un proveedor concreto y, además, esta con-
ceptualización es circunstancial y relativa a un 
momento del tiempo. En este trabajo se integra 
una amplitud de aportaciones para proporcionar 
una visión holística a directores e investigadores. 
Con este objetivo se identificaron diez tipos de 

expectativas estructuradas en cuatro enfoques 
(gráfico 2). 

Enfoque de comparación 
Las expectativas normativas (1) lo que el 

cliente considera que debería ser. Representan 
el nivel de servicio que una persona conside-
ra que debería entregar un suministrador para 
proporcionarle una excelente calidad respecto a 
un servicio específico realizando una evaluación 
factible.

Las expectativas justas/merecidas (2) o lo 
que el cliente considera que sería justo que le su-
ministraran. Son el nivel de servicio que el cliente 
considera que le deben suministrar teniendo en 
cuenta los costes asociados.

Las expectativas predictivas (3) o lo que el 
cliente considera que realmente le van a suminis-
trar. Responden al cálculo objetivo que una per-
sona realiza sobre lo que realmente espera que 
le proveerá un suministrador en una situación 
concreta.

Enfoque de cantidad ideal 
Las expectativas vector (4) o la cantidad 

ideal que el cliente le gustaría que le suministraran 
siendo esta cantidad infinita. Hacen referencia a 
atributos en los que la cantidad ideal que el cliente 
requiere es infinita, por lo que este cliente nunca 
alcanza su máxima utilidad. 

5 6

7 8 9 1041

EXPECTATIVAS

COMPARACIÓN CANTIDAD NIVEL MOMENTO

Normativas Justas Predictivas Deseadas AdecuadasVector Finitas Previas Próximas

Alcanzable Punto ideal
clásico

2 3

GRÁFICO 2. Visión integrada de la clasificación de las expectativas

Fuente: elaboración propia.
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Las expectativas de punto ideal o la cantidad 
ideal que al cliente le gustaría que le suministraran 
siendo esta cantidad finita. Hacen referencia a atri-
butos en los que la cantidad ideal es finita. Dentro 
de estas expectativas de punto ideal también se 
han distinguido aquellas en las que la cantidad 
ideal finita es factible, expectativas de punto 
ideal alcanzable (5), de aquellas que actualmen-
te no son alcanzables por ningún suministrador o 
expectativas de punto ideal clásico (6).

Enfoque de niveles
Las expectativas deseadas (7) o el nivel de 

servicio alcanzable que el cliente desearía que le 
suministraran. Constituyen el nivel más alto de 
desempeño que un consumidor considera que es 
alcanzable por los suministradores de una catego-
ría de producto. 

Las expectativas adecuadas (8) o la mínima 
cantidad de servicio que el cliente considera que 
debe ser esperada. Reflejan el nivel mínimo de cali-
dad de servicio que un consumidor considera que 
debe ser esperado de los suministradores de una 
categoría de producto. 

Enfoque de momento de valoración
Las expectativas iniciales o previas (9) o lo 

que el cliente espera antes de comenzar el servicio. 
Representan las expectativas que una persona 
mantiene antes de comenzar la experiencia de 
servicio. 

Las expectativas próximas o intraencuen-
tro (10) o lo que el cliente espera una vez comenza-
do el servicio y antes de que termine. Representan 
las expectativas de calidad sobre un servicio que 
ya ha comenzado y antes de que termine.

La importancia de identificar y definir las ex-
pectativas se debe a que tanto los directivos de 
las empresas como los investigadores necesitan 
conocer el estándar a utilizar para medir correc-
tamente distintos aspectos de la calidad del servi-
cio o la satisfacción. Los modelos de medición de 
la calidad de servicio –Parasuraman et al., 1985, 
1988, 1991; Teas, 1993; Grönroos, 1994, entre los 
más relevantes–  han tenido en cuenta las expecta-
tivas pero no existe uniformidad de criterio sobre 
la integración de las mismas, ni sobre cuáles se 
incorporan en la comparación con el desempeño 
percibido. 

Las expectativas no son estables en el tiempo 
ni en el individuo, siendo importante la gestión 

de los momentos en los que el cliente y el provee-
dor entran en contacto, porque en estos puntos 
de la verdad se puede promover –o no– la satis-
facción del consumidor. Por ello, el conocimiento 
del proceso de prestación del servicio ayuda al 
proveedor a conocer el punto de vista del cliente 
y a considerar los factores que interfieren sobre 
sus evaluaciones. Cada interacción, en cada en-
cuentro con el cliente durante la prestación de 
un servicio, modifica las expectativas del cliente 
(Mittal & Lassar, 1996), lo que nos lleva a pensar 
sobre la efectividad de la comunicación exter-
na de la empresa y la importancia del fortaleci-
miento del valor de marca, para que en caso de 
problemas ocasionales, las fuertes expectativas 
iniciales positivas amortigüen la valoración de fa-
llos de la empresa en el suministro de servicio. En 
este sentido, en el presente trabajo se explica el 
proceso de evaluación del servicio, estableciendo 
los tipos de expectativas que intervienen en cada 
momento. Este modelo ayudará a los directivos 
en su toma de decisión para gestionar el servicio 
y a los investigadores en el diseño de los modelos 
de análisis del servicio.

Por otro lado, como limitaciones, hay que te-
ner en cuenta que las expectativas no son el úni-
co estándar de comparación en la formación de 
la satisfacción del cliente. Así, por ejemplo, Chen 
& Chen (2010) consideran más adecuado el uso 
de la calidad de la experiencia como factor de-
terminante de la satisfacción. Se basan en que la 
calidad del servicio se refiere al desempeño de 
los atributos desde un punto de vista objetivo, 
mientras que la calidad de la experiencia se re-
fiere a la respuesta psicológica del individuo y es 
más subjetiva.

Por todo ello como futuras líneas de trabajo 
se propone que el estudio de las expectativas se 
haga teniendo en consideración los diferentes 
momentos del tiempo y la interrelación de los 
factores que interfieren con las expectativas a lo 
largo del proceso de compra, de tal forma que se 
puedan identificar los momentos clave que llevan 
al cliente a percibir la información proporcionada 
y a modificar el conocimiento estructurado para, 
con posterioridad, emitir un juicio de valor.
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