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Resum: El comerg electronic esta creixent com cap altre sector industrial. El desenvolupament de la societat de
la informacié esta contribuint, tant amb els avencos tecnologics, com els ordinadors i I'accés a Internet, com en
I'adquisicio de capacitats per part dels usuaris particulars i empresarials. Perd aquest creixement no s'esta duent
a terme amb la mateixa intensitat a tots els sectors. Hi ha productes que aglutinen la major part d'operacions de
venda online, d'altres en canvi no s'estan desenvolupant com s'hauria d'esperar. Alguns investigadors afirmen
que només els béns de cerca s6n adequats per a comercialitzar online, altres sostenen que també els
d'experiéncia ho poden ser. En aquest treball es fa una revisié de la literatura sobre la tematica, de la qué
s'extreu la conclusié de que la classificacié dels productes en el continu SEC (cerca-experiencia-confianga) en
I'entorn online, depen del mix d'aquests atributs que conté cada producte i de la percepcié subjectiva que cada
consumidor en fa. La utilitzacié d'eines tecnologiques i activitats de marqueting creatives ajuden a transformar
atributs d'experiéncia en atributs de cerca, minimitzant el risc del consumidor per la incertesa en I'avaluacio de
productes abans de la compra. Aquest estudi permet adquirir coneixement i identificar un ambit encara no
estudiat o no provat per desenvolupar una hipotesi sobre la relacié entre atributs dels productes de cerca-
experiéncia i la venda online, que sera testada en un posterior treball de recerca.
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Abstract: Electronic commerce is growing up like no other industry. The development of the information society
is contributing with technological advances such as computers, Internet access as in the skills acquired by
individuals and business users. But this growth is not being carried out with the same intensity in all sectors.
There are products monopolizing the majority of sales transactions online however, others are not developing it
as would be expected. Some researchers claim that only the search goods are suitable for online sales, others
also argue that the experience goods also can be. In this paper we review the literature on the subject, from
which is extracted the conclusion that the products classification in the SEC paradigm (search-experience-
credence) in the online environment, depends on the mix of these attributes included in each product and also in
the subjective perception that each consumer makes on it. Using technological tools and creative marketing
activities help to transform experience attributes in search attributes, minimizing the risk of consumer uncertainty
in the assessment of products before to purchase. This study allows to acquire knowledge and identifying an
area not studied yet or not proved in order to develop an hypothesis about the relationship among product
search-experience attributes and the online sales, which will be tested in a further research.
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1. Introduccid

1.1. El comerg electronic. Context economic

Tot i la crisi econdmica iniciada al final de la década dels 2000, les vendes a través
d'Internet a particulars estan experimentant un creixement important, que en la majoria de
paisos com Espanya i d'altres de la Unié Europea, supera la taxa del 15%. Segons la
Comissié del Mercat de les Telecomunicacions (CMT), a Espanya el comerg electronic va
facturar 9.201 milions d'euros el 20111 . Altres fonts com el Observatorio Nacional de las
Telecomunicaciones y la Sociedad de la Informacion (ONTSI) indiquen que aquesta xifra va
ser de 10.917 milions d'euros? el mateix any3. El volum de negoci per a 2013 va ser de
12.731 milions d'euros segons la CMT4 i de 14.610 milions d'euros segons ONTSIS. Les
estimacions per a 2014 indiquen que se superara ampliament els 15.000 milions d'euros, el
que significaria un creixement de més del 60% en el periode 2011-2014. De fet Espanya, tot
i salvant les distancies, i segons dades de Ecommerce Europeb, s'ha posicionat ja al
capdavant, com el quart pais de la Unié Europea per volum de facturaci6 de comerg
electronic a particulars, només per darrere de paisos molt avangats en aquest canal com
Regne Unit (96 mm €), Alemanya (50 mm €) i Franca (45 mm €). Europa és ja el principal
mercat de comerg electronic B2C mundial, sent la xifra total de vendes online a particulars
en aquest mercat de 311.600 milions d'Euros.

1.2. El comerg electronic. Context social

La penetracid d'Internet a les llars europees tampoc ha deixat de créixer en els darrers
anys, situant-se actualment en el 81% a la UE27, segons dades d'Eurostat’. En contrast
amb les xifres anteriors, segons la mateixa font, Espanya no se situa al capdavant d'Europa
(en termes relatius) pel que fa a llars amb accés a Internet, més bé diriem el contrari.
Mentre que Luxemburg és el pais que esta en la primera posicio, amb el 96% de les llars
amb accés a la xarxa, com es pot veure a la taula 2, Espanya ocupa la posiciéo 22 amb el
74% de les llars, només per davant d'ltalia, Letonia, Xipre, Croacia, Grécia, Lituania,
Portugal, Romania i Bulgaria.

Pel que fa a compradors online, en base a les enquestes d'Us de les TIC a les llars que
realitzen els respectius instituts nacionals d'estadistica als paisos europeus i que també
agrega Eurostat al seu lloc web, aquesta xifra tampoc ha parat de créixer en els darrers
anys, gairebé triplicant-se, com es pot consultar a la taula 3, a la UE27 en el periode 2004-
2014, passant del 15% de la poblacié a l'actual 41%. El pais en el qué a 2014 major

1 CNMT, Informe sobre el comercio electronico en Espafia a través de entidades de medios de pago, Comisién del mercado
de las Telecomunicaciones, 2011 (http://telecos.cnmc.es:8080/c/document_library/get_file?uuid=749390ea-c8aa-4b18-
bOad-d25da04fa0f0&groupld=10138)

2 ONTSI, Volumen de ventas por modelo de negocio de comercio electronico (B2C), Observatorio Nacional de las
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion, 2013 (http://www.ontsi.red.es/ontsi/es/indicador/volumen-de-
ventas-por-modelo-de-negocio-de-comercio-electr%C3%B3nico-b2c)

3 La diferéncia entre les xifres d'un i altre organisme, tots dos publics, rau en la metodologia utilitzada per ambdues entitats.
Mentre que la CMT té en compte només les operacions de comerg electronic pagades amb targetes bancaries adscrites a
les entitats de pagament espanyoles col-laboradores, I'estudi de ONTSI es basa en enquestes particulars a una mostra
representativa de les llars espanyoles.

4 http://telecos.cnmc.es/documents/10138/3673172/Comercio_electr%C3%B3nico_IV_2013.pdf/ca42ae20-dab4-43c2-a659-
de2f638076ad

5 http://www.ontsi.red.es/ontsi/es/estudios-informes/estudio-b2c-2013-edici%C3%B3n-2014

6 Ecommerce Europa representa a més de 25.000 empreses europees del sector e-commerce B2C http://www.ecommerce-
europe.eu/
7 http://ec.europa.eu/eurostat/web/information-society/data/database
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proporcié de compradors online hi ha a la seva poblacié és Regne Unit, amb el 72% que
declaren que han comprat online en els darrers 3 mesos. Espanya se situa a la posicio 18,
amb el 28% de compradors online també a 2014.

Aquest GAP entre la posicié d'Espanya en el ranquing per volum de negoci en comerg
electronic B2C i en el de la proporcié de compradors online s'explica perqué la majoria de
paisos amb més proporcioé de poblacié compradora online, té¢ menys poblacié que Espanya i
per tant el seu volum de negoci total a través d'Internet a particulars (B2C) és inferior. Italia
€s una excepcio, si tenim en compte que la seva poblacié supera els 60 milions, gairebé 15
milions superior a la d'Espanya, només un 15% de la seva poblacié ha comprat per Internet
en els darrers 3 mesos. Aquest fet, es podria explicar per motius culturals.

1.3. Productes comprats online

1.3.1. Productes de cerca, experiencia i confianca

Un producte d'experiéncia® és aquell en qué les seves principals caracteristiques, com la
qualitat, els materials, funcionalitats, etc. sbn complicades o impossibles d'observar per
endavant. Perd aquestes caracteristiques si que poden ser verificades mitjangcant el
consum, per tant, el consumidor coneix la qualitat i altres caracteristiques, aixi com
l'adequacio d'aquestes a les seves necessitats a través de l'experiéncia adquirida després
de la compra. En canvi un producte de cerca® és aquell en el qué les seves principals
caracteristiques poden ser avaluades per endavant, és a dir que el consumidor bé les
coneix préviament perqué son productes ordinaris (per exemple llet, ous, aigua, etc.), o bé
els pot avaluar amb la informacié que n'obté mitjangant un procés de cerca. Aixd fa que els
productes de cerca estan més relacionats amb la substitucié i amb la competéncia en preus
ja que els consumidors poden facilment fer comparatives i cercar alternatives per
aconseguir més avantatges ja que estan segurs que els productes sén comparables.

Els termes de béns de cerca i experiéncia van ser introduits per primera vegada per Phillip
Nelson (1970, p. 312) en larticle "Information and Consumer Behavior", en el qué es
formulava la teoria "productes de cerca i experiéncia", concloent que el consumidor cerca
informacio sobre la qualitat dels productes i que per a fer-ho disposa d'una alternativa: la de
I'experiéncia, és a dir, determinar la qualitat de productes i marques comprant i usant-los. A
I'article s'exploren també les implicacions d'aquesta teoria en el comportament del mercat.

En contrast amb els anteriors (béns de cerca i experiéncia), els denominats "béns de
confianga", sén aquells que és complicat o no poden ser avaluats pels consumidors ni tan
sols després d'haver-los consumit (Darby & Karni, 1973). Aixi, el consumidor no pot
examinar la qualitat i caracteristiques dels productes perqué ni tan sols coneix quines son
les caracteristiques que ha de tenir el producte o servei que necessita, el que fa que en la
majoria dels casos sigui un venedor expert el qui observa i avalua els requeriments del
consumidor i proveeix el producte o servei adequat per a satisfer les seves necessitats.

Perd la classificacié de productes segons el paradigma SEC (cerca, experiéncia i confianca)
és subjectiva i depén de cada individu, ja que cada consumidor disposa d'informacié diferent
per a avaluar les caracteristiques de cada producte segons la seva experiéncia prévia.

8 http://en.wikipedia.org/wiki/Experience_good

9 http://en.wikipedia.org/wiki/Search_good
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Tanmateix, que un producte sigui classificat en una o altra categoria depén també dels
diferents atributs que el composen. Un producte pot ser classificat com a "cerca" si es tenen
en compte uns atributs o com a "experiéncia" si es tenen en compte uns altres. Tanmateix,
Alba et al. (1997, p. 43) afirmen que alguns productes es poden classificar en diferents
categories degut a que la gran majoria tenen atributs de cerca, experiéncia i confianga.

Diferents treballs, des de l'original de Nelson (1970) i el seu posterior (Nelson, 1974), fins a
altres més recents com el de Animesh (2005) o el de Ekelund et al. (1995), que el mateix
Animesh pren com a referéncia per a classificar els productes en una o altra categoria,
difereixen en l'assignacioé en alguns dels productes. Aixd fa que la classificacié de productes
del punt seglient pugui ser interpretada de manera diferent o fins i tot qlestionada segons la
percepcié del lector.

A més un producte de cerca en un entorn de comercialitzacié tradicional, com la roba, pot
ser classificat com a producte d'experiéncia en un entorn de venda online perqué, en
aquesta situacié, el consumidor no pot avaluar el producte per endavant ja que li manca
informacio perque, per exemple, no la pot tocar ni se la pot emprovar (Klein, 1998).

No obstant aix0, degut a que el paradigma SEC classifica els productes en un continu
(veure il-lustracio 1), on a l'esquerra se situen els productes de cerca, al mig els
d'experiéncia i a la dreta els de confianga i no en classes estanques com podria semblar, i
degut també a que els productes poden contenir simultaniament caracteristiques de cerca,
experiéncia i confianga, el que fa que el consumidor pot donar una interpretacié i sentit
diferent en cada situacié de consum especifica (Zeithaml, 1981, p. 186), tindrem en compte
que el fet significatiu és el conjunt "béns de cerca, experiéncia o confian¢a" i el grau de
comercialitzacié o adequacio per a la venda a través d'Internet i no el fet de que un tipus de
producte ha estat classificat en una o altra categoria.

1.3.2. Vendes online de productes de cerca, experiencia i confianca

Encara que el creixement del comerg electronic és important, els productes menys comprats
online a Espanya a 201410, com es pot comprovar a la taula 4, son medicaments (1,9% dels
compradors online), aixi com accions, assegurances i serveis financers (8%), productes i
serveis que podien considerar-se de confianga ja que el consumidor pot no conéixer les
seves caracteristiques o avaluar la seva qualitat fins i tot després d'haver-los consumit.

A continuacié, els consumidors online declaren que han comprat, en els darrers 12 mesos,
material formatiu online (11,8%), alimentaci6é i altres no durables (13,6%), pellicules i
musica (13,9%), serveis de telecomunicacions (14,7%), videojocs i programari (17,4%),
equipament informatic (21,6%), equipament electronic (21,8%), llibres, revistes, periodics
(22,2%), aixi com béns duradors per a la llar (26,2%), productes que, en l'entorn online, es
poden considerar d'experiéncia, perqué és més complicat que el consumidor pugui avaluar-
los amb anterioritat a la compra perqué per a fer-ho necessitaria consumir-los o provar-los
abans.

L'enquesta de I'INE classifica a la mateixa categoria el material esportiu i la roba, productes
que podem entendre que son diferents, atés que el material esportiu té una utilitat diferent
per al consumidor que la roba i viceversa. L'agregacié de les dos tipologies de producte en

10 INE. Enquesta sobre I'Equipament i I'Us de les Tecnologies de la Informacié i Comunicacio a les Llars 2014.
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una categoria podria explicar I'aparent elevat percentatge de consumidors online (42,9%)
que declaren haver comprat aquests productes en els darrers 12 mesos, que disminuiria
significativament si desagreguéssim aquest grup en dos, la qual cosa faria que cadascun
d'aquests productes presentés un percentatge més en la linia dels altres productes
d'experiéncia.

En contrast amb els baixos percentatges de consumidors online que compren a través
d'Internet productes d'experiéncia i confianga, els productes més comprats online sén els
relacionats amb l'allotiament (54,1%), altres serveis per a viatges (46,1%) o entrades per a
espectacles (42%), productes que es poden considerar de cerca perqué el consumidor
disposa de suficient informacidé online per a poder avaluar la seva qualitat, coneix per
endavant I'adequacié per a satisfer les seves necessitats o pot comparar-los facilment amb
d'altres. Tanmateix, com es veura més endavant, alguns d'aquests productes tenen una
proposta de valor intangible i contenen atributs informacionals (digitals o digitalitzables), el
que els fa més adequats per a la venda online.

A la part mitja-inferior de la llista hi ha productes d'experiéncia amb un percentatge baix de
consumidors online que els compra per Internet, com musica, pel-licules, programari,
videojocs o llibres, revistes i periodics, productes digitals o facilment digitalitzables que a
priori podrien gaudir d'una major predisposicido del consumidor per comprar-los a través
d'Internet. El fet de que aquest baix nombre de consumidors online compra aquests
productes, en comparaci6 amb els productes de cerca o amb d'altres productes
d'experiéncia que es compren més a través d'Internet, podria ser explicat per altres factors,
ja que la musica, les pellicules, el software, llibres, etc. també sén els productes més
afectats per la pirateria. Treballs de recerca en I'ambit de les vendes de productes copiats i
pirateria han demostrat que la cultura, entre d'altres factors, és un dels principals
determinants per a que un consumidor segueixi aquesta practica (Eisend, 2006) i Espanya
se situa en les primeres posicions en el ranquing de paisos amb més pirateria (altres paisos
avancats també presenten altes taxes de pirateria), la qual cosa podria reforgar aquest fet.
Segons dades de BSA'! un 42% del programari instal-lat en ordinadors no ha pagat la
corresponent llicéncia (45% a Espanya).

Aixi doncs, en base a la informacié recollida, els productes d'experiéncia i confianga no
gaudeixen dels beneficis del comerg electronic que ofereix Internet, de la mateixa manera
que els productes de cerca o els els productes digitals o digitalitzables i els que sén
comparables o facilment explicables o avaluables abans de la compra.

Aquestes diferéncies podrien ser degudes a que els productes de cerca requereixen d'un
menor esfor¢ a I'nora de comercialitzar-los a través d'Internet i per tant una menor inversio
en marqueting degut a la menor incertesa que presenten per al consumidor durant el procés
de presa de la decisi6 de compra (Animesh et al., 2005). Per contra els productes
d'experiéncia requereixen un esfor¢ més important en explicar les seves caracteristiques al
consumidor i per tant una major inversié en marqueting i en la produccié de continguts per a
les empreses que ajuden a minimitzar el risc en la presa de decisions de compra al
consumidor. Estrategies que segueixen les empreses per a minimitzar el risc del consumidor
sén l'establiment de garanties, més esfor¢ en publicitat, distribucié a través de venedors
amb reputacio, etc.

11 BSA, The Global Software Survey, June 2014. http://globalstudy.bsa.org/2013/index.html
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Estudis realitzats a mitjans dels noranta van evidenciar que fins al 65% de les empreses que
s'’havien iniciat en la venda per Internet eren petites empreses (Poon & Joseph, 2001).
Tanmateix, la logica ens fa pensar que Internet presenta innumerables beneficis per a
aquestes empreses degut a la minimitzacié de costos i I'eliminacié d'intermediaris, cosa que
els permet de competir amb grans firmes. Internet és un canal ideal per a que les empreses
que operen en un mercat local puguin tenir accés a mercats internacionals amb uns menors
costos i a la vegada per a que consumidors d'arreu del mén puguin accedir a productes
regionals, d'altra manera desconeguts (d'experiéncia), directament dels productors
beneficiant-se d'uns menors costos degut a la desintermediacié que ofereix el canal. No
obstant, la realitat no demostra que aixd sigui aixi, la qual cosa minva les capacitats de
creixement de les PIMES dels sectors implicats, aixi com la seva capacitat d'accedir a
mercats exteriors.

Només amb una amplia revisié que tingui en compte totes les vessants estudiades, ja sigui
des de la perspectiva del consumidor, del venedor, com de les propies caracteristiques dels
productes es poden extreure conclusions que serveixin per identificar espais o aspectes no
estudiats encara que juntament amb un projecte de recerca empiric molt més especific,
serviran sens dubte per aportar coneixement cientific, clarificar si els productes denominats
d'experiéncia sén adequats per a la venda online i per entendre quins sén els factors clau
que fan que un producte pugui ser comercialitzat amb éxit a través d'Internet.

2. Materials i métodes

2.1. Estudis considerats en el treball

Per a la redacci6 d'aquest article s'han tingut en compte estudis seleccionats en un procés
de cerca a les diferents fonts de dades i un posterior procés de filtratge. S'ha pogut
identificar un total de 47 treballs de recerca sobre caracteristiques dels productes, el grau de
comercialitzaci6 a través de la xarxa en funcid d'aquestes caracteristiques i el
comportament del consumidor online, aixi com el grau de comercialitzacié online en funcio
tan de les caracteristiques dels productes com de les del propi comerg electronic. S'ha
pogut identificar treballs en els que els autors tracten aquest tema des de diferents
perspectives i que els classifiquem segons les variables: 1) estratégies de preus, 2) factors
del consumidor, 3) factors d'éxit en el comer¢ electronic, 4) estratégies de comunicacié i 5)
Interficie d'usuari i experiéncia virtual del producte.

La primera linia investiga les estratégies de preus que apliquen els detallistes a I'hora de
comercialitzar a través d'Internet, aixi com limpacte que té Internet en la definiciod
d'aquestes estratégies. La segona estudia els factors dels consumidors, ja siguin les
actituds, percepcions i creences o caracteristiques socials que afecten a les preferéncies i a
la intenci6 de compra a través d'Internet i com afecten també les caracteristiques dels
productes en aquesta intenci6. A la tercera linia, més genérica, s'inclouen estudis que estan
focalitzats en estudiar, principalment amb I'elaboracié de models, quins sén els factors clau
en I'éxit del comerg electronic, tractant també les caracteristiques dels productes com a un
d'aquests factors. A la quarta linia, s'han inclds estudis que versen sobre les estratégies de
comunicacido que apliquen els detallistes, ja siguin en les seves relacions B2C per a
minimitzar la incertesa al comercialitzar productes de cerca/experiéncia o mitjangant I'estudi
dels efectes del eWOM com a factor clau en la minimitzacié del risc del consumidor.
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Finalment, la cinquena linia analitza com la interficie d'usuari i la generacio d'experiéncia del
producte mitjancant eines TIC avangades poden ajudar a minimitzar aquesta incertesa,
generar diagnosticitat i estat de flux en l'usuari i en quin grau influeix en les intencions de
compra a través d'Internet quan es tracta de productes d'experiencia.

S'ha considerat que aporten valor en aquest estudi, treballs que aporten coneixement sobre
les caracteristiques de les diferents tipologies productes (béns de cerca, d'experiéncia i de
confianga) i/o la seva adequacid per al comerg electronic. Un total de 26 dels treballs
identificats han estat publicats en revistes amb factor d'impacte incloses en JCR (Journal
Citacions Report), dels quals finalment s'han inclds 23, mentre que altres 21 han estat
publicats en revistes amb factor d'impacte no incloses en JCR que, tot i que alguns d'ells
sén rellevants (17), s'ha cregut convenient no incorporar al treball per motius d'abast de la
investigacié. A continuacié es comenten els diferents treballs classificats segons les
variables abans indicades.

2.1.1. Estrategies de preus

Cal destacar un dels primers articles que han iniciat el debat sobre I'adequacid dels
productes per a la venda online. Lal i Sarvary (1999) estudien quan i com Internet pot influir
en la relaxacié de la competéncia en preus. A l'estudi s'estableix un model estatic amb
quatre proposicions d'equilibri tenint en compte el model de distribucié multicanal, aixi com
el model de distribucié tradicional amb botigues fisiques, en els que els consumidors opten
per iniciar un procés de cerca, explorar i comprar altres productes/marques, no explorar i
adquirir el producte/marca conegut o no comprar. L'estudi a més proposa 3 extensions del
model, en les que es tenen en compte els casos de no accés a Internet i d'aplicacié d'una
politica de preus discriminant (off-online).

Els autors teoritzen sobre que I'obertura del canal online no necessariament ha de significar
una disminucié de costos, ja que aquest és un canal en el que s'ha de tenir en compte una
estructura de costos diferent. EI model assumeix dos empreses integrades verticalment,
competint en un mercat amb un producte, per al que tan els atributs digitals com els no
digitals son importants. El model no és viable en el cas de que els costos de distribucidé a
Internet sigui superiors.

A l'estudi es segueixen una classificacio de productes en funcié dels atributs digitals i no
digitals basada en la de Nelson (1970, 1974) (cerca-experiéncia) pero difereixen d'aquesta
per quant que els atributs no digitals no nomeés es poden conéixer a traves del consum, sin6
que només cal inspeccionar els productes fisicament. D'altra banda, els autors estan
d'acord amb Alba et al. (1997, p. 43) en el sentit de que una amplia majoria de productes
creen ambigulitat en la classificacié en el continu digital-no digital (o cerca-experiéncia-
confianga), ja que incorporen ambdds tipus d'atributs.

El model proposat té en compte I'aversio al risc del consumidor, el que significa que estara
més segur dels atributs no digitals de la marca que actualment usa. Aixd significa que
s'assumeix també que el consumidor ha d'haver estat exposat als productes préviament.

Una altra caracteristica del model és que pot ser aplicat també a empreses de venda a
distancia, per exemple les de venda per cataleg, que han de tenir en compte els alts costos
marginals d'abastar als consumidors amb el seu cataleg. Els autors consideren que els
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costos marginals d'abastar un client a través de la web son practicament 0, perd hem de
tenir en compte que aquesta és una assumpcio que es fa des de la perspectiva de I'época
de realitzacié de l'estudi. Avui dia, degut a la saturacié del canal online, les empreses han
d'invertir de manera important en marqueting i comunicacié digital per abastar el numero
més gran possible de consumidors dins el seu mercat.

Les conclusions del treball mostren que les dinamiques que condueixen a la reduccié de la
competéncia en preus seran més importants a mesura que hi hagi una major proporcio de
consumidors que tinguin accés a Internet. Aixo és degut a que hi ha un canvi de paradigma
en els costos de cerca dels consumidors, que només afecta als consumidors que utilitzen
Internet. A més, aquests resultats s'obtenen en el cas de productes de compra regular, pero
no molt freqlent, en els que els atributs no digitals sén rellevants perd no destaquen de
manera aclaparadora sobre els digitals.

En comparacié amb el canal fisic, la venda per Internet pot, en alguns supdsits, generar
més beneficis fins i tot si els costos de distribucié son més elevats. Aixo és degut a que, tot i
que Internet afavoreix la comparacié de productes en alguns aspectes, els atributs no
digitals no poden ser comunicats a través de la xarxa. En aquestes circumstancies, els
costos de cerca per provar altres productes, els principals atributs dels quals s'han d'avaluar
presencialment, s'incrementen. D'aquesta manera, en algunes circumstancies els
consumidors prefereixen comprar una marca que els és familiar a tenir que cercar altres
marques no familiars de manera presencial. Per tant, Internet permet apalancar la
fidelitzaci6 i la notorietat de la marca.

Una interessant troballa és que amb una disponibilitat generalitzada de I'accés a la xarxa, el
rol de les botigues fisiques s'hauria de reconsiderar. En aquest context, les botigues es
poden convertir en un lloc on captar clients, més que no un lloc on comprar, ja que
l'adquisicié d'un nou client pot representar una cadena de futures vendes a través
d'Internet.

Chellappa i Shivendu (2005) tracten el factor preu des de la perspectiva dels productes
digitals d'experiéncia, a partir de la hipdtesi de que el consumidor d'aquests disposa
d'experiéncies de consum indirectes creades per la publicitat, la comunicacidé boca-orella i
senyals dels venedors com les garanties, etc. No obstant, aquestes experiéncies de consum
tenen certes limitacions i per tant, I'adequacié dels productes per a cobrir les seves
necessitats no és certament coneguda pel consumidor fins a després del consum.

Aquest treball se centra en estudiar les estratégies de preus i de mostres, per a productes
d'experiéncia digitals, mitjancant I'establiment d'un model de conducta de pirateria del
consumidor en dos etapes. En la primera, el consumidor decideix entre comprar el producte,
descarregar una copia il-legal o no participar en el mercat. Sent les accions de comprar i no
participar, accions finals en el model i la de piratejar transitoria perqué el consumidor, que en
la primera etapa ha descarregat il-legalment un producte digital, I'ha pogut provar i per tant
ja disposa de la informacié sobre la qualitat i la seva adequacié en base a les seves
experiéncies directes i indirectes. Aixi, en la segona etapa el consumidor té tres opcions, 1)
comprar el producte, 2) descartar-lo o 3) continuar amb la copia il-legal.
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El model estableix també que existeixen uns costos morals (cost de pirateria) i que el
consumidor que decideix continuar amb la copia il-legal, ho fa perqué aquests costos sén
menors que el preu del producte.

Els resultats del treball ens mostren que els venedors de béns d'experiéncia digitals han de
determinar el nivell optim de dissuasié basat en el preu, publicitat, estratégia de mostratge i
els costos morals del consumidors associats a la pirateria.

Els productes que més pateixen la pirateria son als que se'ls publicita exageradament i no
als que el mercat coneix les seves caracteristiques i el seu valor real. Si els consumidors no
pateixen o si son baixos els costos morals associats a la pirateria en provar un producte, el
més adequat seria establir els preus suposant que tots els consumidors coneixen les
caracteristiques del producte, ignorant, en cert grau, la pirateria.

Aixi, els productes d'experiéncia digitals s6n adequats per a la venda online sempre que es
gestioni de manera adequada l'estratégia de preu, promocié, mostratge i de gestid dels
costos morals associats a la pirateria.

D'altra banda, Meseguer-Artola i Rodriguez-Ardura (2011), realitzen una amplia revisio de la
literatura existent sobre les estratégies de preus que apliquen els detallistes a I'hora
d'integrar Internet en la seva estrategia de distribucio. El resultat d'aquesta revisié mostra
que la gran majoria d'estudis sobre la tematica se centren en els productes de cerca, mentre
que els estudis sobre productes d'experiéncia sén molt minoritaris. Aquest escas interés de
la comunitat cientifica pels productes d'experiéncia i les estratégies i de nivells de preus que
els detallistes apliquen a aquests productes esta relacionat, asseguren, amb I'escas interés
també per si determinades caracteristiques dels productes, com la facilitat de ser
digitalitzats o objectivament avaluats pel consumidor a partir de la informacié proporcionada
pel detallista, faciliten la venda online o no.

L'objectiu del treball és formular un model dinamic de teoria de jocs multietapic en tres
fases, en el qual detallistes de gran dimensié, amb marques notodries i consolidades en el
canal fisic tradicional, comercialitzen, en un entorn multicanal, un Unic producte
d'experiéncia tangible, de compra esporadica, altament heterogeni i customitzable i diferent
del de la resta de detallistes. En el joc s'incorporen els consumidors fidelitzats i familiaritzats
amb el producte.

Les conclusions del treball indiquen que els detallistes consolidats poden aprofitar-se dels
avantatges de la conveniéncia per a ampliar i millorar la seva proposta de valor, quan es
tracta de comercialitzar productes d'experiéncia a través d'Internet, degut a que els
consumidors fidelitzats, que compren en el canal fisic, tendeixen a repetir les compres a la
botiga online de la marca, aprofitant-se de la informacié i experiéncia acumulada. Aquesta
situacié permetria als detallistes tenir uns preus més elevats.

A nivell d'implicacions per al negoci, els autors recomanen, als detallistes consolidats,
comprometre's amb Internet com un canal d'oportunitats, invertir en la fidelitzacié del client,
explotar I'avantatge de la conveniéncia, apostar per I'estratégia de marca en canals fisics,
explotar a Internet el coneixement del client i dels valors associats a la marca i adoptar una
politica de preus agil i eficient.
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Els autors proposen també futures linies d'investigacidé que estudien l'impacte de la
integracié d'Internet en les estratégies de negoci i la politica de preus per a productes
d'experiéncia.

2.1.2. Factors dels consumidors

En aquesta linia, la més nombrosa, destaquen estudis amb el focus en les actituds,
percepcions i creences, les caracteristiques socials o fins i tot els factors culturals com a
determinants de I'adequacio d'una o altra tipologia de productes a la venda online.

2.1.2.1. Actituds, percepcions i creences

Cal esmentar I'estudi de Klein (1998), en el que l'autora analitza la influéncia d'Internet en el
comportament de compra, explorant I'efecte del medi, sobre les caracteristiques subjacents
dels productes, que impulsen els consumidors a la cerca d'informacié prévia a la compra.

En aquest treball es proposa un nou model de comportament de cerca d'informacié del
consumidor que integra principis de l'economia de la informacié i el paradigma de
classificacié de productes SEC, mitjangant el qual entendre com les TIC poden influir en el
procés de cerca d'informacié del consumidor a través de l'impacte de la informacié a la que
té accés abans de la compra.

Klein diu que la utilitzacié de mitjans interactius influencien, no només el mercat i els factors
situacionals, sind també els costos de cerca d'informacié (percebuts) dels consumidors, tan
els directes com els indirectes. Per tant, és important entendre les capacitats dels nous
mitjans per a no només ser utilitzats com a un nou canal publicitari siné també com una eina
que facilita I'experiéncia directa del consumidor, com un conducte diferencial d'informacio.

Les conclusions de l'estudi mostren que un producte d'experiéncia pot ser comercialitzable
meés facilment online mitjangant la transformacié d'atributs d'experiéncia en atributs de
cerca. Son les capacitats dels nous mitjans els qué permeten la transformacié d'atributs de
cerca, experiéncia i confianga dels productes, el que pot produir un canvi en I'equilibri que fa
que un producte, que en un entorn de comercialitzacio fisic estigui dominat per atributs
d'experiéncia, en l'entorn online passi a estar dominat per atributs de cerca, que a la vegada
fa transformar aquest producte d'experiéncia en un producte de cerca, al disposar el
consumidor de la informacié que necessita prévia a la compra per a poder avaluar la seva
adequacio. L'autora proposa tres rutes mitjangant les quals es pot afavorir aquest procés de
transformacio.

Una altra aproximacio és el que fan Cho i Park (2002) que orienten el seu treball cap a
I'estudi de les caracteristiques dels serveis i els serveis de productes, mitjangant
I'establiment d'una taxonomia de classificacid, aixi com la seva relacid amb la intenci6é de
compra online.

Per a la realitzacié de I'estudi els autors estableixen sis variables en base a la literatura: 1)
grau de substitucié online per a serveis, 2) necessitat d'interaccié i personalitzacié online, 3)
impacte del coneixement professional en els serveis, 4) necessitats dels consumidors
relatius a l'accessibilitat geografica, 5) necessitat de serveis presencials i 6) intencidé de
compra online.
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A l'estudi es realitza, amb un total de 56 serveis i serveis de productes, un analisi factorial i
posteriorment un analisi cluster per a confirmar els resultats, amb el que s'estableixen 4
grups 1) serveis de masses, 2) serveis interactius, 3) serveis de suport i 4) serveis
professionals, en dos factors, 1) proporcié de serveis online i 2) necessitat d'interaccio
online. Es realitza una analisi de regressié multiple per avaluar la relacié entre la intenci6 de
compra i els dos factors, aixi com un t-test per a dades aparellades i un ANOVA per a validar
el questionari i la classificacio.

Les conclusions del treball mostren que els consumidors presenten una major intencié de
compra quan en una elevada proporcio els serveis sén online i tenen una baixa necessitat
d'interaccié online. Aquesta intencid de compra, de major a menor, es classificaria de la
seguent manera: 1) serveis de masses, 2) serveis interactius, 3) serveis de suport i 4)
serveis professionals.

Una primera interpretacié, en base als serveis classificats en l'estudi és que es podria
assimilar el grup 1 amb serveis de cerca, els grups 2 i 3 amb serveis d'experiéncia i el grup
4 amb serveis de confianca.

Donat que els autors proposen un model d'impacte de les TIC en la intencié de compra,
traslladant serveis d'un grup a un altre, per exemple, podem dir qué els serveis
d'experiéncia es poden comercialitzar més facilment online mitjangant I'is de les tecnologies
adequades.

Per la seva banda, I'estudi de Vijayasarathy (2002), realitza una investigacié sobre les
diferencies entre les intencions d'anar de compres online (procés que inclou I'acte de mirar,
comparar, avaluar i comprar) i la seva relaciéo amb la tangibilitat dels productes i el seu cost.
L'autor argumenta, en base a la revisio de la literatura, que tot i els multiples avantatges de
la comercialitzacio online, és cert que el mitja redueix algunes oportunitats com les compres
sensorials, la socialitzaci6 amb amics, aixi com la interaccioé cara a cara amb els venedors i
la immediatesa en el lliurament de productes tangibles.

Vijayasarathy destaca que Rosen i Howard (2000) ja van predir que serveis com viatges,
entreteniment i serveis financers dominarien el comer¢ electronic B2C, mentre que per a
productes tangibles tindrien avantatge els productes estandarditzats o homogenis, com
llibres, sobre els heterogenis o diferenciats.

Al mateix temps també destaca altres estudis, alguns en la linia del paradigma de
classificacié SEC, aixi com també les principals teories (analisi de costos de transaccid,
teoria d'eleccié del mitja i del patré6 de comportament) en les que es basen els estudis
referenciats.

Vijayasarathy estableix 3 hipotesis a partir d'una matriu de 2 dimensions, 1) baix cost-
tangible, 2) baix cost-intangible, 3) alt cost-tangible i 4) alt cost-intangible, extretes a partir
del treball de Peterson et al. (1997), que es comentara ampliament més endavant, tenint en
compte el cost i la proposta de valor perd no el grau de diferenciacié. Per a I'enteniment de
com els consumidors busquen, avaluen, escullen, reben i consumeixen diferents tipus de
productes i serveis l'autor té& en compte la classificacié SEC.
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Els resultats del seu treball demostren que la intenci6 de compra online depén
significativament de les caracteristiques dels productes, en especial de la tangibilitat. En
canvi, el cost té efectes insignificants en la intencié de comprar per Internet.

Tanmateix, els principals factors que afavoreixen la compra online d'un producte intangible
son la conveniéncia, facilitat de compra i possibilitat d'inspeccionar el producte abans de la
compra. Per0d, encara que els productes tangibles estan en desavantatge respecte dels
intangibles en aquest factor, no es van trobar diferéncies significatives quan els venedors
sén fiables, capacos d'oferir métodes de pagament segurs i una adequada privacitat.

Finalment, les conclusions de Vijayasarathy mostren també que altres factors importants
que influencien la intencié del consumidor per comprar per Internet son les opinions
percebudes d'altres aixi com l'experiéncia previa comprant per Internet.

Una altra perspectiva diferencial és el que fan McCabe i Nowlis (2003), fent un analisi dels
mecanismes de percepcidé implicats en el sentit del tacte. L'estudi se centra en productes,
que segueixen una classificacié diferenciant entre dos principals categories: 1) geométrics,
principalment dominats per atributs com la mida i la forma, on el sentit de la vista juga un
paper important en l'avaluacié del producte i 2) materials, dominats per atributs com la
textura, aspror, duresa, pes, temperatura o part (parts separades d'un objecte), on és el
sentit del tacte el que domina en el procés d'avaluacio del producte (Klatzky, Lederman, &
Matula, 1993; Lederman & Klatzky, 1990).

Els autors assumeixen, que segons el paradigma SEC, tots dos atributs (geométrics i
materials) son també atributs de cerca. Tot i que els autors fan aquesta assumpcio, aquests
atributs de cerca podrien convertir-se en atributs d'experiéncia en un entorn de venda online
per a determinats productes, per exemple una catifa o un moble de fusta, especialment els
atributs materials.

Els resultats del treball mostren que els productes que necessiten ser examinats o tocats
per l'usuari tenen més dificultats per ser comercialitzats online, tanmateix amb la produccio
de material que expliqui més clarament el producte, aixi com les seves propietats materials,
es redueix el gap entre la preferéncia per la compra presencial i online del mateix producte.
No obstant, la comercialitzacié6 de productes amb propietats geométriques és indiferent,
quant a preferéncies dels consumidors, per comprar-los en establiments fisics que en
establiments online.

Per la seva banda Bei, Chen i Widdows (2004), investiguen la importancia del canal online
per al consumidor en relacié a la cerca d'informacié sobre els productes i el grau en que
aquests I'utilitzen per a diferents tipus de producte, en contrast amb la utilitzacié dels canals
tradicionals. A l'estudi també s'investiga la manera que els productes d'experiéncia es poden
transformar en productes de cerca per a que puguin ser avaluats préviament a la compra.

Els resultats del treball demostren que els consumidors de productes d'experiéncia
tendeixen a utilitzar més informacié online que els consumidors de productes de cerca. A la
vegada les fonts d'informacié neutrals aixi com la d'altres consumidors sén percebudes com
més importants i més utilitzades pels consumidors d'aquests productes.
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En canvi, la plana web va ser percebuda com a més util per als consumidors de productes
de cerca. Tanmateix, per a aquests consumidors, també és important que els venedors
posin a la seva disposicio informacié sobre els productes i els seus atributs. No obstant aixo,
per als dos tipus de producte (cerca i experiéncia), la font preferida per recollir informacio
sbn les recomanacions d'amics i familiars.

Un altre enfocament és el de I'experiéncia vicaria presentant per Smith, Johnston i Howard
(2005). Els autors sostenen que la compra d'un producte virtual és conceptualment similar a
la compra d'un producte fisic en un entorn de venda fisica i conceptualment diferent a la
compra online d'un producte fisic. Aixi, mentre que els productes virtuals, comprats online,
poden ser avaluats directament, les avaluacions online de productes fisics només poden ser
realitzades de manera vicaria, és a dir, a través de l'experiéncia i ajuda de terceres parts.

Mitjangcant una combinacié d'investigacié qualitativa basada en la teoria fonamentada
(grounded theory) i una investigacid empirica, analitzant els métodes dissenyats per a
proveir al consumidor "experiéncia indirecta" a un total de 36 llocs web (dels més de 1.000
inicialment identificats), es tracta de donar resposta a la pregunta de recerca "com pot
I'experiéncia vicaria ser recolzada online?". El treball estableix, en base a I'analisi de llocs
web i els productes comercialitzats, una taxonomia de classificacié, mitjangant 4 models, on
encabir els diferents dissenys de sistemes d'ajuda al consumidor per a l'avaluacié de
productes d'experiéncia en I'entorn de venda online.

1) Nul. Adequat per a béns utilitaris i de baixa implicacié del consumidor en el procés de
cerca.

2) Un a un. Adequat per a béns de valor expressiu i atributs utilitaris que varien per adaptar-
se a les caracteristiques individuals.

3) Un a molts. Tant per a béns utilitaris i de baixa implicaci6 com per a productes unics i
idiosincratics.

4) Molts a molts. Adequat per a béns de valor expressiu, on el proveidor de la informacio és
similar al lector, com per a productes amb alta implicacié del consumidor en el procés de
cerca, aixi com béns produits en massa.

Els autors conclouen que els productes d'experiéncia poden ser més facilment
comercialitzables online mitjancant el disseny d'eines que facilitin I'experiéncia vicaria al
consumidor. Tanmateix, el format de la informaci6 i la comunitat utilitzada (terceres parts)
han de ser diferents, en base als 4 models establerts, per als béns de valor expressiu i
utilitaris, aixi com per als béns d'alta i baixa implicacio.

Korgaonkar, Silverblatt i Girard (2006), investiguen si les preferéncies de compra varien en
funcié de la categoria de producte, aixi com pel tipus de botiga online. Al mateix temps,
també s'investiga quins son els atributs que els consumidors creuen que sén importants en
tres tipus d'establiments en linia: 1) la botiga online d'uns grans magatzems, la d'una botiga
de descompte o la d'un "pure player" (que opera només a través d'Internet)

Els autors estableixen que el paradigma de classificaci6 SEC es pot encara detallar més,
concretament amb la reflexié de Klein (1998) a partir de la definicié de Nelson (1974) sobre
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les dos situacions en les que un bé pot ser considerat d'experiéncia, 1) quan tota la
informacioé sobre els atributs dominants no es pot conéixer sense una experiéncia directa i
2) quan la cerca d'informacié sobre els atributs dominants és més costosa o dificultosa que
I'experiéncia directa amb el producte. En aquest cas, els autors diferencien entre productes
d'experiéncia-1 i experiéncia-2.

Els resultats de la investigacid mostren que el tipus de botiga (de les indicades) "per se" no
influencia la preferéncia de compra. No obstant, el tipus de producte produeix un significatiu
efecte sobre la preferéncia de compra online. Aixi, els productes de cerca son meés facilment
comercialitzables per Internet degut a que els consumidors poden obtenir faciiment
informacié sobre les seves caracteristiques. D'altra banda, entre els productes
d'experiéncia, hi ha una significativa major preferéncia d'adquirir online els productes
denominats d'experiencia-1 que els d'experiencia-2. Finalment, els productes que menys
preferéncia per comprar-los online hi ha sén els de confianca.

Un altre estudi interessant és el recent de Wallace (2013), que se centra en analitzar
impacte de I'experiéncia en la seleccid i avaluaci6 de productes d'experiéncia,
concretament pel-licules, amb el particular interés en si, en aquest sentit, les noves
tecnologies han tingut alguna influencia en el comportament del consumidor. L'autor fa
emfasi en la teoria de I'exposicié natural que diu que els consumidors inexperts compren
unicament productes populars i que productes desconeguts pateixen, de mitjana, pitjors
avaluacions dels consumidors experimentats.

L'estudi també pretén estudiar, atés que els consumidors tenen accés a molta més
informacié per a poder escollir el producte que li agrada, si Internet canvia les teories del
"long tail distribution" és a dir, una minoria de productes generen un desproporcionadament
alt volum total d'ingressos, mentre que una majoria de productes generen un
desproporcionadament baix volum total d'ingressos, aixi com la del "double jeopardy", és a
dir, les empreses que tenen una baixa quota de mercat, tenen molts menys compradors i
molta menys lleialtat a la marca, en el periode donat.

Com s'ha dit abans, I'autor estableix que, per a productes d'experiéncia, l'experiéncia prévia
és determinant en I'eleccié d'un producte. Aixi els consumidors inexperts tendeixen a escollir
productes populars, a I'hora que els consumidors experimentats trien ambdds tipus,
coneguts i desconeguts. Per tant, la propensio al comportament de risc del consumidor esta
directament relacionada a I'experiéncia amb el producte. Perd degut a la teoria de
I'exposicié natural, els consumidors que trien ambdds tipus de producte (coneguts i
desconeguts) els agraden més els coneguts. El fet de triar ambdoés tipus de productes pot
ser degut al seu comportament d'evitar I'avorriment i incrementar el plaer a llarg termini o
perque els consumidors experimentats estan caracteritzats per ser cercadors de sensacions
amb I'objectiu d'abastar estimuls emocionals.

Wallace analitza les teories del monopoli natural i el concepte de "double jeopardy”, tractant
d'esbrinar si els consumidors inexperts, amb I'Us de les noves tecnologies, canvien en major
grau cap a mercats de ninxols degut a la major disponibilitat d'informacié. Tanmateix, si es
dona aquesta situacio i les eines de recomanacions ajuden al consumidor a trobar el que els
agrada, hi hauria més compradors per a les empreses que tenen menys quota de mercat,
incrementant-se la seva lleialtat a la marca.
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Els resultats del treball demostren que I'experiéncia prévia com a cinéfil juga un important
rol en I'eleccié i I'avaluacié de pel-licules. L'experiéncia mitjana de l'audiéncia de pel-licules
populars és significativament més baixa que l'experiéncia mitjana de l'audiéncia de
pel-licules no conegudes. Aixi, els consumidors més inexperts veuen més pellicules
populars, mentre que els més experts veuen tant populars com no conegudes.

Encara que Internet possibilita la disponibilitat d'informacié per a tot tipus de producte,
sembla que només els consumidors més experimentats cerquen aquesta informacié. Els
consumidors inexperts no fan un esforg per cercar informacié sobre productes no coneguts
si no tenen un motiu per a fer-ho. Tanmateix, tot i que les eines de recomanacions personals
proveeixen informacié sobre productes que no coneixen amb anterioritat, també la
proveeixen sobre els productes més coneguts i per tant aixd condueix a que siguin més
coneguts.

Els consumidors més experimentats cerquen noves experiéncies i per tant sén més
propensos al risc. En aquest sentit, el potencial de quedar decebut no és pres com un risc
sind com un guany d'experiéncia. Més enlla, els consumidors més experimentats avaluen
pitjor els productes que els consumidors inexperts, degut a que la seva experiéncia els ha
dut a desenvolupar un gust més elitista i més critic. D'altra banda, I'estudi estableix que
cada producte sembla trobar la seva audiéncia i per tant Internet juga un paper important en
el canvi del comportament del consumidor que cerca activament el producte que li agrada.

Per a finalitzar aquest apartat, cal destacar un altre treball recent de Lian i Yen (2013), que
estudien I'experiéncia de compra online des de la perspectiva de la teoria de la resisténcia a
les innovacions, mentre que es tracta d'entendre perqué els consumidors es resisteixen a
comprar online. Els autors han trobat que hi ha pocs estudis especialitzats en l'area dels
béns d'experiéncia. A més, les barreres a les innovacions sén prou diferents en funcié del
tipus de producte i de l'individu, d'aquesta manera, es considera que aplicant aquesta teoria
a la compra de productes d'experiéncia ajudara a entendre les barreres ja qué és una
incognita encara no resolta.

En base a la literatura sobre la teoria de la resisténcia a les innovacions, els autors
divideixen els no adoptants d'innovacions en 3 nivells 1) "postponers”, que adoptaran la
innovacié en un any, 2) "oponents”, tenen la intencié d'adoptar-la perd no en un any, 3)
"rejecters", no adoptaran la innovacio.

Les conclusions de Lian i Yen mostren que els valors i la tradicié son les principals barreres
de la intenci6 d'us per als consumidors que rebutgen comprar online béns d'experiéncia. Ells
prefereixen anar a la botiga i rebre I'assisténcia del venedor en compte de comprar a través
d'un auto servei online. Els rejecters son els que presenten majors barreres, seguits dels
oponents i finalment els postponers.

Finalment l'estudi desenvolupa una funcié mitjangant un model de regressié, amb el que
permetre de conéixer si un consumidor comprara productes online o no.

2.1.2.2. Caracteristiques socials

Cal destacar dos treballs en aquest apartat, el primer de Chu, Arce-Urriza, Cebollada-Calvo,
i Chintagunta (2010), que investiguen el comportament de consum en els canals fisics i
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online i, a diferéncia d'altres estudis referenciats on les mostres eren diferents, es considera
una mateixa mostra de consumidors d'una de les principals cadenes de supermercats a
Espanya.

El treball estableix el marc conceptual de que les llars, quann compren productes
d'alimentacio, son més lleials a la marca i a la mida de I'envas i menys sensible al preu a la
botiga online que quan compren a la botiga fisica. Els autors diferencien també entre les
llars que compren molt esporadicament online, les que ho fan moderadament i les que ho
fan de manera habitual. Els qui ho fan de manera esporadica s6n meés sensibles al preu en
I'entorn presencial, que és on compren més habitualment, per tant paguen més pels
mateixos productes a la botiga online. D'altra banda la familiaritzaci6 amb I'entorn online
facilita el comportament de cerca i per tant, els qui compren habitualment o moderadament
online troben millors preus a Internet, com a consequéncia sén més sensibles al preu en
I'entorn online que els consumidors que compren a Internet de manera esporadica.

Per a classificar els productes, els autors utilitzen la definici6 que fan Degeratu,
Rangaswamy i Wu (2000), en la que divideixen les caracteristiques de cerca dels productes
en 1) nom de marca, 2) preu, 3) caracteristiques sensorials (que només poden ser
verificades mitjangant els sentits, principalment amb el tacte i olfacte) i 4) caracteristiques no
sensorials (facilment verbalitzables), podem interpretar que les caracteristiques sensorials
estan relacionades amb productes d'experiéncia. Degut a que les caracteristiques
sensorials son factors importants en la decisié6 de compra de productes sensorials i a la
dificultat o impossibilitat de verificar abans de la compra en una botiga online, els
consumidors confien en les marques, d'aquesta manera els consumidors son més
propensos a mostrar més lleialtat a la marca i a la mida de l'envas i menys sensibilitat al
preu a la botiga online que a la botiga fisica quan compren productes sensorials.

Les conclusions de l'estudi demostren que el comportament de consum és diferent en
ambdods canals. Els mateixos consumidors, quan compren online sén menys sensibles al
preu i més lleials a la marca i a la mida de I'envas que quan compren al supermercat fisic. A
I'entorn online, els qui compren de manera esporadica sén menys sensibles al preu, mentre
que els qui compren freqientment sén més sensibles al preu. Per contra, els qui compren
de manera moderada, s6n més sensibles al preu a la botiga fisica.

Les diferéncies, entre I'entorn online i el supermercat fisic, quant a la lleialtat a la marca i la
sensibilitat al preu sén més grans per als productes d'alimentacié que per altres tipus de
productes i també més grans per a productes sensorials que per a productes no sensorials,
el que indica que aquestes diferéncies estan moderades per les caracteristiques dels
productes comprats.

Més recentment, Wan, Nakayama, i Sutcliffe (2012), fan una introduccié molt acurada,
recolzada en estudis sobre comercialitzacié de productes en entorns tradicionals, en la qué
expliquen la classificacié dels productes en categories SEC (cerca, experiéncia i creenga).
Al mateix temps determinen que aquesta classificacié es subjectiva i depén de la
classificacid que en fa cada consumidor en base a la seva familiaritzaci6 amb cada
producte o servei especific, especialment quan es tracta de béns d'experiéncia o creenca.
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Aixi, tot i que en entorns tradicionals, aquesta classificacié de productes i/o serveis podria
ser semblant per diferents consumidors, quan I'entorn d'avaluacié dels productes esdevé la
Web aquesta classificacié podria ser diferent per a cadascun dels consumidors ja que en
aquest entorn, cap dels productes pot ser inspeccionat abans de fer la compra. No obstant,
degut a que els venedors online utilitzen estratégies i métodes per ajudar al consumidor a
avaluar fisicament els productes, aquests poden ser classificats també com a béns de cerca
en funcio de la més o menys utilitat de les eines.

L'estudi es focalitza en I'edat del consumidor i estableix les hipotesis de que mentre el
genere no influeix significativament en la classificacio SEC dels mateixos béns, si que ho fa
I'edat i I'experiéncia comprant online.

Els autors conclouen que l'edat influeix significativament en la classificaci6 SEC que en fan
els consumidors. Tanmateix, com més experiéncia en compres online té el consumidor i
més edat, més propensié a classificar els béns com a cerca i menys com a creenga. El grup
d'edat que més es beneficia online de la seva experiéncia comprant online és el de 40 a 49
anys perqué tenen el mix perfecte d'experiéncia de compra online i offline. El que podria
significar que és el segment més adequat per a comergos online de productes
d'experiéncia. Una altra de les conclusions d'aquest estudi és que les generacions de joves
compensen la limitacid d'una menor experiéncia de compra amb la seva relativa rica
experiéncia comprant online.

2.1.3. Factors d'éxit del comerc electronic

El treball de Peterson, Balasubramanian i Bronnenberg (1997) estableix un model que
representa l'esquema de classificacio de productes i serveis, el marc de decisiéo del
consumidor i la conceptualitzacio de les funcions del canal d'intermediacié. Amb aquest es
destaquen les implicacions que Internet té per al marqueting, no descobertes en anteriors
treballs, en el qué incorpora les funcions del canal 1) de distribucio, facilitant els intercanvis
de productes i serveis, 2) de transaccid, generant activitats de vendes entre compradors i
venedors i 3) de comunicacié, possibilitant l'intercanvi d'informacié entre compradors i
venedors.

Pel que fa a productes i serveis, els autors expliquen que és necessari tenir en compte la
tipologia de productes i serveis més adequats per a la venda a través d'Internet, aixi com un
sistema de classificacié per a entendre els motius de la major o menor adequacié d'aquests
a la venda online. Els autors afirmen que els béns de cerca s6n més adequats per a la
venda online degut a les seves caracteristiques que possibiliten al consumidor avaluar de
manera objectiva els productes i per tant, Internet els pot servir com a canal de transaccio i
comunicacio. Pero els productes d'experiéncia, més dificils d'avaluar a través d'Internet,
també poden ser comercialitzats si, per exemple, el consumidor avalua el producte a una
botiga fisica i després realitza la compra per Internet. En aquest cas Internet es pot convertir
també en un canal de transaccid. Independentment, com a canal de comunicacio, Internet
sera capag d'oferir de manera incremental, experiéncies perceptives que transcendiran les
descripcions verbals dels béns. Tanmateix, per a productes d'experiéncia adquirits de
manera rutinaria, en els que el consumidor ha adquirit suficient experiéncia, Internet es
convertira en un canal de transaccié i comunicacié efectiu.
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Tot i aix0, els autors estableixen que aquesta dicotomia (cerca-experiéncia) pot ser millorada
mitjangant un sistema de classificacio al llarg de tres dimensions: 1) cost i freqliéncia de
compra, 2) proposta de valor i 3) grau de diferenciacié (Peterson et al., 1997).

Els productes al llarg de la primera dimensié poden ser classificats des de baix cost i
freqientment comprats fins a alt cost i compra infrequent. La segona dimensié mesura la
tangibilitat, aixi els productes son classificats com a tangibles o intangibles. En aquest sentit,
els autors conclouen que com a més intangible és la proposta de valor i més freqient la
compra o us del bé, més gran és I'avantatge que se'n obté per utilitzar Internet com a canal
de transaccié i distribucié. La tercera dimensié mesura el grau en que el producte és capag
de contribuir a la generacié d'avantatges competitius a través de la diferenciacio. El
marqueting a Internet pot derivar a una situacié de competéncia en preus extrema si no hi
ha productes o serveis capacos de generar diferenciacié de manera significativa.

Amb l'aplicacié de I'esquema de classificacié de productes i serveis i el marc de de decisié
del consumidor, els autors conclouen que els productes en els que la proposta de valor és
intangible o informacional (digitals o digitalitzables) son més adequats per a la venda online.

Els consumidors utilitzaran conjuntament els canals tradicionals i Internet per a transaccions
infreqlients d'alt valor. Des del punt de vista del venedor, els productes cars, de compra
infreqient sén adequats per a la venda online, no obstant, no és aixi en el cas de que el
consumidor hagi d'inspeccionar fisicament el producte previ a la compra i si si la proposta
de valor és intangible o informacional (digital o digitalitzable).

Phau & Poon (2000), realitzen un estudi empiric sobre els factors que influencien els tipus
de productes i serveis comprats a través d'Internet. Els autors també segueixen la
classificacié de productes en tres dimensions 1) cost i freqiiéncia de compra, 2) proposta de
valor i 3) grau de diferenciacio (Peterson et al., 1997).

S'estableixen 2 hipotesis, (H2 amb tres variants). Segons la H1) la classificacié de
productes i serveis influeix de manera significativa en la preferéncia de compra del
consumidor per comprar en un establiment fisic 0 a una botiga online. La H2 proposa que
els productes i serveis més susceptibles de ser adquirits online sén H2a) els relativament
cars i de compra poc frequent, H2b) els que tenen una proposta de valor intangible i H2c)
els que tenen un grau de diferenciacio relativament alt.

Les conclusions de I'estudi mostren que la classificacid de productes i serveis influeix de
manera significativa en la preferéncia de compra del consumidor ja sigui per comprar en un
establiment fisic o a una botiga online. Els autors conclouen també que els productes i
serveis de poc import, que es compren freqlientment, els que tenen proposta de valor
intangible i els que tenen un grau de diferenciacié relativament alt sbn més susceptibles de
comprar-se online.

Per la seva part, Perea Monsuwé, Dellaert, i De Ruyter (2004), fent una revisio de la
literatura, construeixen un model d'acceptacido de la tecnologia (TAM) mitjancant el qual
explicar quins son els factors clau que condueixen al consumidor a comprar online.

L'estudi té en compte tant factors endogens, és a dir els de la propia botiga online, que pot
controlar el venedor (utilitat, facilitat d'us, gaudi del consumidor,etc.), aixi com exogens
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(caracteristiques del consumidor, factors situacionals, caracteristiques dels productes,
I'experiéncia prévia comprant online i confianga del consumidor en el comerg electronic).

Caracteristiques del consumidor que els autors demostren que soén importants sén tant
demografiques com de personalitat, mentre que les caracteristiques demografiques més
importants sén edat, génere, educacid i ingressos, els factors de la personalitat sén
I'expertesa, l'auto eficacia i la necessitat d'interaccio. Molt s'ha escrit ja sobre el perfil
sociodemografic del consumidor online, mentre que no soén tan frequents els estudis que
parlen de la personalitat. Aixi, aquells consumidors que tenen més experiéncia comprant per
Internet és més probable que siguin els més experts. Tanmateix definint l'auto eficacia com
a la creenca de lindividu que té la capacitat i els recursos per a dur a terme una
determinada tasca, son els qui mostren aquestes capacitats els que més probablement
intentin i persisteixin en comportaments que ells creuen que sén capagos de fer. Finalment,
els consumidors amb més necessitat d'interaccio intentaran evitar comprar per Internet i els
qui tinguin menys necessitats d'interaccié consideraran comprar per Internet amb més
probabilitat. La necessitat d'interaccié té un fort efecte d'enfortiment de la relacié entre els
tres determinants basics (facilitat d'us, utilitat i gaudi del consumidor) i l'actitud del
consumidor vers les compres online.

Factors situacionals importants que influeixen I'actitud vers el comerg electronic son derivats
per la pressio del temps, manca de mobilitat, la distancia geografica, necessitat d'elements
especifics i I'atractiu de les alternatives.

Respecte de les caracteristiques dels productes, els autors sostenen que hi ha productes
que sén menys adequats per a la venda online, degut a la manca de contacte fisic, de
I'assisténcia del venedor i la necessitat d'inspeccionar fisicament els productes, quan es
tracta de comprar productes a través d'Internet. Aixi, els autors consideren que els
productes amb els que hi ha necessitat d'interaccié amb el venedor la intencié de compra
online es més baixa. En canvi, productes estandarditzats i amb els qué el consumidor esta
familiaritzat, com llibres, CDs, alimentacio, flors, etc. son més adequats per a la venda
online degut a que no hi ha practicament incertesa ni necessitat d'assisténcia fisica ni de
provar-los.

L'experiéncia prévia comprant online és també un factor important atés que en cas de que
aquesta sigui satisfactoria i sigui avaluada com a positiva, conduira al consumidor a
continuar tenint en compte el canal Internet en el futur. En canvi, experiéncies negatives,
conduiran al consumidor cap a actituds de rebuig a comprar online. Aixd demostra la
importancia de convertir els actuals consumidors online en clients repetitius proveint-los
d'experiéncies de compra satisfactories.

La manca de confianga del consumidor en el comer¢ electronic és una de les principals
raons per les quals els consumidors declinen comprar online. La font de generacié de
confianga en un entorn de venda presencial és el venedor on la confianga del consumidor
esta relacionada amb l'expertesa del venedor, la simpatia i la semblanca amb el
consumidor, factors que en l'entorn online han de ser substituits per artefactes i eines
tecnologiques ja que la confianga té un important efecte moderador entre l'actitud dels
consumidors cap a les compres per Internet i la intencié de comprar online.
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Les conclusions de la investigacié son que l'actitud cap a les compres online i la intenci6 de
comprar online no esta afectada per factors intrinsecs a la propia botiga online siné que els
factors clau s6én més bé extrinsecs, en especial les caracteristiques del consumidor, factors
situacionals, les caracteristiques dels productes, I'experiéncia prévia comprant online i la
confianga del consumidor en el comerg electronic.

Finalment en aquest apartat, introduim el treball de Lee i Park (2007), que parteix del debat
del perqué unes iniciatives de comer¢ electronic tenen éxit mentre que d'altres no ho
experimenten. Uns autors afirmen que hi ha factors culturals o de I'entorn com a principals
determinants de I'adopcio del comerg electronic, en canvi d'altres asseguren que I'éxit rau
en la tipologia de productes i la seva major o menor adequacié a la venda online. Els autors
identifiquen algunes de les caracteristiques dels serveis que impulsen els consumidors a
comprar online, desenvolupant un model de prediccié de I'éxit, mitjangant un algorisme
d'arbre de decisié binari, basat en el reconeixement per part del consumidor de I'oferta de
serveis en comerg electronic. A I'estudi realitzat sobre 43 serveis oferts online, s'utilitzen,
seleccionades en base a una amplia revisio de la literatura, 11 variables independents i
I'actitud del consumidor vers el comerg online com a variable dependent.

Els resultats de Lee i Park mostren que per a serveis comercialitzats online, la variable més
significativa és la frequiéncia de compra, seguida del preu. En el segon nivell es troben els
factors: intensitat del treball, criticitat i temps de contacte. En el model de prediccié es donen
unes pautes per a saber la probabilitat d'éxit en base a les caracteristiques del servei
relacionades amb la freqliéncia de compra, ens quins casos esta recomanada la
comercialitzaci6 online de serveis i en quins casos és millor comercialitzar-los
presencialment. El model és fiable en més del 75% dels casos.

En un dels escenaris testats, el model prediu que els serveis de noticies i esports (serveis
de cerca) sén adequats per a oferir-los online al 100%. No obstant, no queda clar si uns
serveis s6n més o menys adequats en funcié de la seva classificacié en base al paradigma
SEC. Per a fer-ho s'hauria de testar cadascun d'ells amb el model proposat.

2.1.4. Estratégies de comunicacio

En aquest apartat es comenten els treballs de recerca orientats a estudiar les relacions que
els venedors estableixen amb el consumidor com a element clau en I'impuls de les vendes.

2.1.4.1. Relacions B2C

Bhatnagar (2004), se centra en la importancia per a la botiga online de disposar d'un servei
d'atencio telefonica, atés que un dels importants determinants de la satisfaccio del client és
la possibilitat de poder comunicar-se amb el venedor en la fase de post-compra i que els
clients que reclamen presenten majors index de satisfaccié que els qui no ho fan. Amés la
comunicacié amb el client després de la compra redueix la dissonancia. A partir d'aquestes
afirmacions, s'obre un camp d'oportunitats per als call centers independents. No obstant,
aquestes empreses que treballen per a diferents clients han de trobar sinergies a través dels
productes de les empreses per a les quals operen, principalment especialitzant-se en
categories de productes en les quals el mateix segment de consumidors se comunica amb
el call center en la fase de post-compra.
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L'autor estableix un model i el posterior test empiric, utilitzant la classificacié de productes
de "cerca" i "experiéncia" per a identificar productes en els que el mateix segment de
consumidors se comunica en la fase de post-compra. En el model, els productes s'agrupen
segons aquesta classificacio, tenint en compte la freqiéncia de compra, aixi com el
comportament del consumidor en la fase post-compra.

El consumidor de productes d'experiéncia adquireix la totalitat de la informacié sobre la seva
qualitat i adequacié després del consum. Si hi ha una diferéncia entre I'adequacio del
producte i les expectatives pre-compra, es produira insatisfaccié. D'aqui la importancia de
disposar d'un canal de comunicacié per a minimitzar aquesta insatisfaccié.

Bhatnagar conclou que els consumidors s6n més propensos a comunicar, en relacio als
productes, per aquest ordre: ordinadors, programari, llibres, musica, preparatius de viatges,
electronica, banca/serveis financers, roba i revistes.

Els resultats del test empiric generen 4 clusters formats per 1) preparatius de viatges,
inversions i banca/serveis financers (productes d'experiéncia i compra frequent), 2) llibres,
musica i revistes (productes de cerca i compra frequent), 3) ordinadors i programari
(productes de cerca i compra infrequent) i 4) roba i electronica (productes d'experiéncia i
compra infrequent). Tanmateix, l'autor explica, de manera argumentada, com alguns dels
productes indicats que son d'experiéncia en un entorn de venda fisic, son productes de
cerca en un entorn de venda online (i al contrari), posant exemples d'aixo.

D'atra banda, Animesh, Ramachandran, i Viswanathan (2005), realitzen una investigacio
empirica per a contrastar si hi ha diferéncies significatives en I'estratégia de subhastes de
paraules clau als cercadors (publicitat online) que fan les empreses segons es tracta d'oferir
béns de cerca, experiéncia i confianga, per obtenir un millor posicionament mitjangant el
SEM (Search Engine Marketing).

Els objectius del treball sén: 1) entendre com les empreses i les caracteristiques dels
productes influeixen en l'estratégia d'oferta dels anunciants en les subhastes de paraules
clau (enllagos patrocinats) als cercadors, 2) si aquestes estratégies difereixen segons es
tracti de productes de cerca, experiéncia o confianga degut al diferent grau d'incertesa per al
consumidor que presenten cadascuna d'aquestes tipologies i 3) si el valor per a les
empreses per ser llistats a la part superior dels resultats de cerca és també diferent segons
si sén anunciants de béns de cerca, experiéncia o confianga.

Els autors conclouen que hi ha diferéncies significatives degut al diferent grau d'incertesa
que presenten els productes d'experiéncia en contrast amb els de cerca. Al mateix temps, el
major grau d'incertesa que el consumidor experimenta en la fase de presa de decisio de
compra respecte de productes d'experiéncia i confianga obliga als venedors a fer émfasi
sobre la qualitat dels productes per ajudar-los a minimitzar aquesta incertesa.

Interessant és tambeé el treball de Weathers, Sharma i Wood (2007), que focalitzen el seu
treball en estudiar com afecten els diferents sistemes de comunicacié i presentacio
d'informacié a través de fonts propies i externes per a minimitzar el risc percebut pel
consumidor quan es tracta de productes d'experiéncia i de cerca. Concretament s'avalua la
influéncia de tres habituals practiques de comunicacié d'una botiga online: 1) evocar
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vivéncies a través de fotografies, 2) permetre al consumidor controlar la presentacié de la
informacio6 i 3) presentar informacié de fonts de tercers.

Els autors parteixen de la base que el paradigma de classificaci6 SEC és adequat per a
definir el marc conceptual del treball. No obstant puntualitzen que com a més gran és la
necessitat del consumidor d'utilitzar els sentits per a avaluar un producte, més qualitats
d'experiéncia tindra aquest producte. Tanmateix, com més percep el consumidor que la
informacié de segona ma li permetra fer una avaluacié del producte, més atributs de cerca
tindra aquest. El producte és un contenidor d'atributs degut a que la majoria posseeix
atributs tant de cerca com d'experiéncia. Segons els autors, com més gran és la diferéncia
entre experiéncia percebuda i qualitats de cerca, més qualitats d'experiéncia posseeix un
producte en relacié a les seves qualitats de cerca.

Els resultats mostren que les fotografies exerceixen un més gran efecte en la reduccio de la
sensaci6 d'incertesa en els productes d'experiéncia perd no en els productes de cerca. Pel
que fa a productes de cerca, la informacié de tercers va reduir la sensacié d'incertesa, en
comparaciéo amb la mateixa informacié proveida pel venedor, perd no va ser aixi per als
productes d'experiéncia.

En un segon analisis es va trobar que, per a productes d'experiéncia, a més, les
avaluacions de producte redueixen encara més la sensacié d'incertesa, incrementant la
credibilitat de la informacié. No obstant perd, aquestes avaluacions han de ser de terceres
parts independents.

Tanmateix, els autors expliquen que degut a que no hi ha una solucié per a tots els
productes de cerca o d'experiéncia i que I'éxit en la comunicacié a una botiga online vindra
determinada pels productes que s'hi venen, per aixd recomanen endegar practiques de
comunicacio en base a cada producte especific per a una millor efectivitat.

Els autors conclouen que si un producte té majoritariament atributs d'experiéncia, els
venedors han de focalitzar-se en proporcionar una millora de la intensitat de la informacié a
través de les experiéncies sensorials, des de facilitar mostres fins a la generacio, a través
de la tecnologia, d'entorns que proporcionin al consumidor sensacié de telepreséncia i
interactivitat amb els objectes a la botiga online.

En canvi, si en el producte predominen els atributs de cerca, proporcionant al consumidor
un millor control sobre la informacié se li reduira la sensacié d'incertesa. Aixd es pot fer
facilitant-li la classificacioé i ordenacié de productes mitjangcant mdltiples criteris i formats,
segons les seves necessitats, és a dir mitjancant la personalitzacié de la informacié i la
utilitzacié d'hipervincles.

Contrariament al que es podria esperar, la informacié experiencial proporcionada per
terceres parts, en comparacié a la proporcionada pel venedor, és més efectiva en la
reduccié de la incertesa per a productes de cerca que per als d'experiéncia. Aixi, per al
consumidor de productes d'experiéncia, que ha d'experimentar directament el producte, la
informacié a través de diferents fonts no té una utilitat diferencial.

Per a finalitzar, Axelsson (2008), mitjancant I'estudi de dos casos (venda de roba i de CDs),
l'autor explora i discuteix sobre la influéncia de les caracteristiques dels productes a I'hora
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de definir el portafoli de canals de comunicacié que les empreses posen a disposicio dels
consumidors, aixi com els que aquests prefereixen tenir al seu abast per a interactuar amb
I'empresa. El treball es focalitza en l'estudi de les tres principals accions de negoci a una
empresa de venda a distancia com una botiga online: fer comandes, fer preguntes i fer
reclamacions. Tot i utilitzar una pragmatica teoria de producte (Goldkuhl & Réstlinger, 2000,
p. 5) i no utilitzar explicitament el paradigma de classificacio SEC, al treball s'assimilen els
CDs com a productes de cerca, perqué és un producte altament estandarditzat, i per tant
poc complex, que el consumidor no ha de tenir problemes per a avaluar amb anterioritat de
la compra. Al mateix temps, el producte "roba", tot i ser un producte de cerca, quan es tracta
de la venda online és considerat un producte d'experiéncia ja que presenta més dificultat
per a que el consumidor el pugui avaluar per la complexitat que pot arribar a presentar
(models, talles, colors) per al consumidor. Degut a que aquest és un estudi qualitatiu centrat
en una mostra d'unicament dos empreses, que venen 2 productes molt concrets, no es
poden generalitzar les conclusions, pero és interessant de tenir-les en compte, atés que les
dades han estat recollides en un entorn real de comerg a distancia.

Les conclusions d'aquest treball mostren que com més complex i menys estandarditzat sigui
un producte, com per exemple els d'experiéncia, donara lloc a més exigents i distintives
preguntes dels clients abans, durant i després de la transaccié comercial, preguntes que
probablement sigui més complicat de respondre a través de mitjans automatitzats.

2.1.4.2. eWOM (Boca-orella electronic)

Més recentment, alguns autors estudien I'impacte de les recomanacions i feedback d'altres
consumidors en el comerg electronic. Es el cas de Hu, Tian, Liu, Liang i Gao (2012), que fan
un analisi de les estructures de xarxes de recomanacions i la influéncia sobre les vendes
online, en el marketplace digital Amazon. Els autors implementen un model similar al
PageRank de Google, com a eina per a mesurar la popularitat de les pagines de producte a
Amazon, fent una analogia del funcionament del cercador a I'hora de presentar pagines web
segons les paraules clau cercades.

A l'estudi es recullen dades de noves incorporacions de llibres a Amazon durant 45 dies,
recollint dades de cada producte, aixi com els enllagos de recomanacions, desglossats en
dos tipus de fonts: 1) enllagos de recomanacions combinats amb descomptes i 2) enllagos
de recomanacions sense descomptes. Els autors estableixen un sistema per estimar el
PageRank associat a I'entorn Amazon i analitzen els canvis en l'estructura d'enllagos de les
recomanacions per aprendre com aquest detallista canvia dinamicament I'estructura
d'enllagos per a satisfer millor les necessitats dels consumidors i en consequéncia
incrementar les vendes. Tanmateix, utilitzant un model de regressié, es fa un analisi
econdmic de l'impacte de les recomanacions dels consumidors i el posicionament del
producte a la xarxa sobre I'éxit dels productes.

Els resultats mostren que el posicionament del producte dins la xarxa de recomanacions
combinades amb descomptes i/o recomanacions sense descomptes, impacta en les vendes
del producte degut a que influencia en la decisié de compra del consumidor. Al mateix
temps, les recomanacions dels consumidors, les xarxes de recomanacions i els preus per
paquets influencien la decisido de compra. No obstant, les estructures d'enllacos a Amazon,
en si mateixes, tenen una influéncia limitada en la decisié de compra del consumidor.
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Jiménez i Mendoza (2013), per la seva banda analitzen les opinions dels usuaris i la relacio
entre el nivell de detall d'aquestes, el resultat en forma de nivell d'acord d'altres usuaris
(positiu, negatiu o neutre) i les intencions de compra ja sigui productes de cerca o
d'experiéncia. L'estudi mostra la importancia de les opinions online dels consumidors sobre
els productes, com a la versio digital del boca-orella, una efectiva eina de marqueting, aixi
com el creixement en el nombre d'opinions disponibles online. No obstant, l'autenticitat
d'aquestes opinions, diuen, esta sent questionada per un 35% dels consumidors online
degut a que han aparegut casos en els que algunes empreses contracten la generacié de
opinions que poden ser tingudes en compte com si fossin de consumidors reals o revisors
independents, la qual cosa és un frau.

Els primers estudis de recerca es van focalitzar en el rol del valor numeéric o grafic de les
valoracions de les opinions i el seu efecte sobre la intenci6 de compra, pero recents
investigacions han demostrat que hi ha altres elements que hi influeixen com la congruéncia
dels textos, la valéncia i la font de la revisio. No obstant, s'ha estudiat poc sobre el nivell de
detall d'una opinié i el nivell d'acord amb aquesta per part d'altres usuaris en la credibilitat
de I'opinié i en la intencié de compra del consumidor. Investigacions prévies estableixen que
el nivell de detall, és a dir la quantitat d'informacié especifica sobre el producte en una
opinio, és més persuasiva que quan en l'opini6 només hi ha informacié general i que, per
tant, s'ha d'examinar I'efecte del nivell de detall en la credibilitat de la revisid i en la intencid
de compra. Tanmateix, el nivell d'acord amb una revisio esta positivament correlacionat amb
la persuasié de les recomanacions boca-orella, i més quan aquestes provenen de persones
que s'infereix que pertanyen a la mateixa comunitat, la qual cosa és molt més rellevant en
un entorn online degut a que el consumidor té accés facil i rapid a moltes més opinions. Per
tant, és important també estudiar I'efecte que té, el nivell d'acord amb I'opinié d'altres
usuaris, en la credibilitat de la revisi6 i en la intencié de compra del consumidor. Tanmateix
la literatura revisada pels autors demostra que nivell de detall i nivell d'acord en les opinions
estan relacionats amb la intencié de compra.

A més, els autors consideren que és important estudiar aquests efectes en el context de
productes de cerca i d'experiéncia degut a les caracteristiques dels productes quant a les
diferents necessitats d'avaluacié prévia al consum generades per un i altre tipus de
productes. Concretament, s'estudien si el nivell de detall en una revisio i el seu nivell d'acord
per part d'altres usuaris t€ un major impacte en la intencid de compra de productes
d'experiéncia. Per a fer-ho, es realitzen 2 estudis, el primer centrat en un producte de cerca
(teléefon mobil), en un entorn simulat a un grup d'estudiants universitaris, mentre que el
segon es va centrar en un producte d'experiencia (hotel), mitjangant una enquesta online a
través d'un panell de consumidors.

Els resultats del treball de Jiménez i Mendoza demostren que els comentaris més creibles,
condueixen a una major intencié de compra. Pero la credibilitat que donen els consumidors
a les revisions d'altres usuaris és diferent per als productes de cerca que per als
d'experiéncia. Per als productes de cerca, els consumidors determinen una major credibilitat
a les revisions que contenen informacié detallada del producte, el que a la vegada genera
una major intenci6 de compra en comparacié a les revisions que només contenen
informacid general. En canvi, per als productes d'experiéncia, els consumidors determinen
la credibilitat de la revisioé avaluant el nivell d'acord d'altres usuaris amb aquesta revisio, per
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tant, fins i tot els moderats nivells d'acord amb les revisions incrementen la intencié de
compra.

Els resultats mostren també que, per a un producte de cerca, la credibilitat d'una revisio
online produeix una major diagnosticitat com més informacié detallada sobre el producte hi
ha, mentre que per a un producte d'experiencia, donada la seva idiosincrasia, en un entorn
de comercialitzacio online, I'experiéncia vicaria produeix una major diagnosticitat i per tant
més credibilitat a major nivell d'acord amb les revisions. No obstant aixd, una de les
limitacions de l'estudi a tenir en compte és que només es van contemplar opinions positives
de doble sentit, és a dir que les opinions eren Unicament positives i el nivell d'acord es va
estipular només amb un numero més gran o meés petit de "likes".

Per a finalitzar aquest apartat, Rao i Chung (2012) afirmen que els models de preferéncies
estandards basats en atributs de productes que utilitzen només els que sén observats, aixi
com les caracteristiques dels consumidors, no s'ajusten adequadament per a generar
recomanacions de productes d'experiéncia perqué no consideren els efectes dels atributs
no quantificables en els valors dels productes. Aixi, tot i que els investigadors consideren els
efectes dels atributs qualitatius, categoritzant-los i quantificant-los, encara hi ha informacio
qualitativa en els atributs dels productes que no es pot processar.

A l'estudi es desenvolupa un model virtual de prediccié de preferéncies dels consumidors
per a productes d'experiéncia, especialment per a quan és complicat avaluar atributs
qualitatius dels productes o quan hi ha massa atributs en relacié a la quantitat disponible de
dades. Aquest model permet a les empreses utilitzar tot tipus de dades disponibles a les
bases de dades de botigues online, amb el que es pot desenvolupar un sistema virtual
expert que generi recomanacions en base a les preferéncies del consumidor i a les dades
d'altres usuaris.

2.1.5. Interficie d'usuari i experiéncia virtual del producte

Altres autors estudien limpacte en el comportament del consumidor, de la interficie de
l'usuari. En aquest sentit, Jiang i Benbasat (2004) realitzen un analisi de I'experiéncia
d'usuari i la minimitzacié del gap entre I'experiéncia online i offine com a factor clau en
l'avaluacid dels productes, mitjangant l'aplicacid de técniques per afavorir I'experiéncia
virtual de productes. El treball es focalitza en el control visual i el funcional que (juntament
amb el control virtual) sén tipus d'implementacié de I'experiéncia virtual de producte, amb el
que se tracta d'emular I'experiéncia de producte directa.

A l'estudi es duu a terme un experiment per a testar empiricament si el control visual i
funcional, en un entorn d'experiéncia virtual de producte, condueixen al consumidor a
percebre una major diagnosticitat (el grau en qué els consumidors creuen que l'experiéncia
de compra és util en I'avaluacié de productes) i un major estat de flux (resposta afectiva dels
usuaris d'ordinadors caracteritzada per alegria i exploraci6 com a tret principal de la
interacci6 huma-ordinador). Ambdds conceptes, diagnosticitat percebuda i flux, sén
importants en l'estudi perqué, en el context de comerg electronic, ajuden a transmetre al
consumidor informacio6 rellevant sobre els productes. Mentre que la diagnosticitat percebuda
contribueix positivament a l'avaluacié cognitiva dels atributs dels productes, el flux esta
positivament relacionat amb l'aprenentatge, I'experimentacio, el comportament exploratori,
I's de les noves tecnologies i la quantitat i efectivitat de la comunicacié percebuda.
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Els autors tenen en compte la classificacié de productes cerca-experiéncia, fent referéncia a
un dels primers treballs en els que tracta aquest paradigma de classificacié (Nelson, 1974) i
es fa una revisio de diferents eines de control virtual, com per exemple la realitat virtual amb
la que se genera un entorn simulat amb el que percebre experiéncies de telepresencia i
amb les que els consumidors poden obtenir informacio rellevant sobre els productes que
d'altra manera, en un entorn de comercialitzacié online, no podrien.

Jiang i Benbasat conclouen que el control visual i funcional incrementen respectivament la
diagnosticitat percebuda dels factors relacionats amb I'aparenca i dels factors relacionats
amb la funcionalitat. Tanmateix, el control funcional incrementa Illeugerament la
diagnosticitat percebuda dels factors relacionats amb I'aparenca perd només amb abséncia
de control visual. Ambdés controls, visual i funcional, incrementen efectivament el total
diagnosticitat i flux percebuts, pero el control visual té efecte només en abséncia de control
funcional.

L'estudi identifica que la percepcid del producte i l'experiencia de compra son dos
importants factors per als consumidors quan es forma la seva actitud i intencié de compra
online. Per tant, la incorporacié de control virtual en un comerg¢ electronic beneficia els
consumidors creant-los una divertida experiéncia de compra i ajuda als venedors a atreure i
retenir clients. No obstant, I'elevada correlacié entre diagnosticitat percebuda i flux indica
que en un context d'experiéncia virtual de producte la presa de decisions no és distinta de
I'experiencia de compra, més bé sén un tot en les compres online.

Per a finalitzar aquesta revisié de la literatura, Jungjoo Jahng, Jain, i Ramamurthy
(2006) realitzen un estudi de l'impacte en la intencié de compra segons les caracteristiques
dels productes i la riquesa de la interficie d'usuari i el disseny de comergos online, en funcié
de la tipologia de producte. L'estudi parteix de la base de que en l'entorn online,
especialment quan es tracta de productes complexos, el disseny apropiat de la interficie
d'usuari, amb l'adequada riquesa, esdevé un factor clau per a facilitar la comunicacio,
interaccio i relacié amb el consumidor ja que, en aquest entorn, és I'Unic punt de contacte
amb ell.

Per al desenvolupament del model i la investigacio de l'impacte de les caracteristiques del
producte i la interficie d'usuari de la botiga online sobre les actituds i el comportament del
consumidor, els autors tenen en compte les teories 1) de l'ajustament de la tecnologia a la
tasca, fonament clau per explicar I'impacte de I'ajustament entre les caracteristiques del
producte i la interficie d'usuari en els resultats de consum en comerg electronic, 2) de la
preséncia social, per a capturar les relacions entre el lloc web i el visitant, i 3) la de la
riguesa del mitja, per a permetre als consumidors d'interactuar amb el personal de vendes
per a que li ajuden responent a les preguntes i explicar caracteristiques dels productes.

Les contribucions de I'estudi son: 1) validacié d'una tipologia d'interficie de comerg
electronic al llarg de dos dimensions (riquesa de la informacié del producte i riquesa de la
interaccio relativa al producte), 2) destacar les mancances en la categoritzacié de productes
i establir que els requeriments de preséncia del producte i de preséncia social s6n raonables
per a l'emergéncia d'entorns de comercialitzaci6 online i 3) demostrar que
I'ajustament/congruéncia entre la interficie d'usuari, el tipus de producte i la tolerancia a
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I'ambiguitat (caracteristica del consumidor), condueixen a resultats favorables en la forma
de l'actitud i la intencié de compra.

Sota el mateix suposit que el de la preséncia social, la preséncia del producte representa el
grau en el qué el consumidor sent que el producte/artefacte sembla que esta fisicament
present en el context d'intercanvi d'informacié. En el context de la teoria de la riquesa del
mitja, eines tecnologiques com la realitat virtual o la realitat augmentada poden ser usades
per fer l'efectiva representacido de la informacié amb I'objectiu de millorar a l'usuari la
comprensio de les caracteristiques del producte i produir-li una experiéncia virtual.

Els autors presenten una caracteritzacié de productes en funcié dels requeriments de la
presencia social i del producte, es presenta un model on queden representades 4 categories
de productes en funcié de dos dimensions o factors proposats per ells mateixos en un
treball anterior (Jungjoo Jahng, Jain, & Ramamurthy, 2000), tenint en compte la riquesa de
la interficie d'usuari requerida 1) riquesa del mitja de comunicacio relacionada amb les
interaccions amb el producte i 2) riquesa de la representacié del producte. Aixi els 4 tipus
de producte son 1) simple (per als qué és adequat un nivell baix de preséncia social i de
producte), 2) experiencial (nivell baix de preséncia social perd alt de producte), 3) social
(nivell alt de preséncia social perd baix de producte) i 4) complex (nivell alt de preséncia
social i de producte).

Les conclusions d'aquest treball mostren que la mateixa interficie, per a un producte donat,
genera diferent influéncia en el consumidor, en funcié a la seva tolerancia a I'ambiguitat. Per
a productes simples, les interficies d'usuari enriquides no incrementen de manera
significativa els resultats de consum.

No hi ha diferéncies significatives, quant a actitud del consumidor i intencié de compra entre
els dissenys d'interficies experiencial-social. Els autors proposen diferents interpretacions,
entre les quals el potencial efecte compensador o que el producte complex escollit (camera
digital) no era suficientment complex.

Els productes de tipus complex, creen més incertesa i ambiguitat per al consumidor online i
per tant requereixen del disseny d'una interficie d'usuari molt més rica. Aquesta interficie
mes rica és la que produeix uns millors resultats en productes complexos, quant a actitud i
intencidé de compra.

2.2. Metodologia d'analisi

En aquest treball es tracta de donar resposta a la pregunta de recerca "Sén els productes
d'experiéncia adequats per a la venda online? O només ho soén els productes de cerca?".
Un cop detectats els treballs, objecte d'aquest estudi, en els qué es tracta I'adequacié dels
productes per a la venda online segons les seves caracteristiques, es procedeix a analitzar
les seves conclusions, per a poder extreure'n les propies. A la taula 1 queden classificats els
treballs segons les variables amb les qué s'han treballat, des de la perspectiva d'interes
d'aquest estudi.
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Variables

Estratégies
de preu

Factors
dels
consumidor

Tipus
productes

Cercai
experiencia

Experiéncia

Cerca,
experiéncia
i confianga

Cerca

Tipus estudi

Model tednic

Model Teoria
de jocs

Model teoric

Enquesta
online,
mostra 1.355
individus

Dades de
panell de
2.733 llars
d'un comerg
detallista

Enquesta
questionari
per correu
postal,
mostra 767
individus

Enquesta
online,
mostra 549
individus

Enquesta,
mostra 182
individus

Enquesta,
mostra:
Fase1, 30
individus,
fase 2, 322
individus

Model teoric

Experiment
en 2 fases,
mostra 436
(F1)i419
(F2) individus

Taula 1. Elaboracié propia en base a I'analisi dels estudis contemplats

Autors

Lal & Sarvary,
1999

Meseguer-
Artola &
Rodriguez-
Ardura, 2011

Chellappa &
Shivendu,
2005

Bei, Chen, &
Widdows,
2004

Chu, Arce-
Urriza,
Cebollada-
Calvo, &
Chintagunta,
2010

Vijayasarathy,
2002

Wan,
Nakayama, &
Sutcliffe, 2012

Cho & Park,
2002

Korgaonkar,
Silverblatt, &
Girard, 2006

Klein, 1998

McCabe &
Nowlis, 2003

Principals conclusions en relacié a I'adequacié dels diferents
tipus de productes a la venda online

Els productes de cerca s6n més adequats per a la venda online
Els productes d'experiéncia en els que predominen els atributs
digitals o els que sén d'una marca familiar per al consumidor
també sén adequats

Ampliant i millorant la proposta de valor als productes
d'experiéncia per a fidelitzar al consumidor, es pot potenciar que
les compres de repeticio es facin a Internet

Els productes d'experiencia digitals son adequats, sempre que
es gestioni adequadament |'estratégia de preus, la promocio, el
mostratge i de costos morals associats a la pirateria

Els productes de cerca s6n més adequats per a la venda online
perque els consumidors requereixen menys informacio

Les fonts d'informacié neutrals com les d'altres consumidors sén
percebudes com a més importants per als consumidors de
productes d'experiencia i per tant afavoreixen la comercialitzacié
online d'aquests productes

Quan els consumidors compren productes d'alimentacié a la
botiga fisica inspeccionen i comparen la qualitat. El mateix passa
quan es tracta de productes amb atributs sensorials. Pero a
Internet no poden avaluar la qualitat, el que els genera incertesa
Les diferéncies entre offline i online, quant a lleialtat a la marca i
sensibilitat al preu, estan moderades per les caracteristiques
dels productes

So6n més adequats els productes intangibles dels que es pot
inspeccionar les caracteristiques abans de la compra (cerca)
Els factors que influeixen positivament en la intencié de compra
online de productes tangibles (experiéncia) sén 1) venedor
reconegut i que inspira confianga, 2) I'experiencia prévia
comprant online i 3) les opinions positives de tercers

So6n més adequats per a la venda online els productes de cerca
La classificaciéo SEC és subjectiva i esta moderada per I'edat del
consumidor i la seva experiéncia comprant online. Com més edat
i més experiencia més propensio a classificar un producte cap a
I'esquerra del continu (veure il-lustracié 1) i menys cap a la dreta
Consumidors joves compensen la menor experiéncia comprant
(online i offline) amb una rica experiéncia comprant online

So6n més adequats els productes de cerca

 Es pot facilitar la comercialitzacié online de productes
d'experiéncia mitjancant I'is de les tecnologies adequades per
transformar serveis d'experiéncia en serveis de cerca

Els productes de cerca s6n més adequats per a la venda online
D'entre els 2 tipus de productes d'experiéncia, son més adequats
els d'experiéncia-1

Els productes de confianga son els menys adequats per a la
venda online

El canal online esta dominat per atributs de cerca, el que fa
aquests productes més adequats per a la venda online

« Es poden utilitzar els mitjans interactius per a transformar
atributs d'experiencia i confianga en atributs de cerca

» Son més adequats els productes amb propietats geometriques
(atributs de cerca)

* Els productes amb propietats materials (atributs d'experiéncia)
poden adequar-se millor a la venda online produint material que
expliqui més clarament el producte i les seves propietats
materials
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Variables Tipus Tipus estudi Autors Principals copclusnons enrelacié a | adequaclp dels diferents
productes tipus de productes a la venda online
Grounded
Thgory Smith, « Els productes d'experiéncia poden vendre's online més faciiment
analizant | Johnston, & mb ein faciliten experiéncia vicaria al consumidor
1000 llocs |Howard, 2005 | @mb eines que faciliten experiencia vicaria al consumido
web
« Els productes d'experiéncia son molt més dificils de comercialitzar
online. Internet no pot proveir una experimentacio fisica o
Enquesta, q .
Lian & Yen, sensorial dels productes
S mostra 172 . . .
Experiéncia ATt 2013 « Les principals barreres per als qui rebutgen comprar online
productes d'experiéncia son els valors i la tradicio i prefereixen
anar a la botiga per a rebre atenci6 del venedor
Analisi de
continguts, * Només els consumidors més experts fan un esforg en cercar
mostra 150 Wallace. 2013 informacié detallada sobre productes d'experiéncia desconeguts
pel-licules i ’ « Els més inexperts consumeixen productes més populars
valoracions de « Els consumidors més experts s6n més propensos al risc
120 usuaris
« Els productes i serveis de poc import, de compra frequent i amb
Enquesta . ) .
- Phau & Poon, proposta de valor intangible, aixi com els que tenen un
online, mostra 2000 lati t alt de dif o . tibles d
183 individus relativament alt grau de diferenciacio s6n més susceptibles de
comprar-se online
Cerca, : _
experiéncia i Peterson « Els productes en els que la proposta de valor intangible o
confianca Balasubr,amani informacional (digitals o digitalitzables) s6n més adequats per a la
L venda online
Model teoric |an, & . . -
Bronnenberg « Els productes als qué el consumidor, préeviament a la compra,
1997 ’ hagi d'inspeccionar fisicament s6n menys adequats per a la
venda online
» Productes estandarditzats i amb els qué el consumidor esta
familiaritzat, sén més adequats per a la venda online degut a que
Factors no hi ha practicament incertesa ni necessitat d'assisténcia fisica
d'exit del ni de provar-los
comerg Mo:iee(lr'iF:M, If)/lir::uwé « Productes per als que hi ha necessitat d'interaccié amb el
cecimc | | acceptacs Delaer 8 De | VEnedrie nlendd de compra nineesméstabe
d'innovacions |Ruyter, 2004 . p P o P
factors extrinsecs a la botiga com 1) caracteristiques del
consumidor, 2) factors situacionals, 3) experiéncia prévia
comprant online i 4) confianga del consumidor en el comerg
electronic
« En un dels escenaris testats, els serveis de noticies i esports
(serveis de cerca) son adequats al 100% per oferir-los online, no
Enquesta obstant no es pot fer una generalitzacio per a la classificacié SEC
Serveis online, mostra|Lee & Park, per manca de comprovacié empirica.
879 individus. |2007 * Les variables més significatives per a I'adequacio a la venda
Model teoric online, de major a menor grau d'importancia, son: 1) freqiiéncia
de compra, 2) preu, 3) intensitat del treball, 4) criticitat i 5) temps
de contacte
Estrategies Experiment  Per als productes de cerca els consumidors determinen una
de p.cerca AR e major credibilitat a les revisions que contenen informacié
comunicacio Cerca mostra 178 Mendoza detallada del producte
ind. P. ’  Per als productes d'experiencia els consumidors determinen la
. |2013 o ; f ) ;
Experiencia credibilitat avaluant el nivell d'acord d'altres usuaris amb
mostra 83 ind. I'experiencia vicaria
Cerca, Model teoric +|Bhatnagar, « La necessitat de contactar amb el venedor en la fase post-
experiéncia i| enquesta |2004 transaccio esta intrinsecament relacionada amb en grau de
confianga |online, mostra recerca d'informacio externa en la fase pre-compra, que a la
639 individus vegada ve determinat d'una banda per la posicio del producte en

el continu SEC i d'altra per la freqliencia de compra.

« Com menys informacio externa (més atributs d'experiéncia), més
incertesa, més possibilitat de no adequacio a les expectatives del
consumidor i menys adequacio a la venda online
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Variables Tipus Tipus estudi Autors Principals copclusnons enrelacié a | adequaclp dels diferents
productes tipus de productes a la venda online
« S6n més adequats els productes de cerca perqué per a reduir la
Enquesta, . . .
mostra 497 Weathers, |ncertesa_ els vengdors han de proporcionar un millor con_trol _
Lo Sharma, & sobre la informacid, mentre que per als producte d'experiéncia
individus en 2 \ B . . . 9 .
estudis Wood, 2007 s'ha de millorar la intensitat de la informacié a través
d'experiéncies sensorials, cosa que presenta més complexitat.
* Com més complex i menys estandarditzat sigui un producte, com
2 Case Axelsson, p_er_ex_emple elsd experiencia, donara lloc a mes eX|ge’nts i
" distintives preguntes dels clients abans, durant i després de la
studies 2008 - : D
transaccié comercial, preguntes que probablement sigui més
complicat de respondre a través de mitjans automatitzats.

Ana."Si e Animesh « Els productes de cerca s6n més adequats a la venda online
continguts, R h ' El mai - | . . |
anuncis per amachandra |+ El major grau d'incertesa que el consumidor experimenta en la

paraules clau n,& decisio de compra de productes d'experiéncia i confianga,
& CErEEeS Viswanathan, respecte als productes de cerca, obliga als venedors a dur a
(ppC) 2005 terme accions per a minimitzar aquesta incertesa
eI Hu, Tian, Liu, |+ Les xarxes de recomanacions combinades amb descomptes
validacio amb |, . . , N
dades I2_|a1nzg, & Gao, !mpa‘cta. sobre les vendes del pr'qducte d'experiéncia per !a
d'Amazon 0 influéncia que tenen en la decisié de compra del consumidor
Experiéncia o
MO.dEI tgorlc * » El model virtual de prediccié de preferéncies dels consumidors
validacié amb . N . .
. Rao & Chung, | per a productes d'experiéncia, que inclou atributs no observables,
dades online o - N -
i 2012 utilitza la informacio més eficientment que altres models que no
pellicules tenen en compte atributs no observables.
Model tedric +|J. Jahng, Jain,  Els productes .de t|pu§ complex, creen mes. |ncertesa} i amblg'wtat
experiment, |& per a! (;onsumldc?r onllne’l per tant requereixen qel d|§sepy quna
’ interficie d'usuari molt més rica. Aquesta interficie més rica és la
mostra de |Ramamurthy, . :
. 792 individus 12006 que produeix uns millors resultats en productes complexos, quant
Interficie a actitud i intencié de compra
d'usuari i ; . - - _
experiéncia | Experiéncia * Ambdos conceptes, diagnosticitat percebuda i flux, son importants
virtual del en l'estudi perque, en el context de comerg electronic, ajuden a
producte Experiment |Jiang & transmetre al consumidor informacio rellevant sobre els
amb 80 Benbasat, productes, especialment d'experiéncia
individus {2004 « El control visual i funcional incrementen efectivament el total de
diagnosticitat i flux percebuts. El control visual té efecte només en
abseéncia de control funcional

En la segona columna de la taula s'indica la tipologia de productes sobre la qual s'enfoca
I'analisi de cada treball, és a dir, tot i que s'ha prioritzat la inclusié de treballs de recerca que
tractin o analitzin la classificacié6 de productes segons el paradigma SEC, no es té en
compte tant si I'enfocament principal de la investigacid tracta sobre aquesta classificacio
sin6 quina tipologia o tipologies de productes es tenen en consideracié a l'estudi. La tercera
columna indica la metodologia de l'estudi segons si és empiric 0 no empiric. Aixd pot ser
important per a entendre si les conclusions a les que arriben els diferents autors han estat
comprovades empiricament i per tant tenen una validesa, encara que en alguns casos amb
limitacions per el biaix en la seleccié de la mostra o I'objecte de I'estudi. La quarta columna
no té valor analitic, siné d'identificacié de cada treball, aixi com I'any de publicacié.

Finalment, la cinquena columna de la taula inclou les principals conclusions a les queé
arriben els autors directament o induides per les conclusions d'aquests. A partir de la
informacié continguda en aquesta columna establim si I'estudi en qliestid considera si sén
els productes d'experiéncia adequats per a la venda online. L'agregacio de les conclusions
dels diferents treballs serveix per intuir alguna mena de relacio entre les diferents variables.
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En una segona fase, s'ha procedit a formatar les dades. La taula 5 mostra les variables en
les que s'han reformatat les columnes per analitzar si hi ha correlacions. S'estableix com a
variable dependent:

* Conclusions: de tipus categodrica, amb dos valors

o ExA — Adequats amb condicions. Els productes d'experiéncia sén adequats per a la
venda online en algunes ocasions i amb certs condicionants

o ExAN - No son adequats. Els productes d'experiéncia no sén adequats per a la
venda online

Com a variables independents s'estableixen les seguients

* Focus de l'estudi: categorica amb 5 valors

o E_1- Estrategies de preu

E_2 — Factors del consumidor

E_3 — Factors d'exit en comerg electronic

E_4 - Estrategies de comunicacio

E_5 — Interficie d'usuari i experiéncia virtual del producte

o

(@]

[e]

[e]

* Tipus de producte: variable categorica amb 2 valors

o Pex — Només experiencia. A l'estudi només es tenen en compte productes
d'experiéncia.

o PNNEx — No només experiencia. A I'estudi no es tenen en compte només productes
d'experiéncia

» Tipus d'estudi: variable categorica reduida a 2 valors

o Emp — Empiric
o  EmpN — No empiric

3. Resultats

De la revisio critica de la literatura dels treballs identificats hem obtingut diferents resultats
quant a l'adequacio dels productes d'experiéncia a la venda online, segons el paradigma de
classificacido SEC. Primer, els productes de cerca s6bn més adequats per a la venda online
degut que els seus atributs, majoritariament de cerca, permeten al consumidor poder-los
avaluar abans de la compra, el que genera menys incertesa i per tant una major intencié de
compra online. En canvi, els productes d'experiéncia sén menys adequats per al canal
Internet perqué els seus atributs, majoritariament d'experiéncia, no permeten al consumidor
fer una avaluacio i inspeccio efectiva de les seves caracteristiques abans de la compra. Per
tant la seva adequacié és més incerta i donada l'aversié al risc dels consumidors, en
general, hi haura menys intencié de compra d'aquests productes a través d'Internet. No
obstant, els productes de confianca sén els que menys adequats son de tots atés que el
consumidor no pot avaluar-los ni fins i tot després d'haver-los consumit.
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Segon, alguns productes d'experiéncia també so6n adequats per a la venda online. Els
productes intangibles de caire informacional, especialment els digitals o digitalitzables
(llibres, musica, pel-licules, programari, etc.), també ho sén, donada la seva immediatesa en
el lliurament, la facilitat per poder avaluar-los amb anterioritat, ja que tenen la possibilitat de
que els detallistes lliurin versions de mostra, reduides o funcionals durant un temps limitat.
Tanmateix, la pirateria, tot i ser una practica il-legal, també contribueix al procés d'avaluacié
prévia a la compra.

Tercer, amb la dotacié d'atributs de diferenciacié, com la marca, es pot facilitar que un
producte d'experiéncia sigui adequat per a la venda online. D'aquesta manera, els
consumidors que no poden avaluar les caracteristiques d'aquests productes, fins i tot a
I'entorn fisic, descobreixen els seus atributs de cerca mitjangant la marca i el preu i en base
a aquests estableixen la seva intencié de compra online.

Quart, els productes d'experiencia amb frequéncia de compra relativament curta soén
adequats per a la compra online en el cas de les compres de repeticié. En aquest cas, els
consumidors coneixen les caracteristiques, han avaluat la seva adequacié amb la compra
presencial anterior i per tant no tindran incertesa al comprar-los per Internet.

Cinqué, els consumidors experimentats en compres online tendeixen a classificar els
productes cap a l'esquerra del continu de classificacié SEC, és a dir tenen més propensio a
considerar els atributs, que un consumidor no experimentat consideraria d'experiéncia, com
a un atribut de cerca, degut a que les compres online els generen menys incertesa perqué
confien en el comerg electronic.

Sisé, els consumidors que compren productes d'experiéncia online poden conéixer les
seves caracteristiques, avaluar la qualitat i la seva adequacié mitjangant I'experiéncia
vicaria, és a dir a través de l'explicacio de l'experiéncia de terceres persones que han
consumit aquests productes.

Sete, mitjangant la generacié d'interficies d'usuari meés riques i gracies a les eines TIC
avancades, els detallistes poden generar entorns que potencien les experiéncies sensorials,
la sensacié de telepreséncia i flux en el consumidor (realitat augmentada, realitat virtual,
etc.). La diagnosticitat percebuda i la sensacié de flux ajuden a transmetre al consumidor
informacio rellevant sobre els productes. Aixo, juntament amb la produccié de material que
expliqui millor i més clarament el producte i les seves caracteristiques d'experiéncia, ajuden
a transformar els atributs de confiangca i experiéncia en atributs de cerca, millorant els
resultats quant a actitud i intencié de compra online de productes d'experiéncia

Vuite, les fonts d'informacié neutrals, com les opinions sobre productes d'altres
consumidors, son percebudes com a més importants en el cas de productes d'experiéncia i
per tant afavoreixen la intencié de compra. Tanmateix, el factor clau en la generacioé de
major diagnosticitat és el grau d'acord d'altres consumidors amb aquestes opinions.

Els detallistes han de dur a terme accions per a minimitzar la incertesa que experimenta el
consumidor de productes d'experiéncia a Internet. L'increment de la confianca, oferir un
servei d'assessorament personal i menys automatitzat, millorar la notorietat de la marca,
ampliar la garantia, assegurar la qualitat mitjangant segells i avaluacions independents dels
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productes, sén algunes de les practiques que es poden dur a terme per a facilitar la venda
online d'aquests tipus de producte.

A la taula 6 es pot veure la matriu de correlacions entre les variables. S'ha eliminat un dels
valors de les variables dicotomiques per a facilitar la comprensié (PNNEx, EmpN i ExAN),
atés que a la matriu de correlacions quedaria reflectit el mateix valor perd en signe negatiu.
S'ha analitzat les relacions entre les variables independents i la variable dependent i no s'ha
trobat correlacio, el que indica que les conclusions dels estudis (ExA o ExAN) no estan
relacionades ni amb cap de les categories del focus de l'estudi (E_1, E_ 2, E 3, E_4, E_5) ni
amb el tipus de producte considerat (PEx o PNNEXx) ni si es tracta d'una investigacié
empirica (Emp o EmpN). Tanmateix hi ha una bona correlacié negativa (-0.7) entre la
categoria del focus de l'estudi sobre estrategies de preus (E_17) i el tipus d'estudi empiric
(Emp), el que significa que amb aquesta variable els estudis tendeixen a no ser empirics.
Tanmateix es pot veure una moderada correlacié positiva (0.4) entre la categoria del focus
de l'estudi sobre la interficie d'usuari i experiéncia virtual del producte (E_5) amb I'estudi
focalitzat només en els productes d'experiéncia (PEX).

4. Discussio i conclusions

Com s'ha pogut veure, sén pocs els estudis que tracten especificament la problematica de
I'adequacio dels productes d'experiéncia a la comercialitzacié online. Aquells que ho fan
tenen no poques limitacions degut a que les mostres utilitzades i I'enfocament a només un
producte o tipologia de productes no permeten una generalitzacio dels resultats. No obstant
donada la orientacié d'aquest treball, de revisié de la literatura, els resultats sén clarificadors
ja que apunten majoritariament a una mateixa direccio i és que un producte per se no és
més o menys adequat a la venda online sind que, seguint I'esquema de classificacio SEC,
son la combinacié dels atributs de cerca i experiéncia i la classificaci6 que en fa cada
consumidor, en base a les seves percepcions, el que fan que un producte estigui posicionat
més cap a l'esquerra o més a la dreta del continu (veure il-lustracié 1). Tanmateix, I'entorn
online transforma el mix d'atributs (cerca-experiéncia) dels productes respecte de l'esquema
que el consumidor se'n fa en un entorn de comercialitzacié presencial, on pot comprovar i
avaluar les caracteristiques.

Una altra de les conclusions dels estudis és que com més experimentats en les compres
online sén els consumidors més tendéncia a classificar els productes cap a l'esquerra del
continu SEC, el que apunta també a que, a mesura que hi hagi més penetracié del comer¢g
electronic a les llars, el creixement de les vendes online de productes d'experiéncia sera
més significatiu, produint-se una convergéncia entre les vendes de productes cerca-
experiéncia a través d'Internet.

El desplegament i I'Us de tecnologies avancades de simulacié en l'entorn del comerg
electronic facilitara aquest procés de convergéncia, principalment les que afavoreixin la
generacié de percepcié de sentits al consumidor. Tecnologies com la realitat augmentada o
realitat virtual, aixi com les interficies d'usuari enriquides, tenen un paper important a jugar
en la generacio d'aquestes sensacions "virtuals".

No obstant aix0, les empreses que vulguin endegar iniciatives de comer¢ electronic d'éxit
comercialitzant productes d'experiéncia tenen davant un gran desafiament perqué hauran
de ser més creatius i fer importants esforgos i inversions en marqueting per a facilitar la
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reduccié del risc percebut al consumidor per la percepcié d'incertesa que experimenten
quan compren online productes d'experiéncia. No ens hem d'oblidar que la marca és un dels
reductors de risc més importants que utilitzen els consumidors quan els és complicat
avaluar les caracteristiques dels productes. En aquest sentit, aquestes empreses han de
treballar de manera paral-lela per a potenciar la notorietat de la marca en I'entorn online
perd també, perqué no, en un entorn multicanal on els consumidors amb més aversié al risc
puguin coneixer el producte en un entorn fisic per a després fer les compres de repeticié a
Internet.

5. Futura recerca

Com s'ha dit, conclusions d'alguns estudis mostren que com més atributs de cerca hi ha en
el mix cerca-experiéncia d'un producte, composici®6 moderada també per les
caracteristiques del consumidor, més adequacié per a la venda online degut a que el
producte és més facil d'avaluar abans de la compra. Queda clar també que, en un entorn
online, els atributs d'experiéncia fan complicada I'avaluacié del producte al consumidor amb
anterioritat a la compra.

Aquesta dificil avaluacio, especialment dels productes d'experiéncia i confianga, que es
produeix en I'entorn online té& molt a veure tant amb les eines tecnologiques o de marqueting
que els detallistes online posen a I'abast del consumidor, com dels recursos que aquest en
disposa per accedir a aquestes eines, aixi com les seves propies caracteristiques que i
conduiran a experimentar una major o menor diagnosticitat percebuda quan esta davant de
la pantalla navegant per multitud de planes web a la cerca dels productes que millor se li
adequiin a les seves necessitats.

Jiang i Benbasat (2004) van estudiar els efectes del control virtual, especialment el control
visual i el control funcional, en la diagnosticitat percebuda i el flux en un entorn de comerg
electronic. Les seves conclusions mostren que si bé el control visual i funcional no
incrementen significativament la diagnosticitat percebuda dels productes que poden
entendre's i avaluar-se principalment a través dels atributs de cerca, si que es poden
beneficiar els que els seus principals atributs sén d'experiéncia. La comercialitzacié a
Internet de productes d'experiéncia, que estan basats en la seva aparenga, pot veure's
beneficiada dels efectes d'una major diagnosticitat percebuda mitjangant el proveiment
d'eines que afavoreixin un major control visual. En canvi, com hem pogut veure també, van
demostrar que en el cas de productes amb atributs tant visuals com funcionals, no es
genera en conjunt més diagnosticitat percebuda i flux, proveint ambdds controls (visual i
funcional), que si només es proveeix control funcional.

Una de les limitacions d'aquest estudi és que els efectes del control virtual depenen de cada
tipus de producte. Tanmateix alguns productes de naturalesa heddnica podrien tendir a
generar una més gran resposta afectiva, com el flux, que els productes que sén més
funcionals. Una altra limitacié és el disseny de la mostra extremadament homogénia
(estudiants d'una mateixa universitat i amb un perfil similar) que podria fer que els resultats
no siguessin adequats per una altre disseny mostral.

Les interessants conclusions de Jiang i Benbasat obren la via a una futura recerca en
aquesta linia. Les possibilitats de futures recerques que plantegen els autors sén diverses,
una d'elles és la repeticié de l'estudi perd amb una tipologia de producte diferent. Altra
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possibilitat és repetir I'estudi amb un disseny mostral més heterogeni i representatiu de la
poblacio.

Tanmateix, Jiang i Benbasat vaticinen que una prometedora via per a la futura recerca és
I'estudi d'altres tipus d'experiéncia virtual, posant alguns exemples. En aquesta linia,
recuperem el concepte de diagnosticitat percebuda, i és que si escassa és la recerca sobre
I'adequacié dels productes d'experiéncia a la comercialitzacio a Internet, escassa és també
la investigacio de la influencia del control virtual, en especial els controls que influeixen en la
diagnosticitat percebuda dels productes d'experiéncia, els principals atributs dels quals
estan relacionats amb els sentits com la vista i la oida perd també el tacte, I'olfacte i el gust.

Finalment una interessant linia de recerca és la de I'estudi, en I'entorn de comercialitzacié
de productes a Internet, dels efectes del control visual sobre la diagnosticitat percebuda dels
atributs d'experiéncia 1) relacionats amb l'aparencga, 2) d'altres naturaleses com la hedonica
o 3) relacionats amb els sentits diferents de la vista.

Sens dubte aquesta pot ser la futura linia de recerca per als estudis de doctorat en societat
de la informacio i el coneixement que espero seguir en el futur no llunya.
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8. Annex |
8.1. Taules
Taula 2
COUNTRY / AREA 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
Luxembourg 65 70 75 80 87 90 91 93 94 96
Netherlands 78 80 83 86 90 91 94 94 95 96
Iceland 84 83 84 88 90 92 93 95 96 96
Denmark 75 79 78 82 83 86 90 92 93 93
Norway 64 69 78 84 86 90 92 93 94 93
Switzerland 91
Finland 54 65 69 72 78 81 84 87 89 90
Sweden 73 77 79 84 86 88 91 92 93 90
United Kingdom 60 63 67 71 77 80 83 87 88 90
Germany 62 67 71 75 79 82 83 85 88 89
European Union (15 countries) 53 54 59 64 69 73 76 79 81 83
Belgium 50 54 60 64 67 73 77 78 80 83
Estonia 39 46 53 57 62 67 69 74 79 83
France 41 55 62 69 74 76 80 82 83
Ireland 47 50 57 63 67 72 78 81 82 82
European Union (28 countries) 55 60 66 70 73 76 79 81
European Union (27 countries) 48 49 55 60 66 70 73 76 79 81
Euro area* 50 51 57 62 67 71 74 76 79 81
Malta 41 53 54 59 64 70 75 77 79 81
Austria 47 52 60 69 70 73 75 79 81 81
Czech Republic 19 29 35 46 54 61 67 65 73 78
Slovakia 23 27 46 58 62 67 71 75 78 78
Slovenia 48 54 58 59 64 68 73 74 76 77
Hungary 22 32 38 48 55 60 65 69 71 75
Poland 30 36 41 48 59 63 67 70 72 75
Spain 36 38 43 50 53 58 63 67 70 74
Italy 39 40 43 47 53 59 62 63 69 73
Latvia 31 42 51 53 58 60 64 69 72 73
Cyprus 32 37 39 43 53 54 57 62 65 69
Croatia 41 45 50 56 61 66 65 68
Greece 22 23 25 31 38 46 50 54 56 66
Lithuania 16 35 44 51 60 61 60 60 65 66
Portugal 31 35 40 46 48 54 58 61 62 65
Romania 14 22 30 38 42 47 54 58 61
Bulgaria 17 19 25 30 33 45 51 54 57
European Union (25 countries) 48 51 57 62 67 72
e z w | 2| s
Serbia 26 37
Font Eurostat: Penetracié d'Internet a les llars (% de llars)
* Euro Area (EA11-2000, EA12-2006, EA13-2007, EA15-2008, EA16-2010, EA17-2013, EA18)
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Taula 3
COUNTRY / AREA 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
United Kingdom 25 24 28 36 38 44 49 58 60 64 64 71 72
Denmark 24 16 22 26 31 43 47 50 54 57 60 65 66
Luxembourg 13 18 32 31 35 37 36 46 47 52 57 59 62
Sweden 24 21 30 36 39 39 38 45 50 53 58 57 62
Switzerland 62
Germany 17 24 29 32 38 41 42 45 48 54 55 60 61
Norway 24 31 35 47 48 46 54 53 57 62 56 60
Netherlands 15 18 24 31 36 43 43 49 52 53 52 55 59
Finland 11 14 24 25 29 33 33 37 41 45 47 49 53
France 19 25 28 32 40 40 42 44 49
Iceland 20 25 28 31 32 32 27 29 31 35 34 48
European Union (15 countries) 13 15 21 21 23 27 29 33 36 39 40 44 46
Ireland 5 10 14 21 26 30 29 28 34 35 37 43
Austria 8 8 13 19 23 26 28 32 32 35 39 46 43
European Union (28 countries) 23 24 28 31 33 35 38 41
European Union (27 countries) 15 18 20 23 24 28 31 33 35 38 41
Belgium 11 14 15 14 25 27 31 33 36 41
Malta 10 9 16 16 27 32 35 37 38 41
Euro area* 9 12 17 20 23 24 27 30 33 35 37 40
Estonia 4 4 4 6 7 12 13 16 17 16 37
Slovakia 6 6 7 10 13 16 19 23 30 30 31
Spain 2 5 5 8 10 13 13 15 17 19 22 23 28
Slovenia 4 8 8 9 12 14 17 20 22 25 26
Czech Republic 3 3 3 7 8 13 12 15 16 18 21 25
Latvia 2 3 5 6 10 8 8 10 18 21 24
Poland 3 5 9 11 12 18 20 20 21 23 24
Cyprus 3 4 5 8 7 13 14 16 17 20 23
Croatia 5 5 6 9 11 16 19 22
Greece 1 1 1 2 3 5 6 8 9 13 16 17 20
Hungary 2 5 5 7 8 9 10 13 15 17 20
Lithuania 1 1 1 2 4 4 6 7 10 14 19 19
Portugal 3 4 5 6 6 10 10 10 13 15 17
Italy 3 4 4 5 7 7 8 10 11 14 15
Bulgaria 1 2 2 2 3 5 6 8 10
Romania 0 1 2 3 2 4 3 5 6

Font Eurostat: Compres a través d'Internet per particulars (% de particulars)
* Euro Area (EA11-2000, EA12-2006, EA13-2007, EA15-2008, EA16-2010, EA17-2013, EA18)
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Producto/servicio

Taula 4

% s/lcompradores online

Alojamiento de vacaciones (hotel, apartamento, etc.)

Otros servicios para viajes (billetes de transporte publico, alquiler de coches, etc.)
Material deportivo, ropa

Entradas para espectaculos (cine, teatros, conciertos,...)

Bienes para el hogar (de tipo duradero)

Libros, revistas, periédicos (incluye libros electrénicos)

Equipamiento electrénico (p. ej. cdmaras fotograficas)

Equipo informatico (ordenadores y accesorios)

Juegos de ordenador, videoconsolas, software de ordenador y sus actualizaciones
Servicios de telecomunicaciones

Peliculas, musica

Productos de alimentacion y otros de consumo no duraderos

Material formativo on line

Compra de acciones, pdlizas de seguros u otros servicios financieros

Otros productos o servicios

Medicamentos

54,1
46,1
42,9
42,0
26,2
22,2
21,8
21,6
17,4
14,7
13,9
13,6
11,8
8,0
2,0
1,9

Font: INE. Enquesta sobre I'Equipament i I'Us de les Tecnologies de la Informacié i Comunicacio a les Llars 2014

Taula 5: Dades formatades. Elaboracié propia en base a I'analisi dels estudis contemplats

Variables Tipus producte Tipus estudi Conclusions
S Experiéncia
Autors Només No només - No adequats perie
112/3|4|5 . - .| Empiric . no sén
experiéncia | experiéncia empiric amb adequats
condicions q

Lal & Sarvary, 1999 1101000 0 1 0 1 1 0
Chellappa & Shivendu, 2005|100 |0 |0 1 0 0 1 1 0
Meseguer-Artola &

Rodriguez-Ardura, 2011 11010400 1 0 0 1 1 0
Klein, 1998 0/{1/0(0]0 0 1 0 1 0 1
Cho & Park, 2002 0j{1/0(0]0 0 1 1 0 0 1
Vijayasarathy, 2002 0/1/0(0]0 0 1 1 0 1 0
McCabe & Nowlis, 2003 01000 0 1 1 0 1 0
Bei, Chen, & Widdows, 2004 | 0| 1|/0|0 |0 0 1 1 0 1 0
Smith, Johnston, & Howard,

2005 0/|1/0(0]0 1 0 1 0 1 0
Korgaonkar, Silverblatt, &

Girard, 2006 0j{1/0(0]0 0 1 1 0 1 0
Wallace, 2013 0[{1/0(0]0 1 0 1 0 1 0
Lian & Yen, 2013 0/{1/0(0]0 1 0 1 0 0 1
Chu, Arce-Urriza,

Cebollada-Calvo, & 0/|1/0(0]0 0 1 1 0 1 0
Chintagunta, 2010

Wan, Nakayama, & Sutcliffe, ol1lo0l0lo0 0 1 1 0 0 1
2012

Peterson, Balasubramanian,

& Bronnenberg, 1997 01011010 0 1 0 1 1 0
Phau & Poon, 2000 0j|0|1|/0]0 0 1 1 0 1 0
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Variables Tipus producte Tipus estudi Conclusions
Experiencla Experiéncia
Autors Només No només - No adequats perie
1123|145 ] ... | Empiric o no sén
experiéncia | experiéncia empiric amb adequats

condicions q

Perea Monsuwé, Dellaert, &

De Ruyter, 2004 0joj11070 0 1 0 L L 0

Lee & Park, 2007 0j|0|1|/0]0 0 1 1 0 0 1

Bhatnagar, 2004 0j|0|0f1]0 0 1 1 0 0 1

Animesh, Ramachandran, &

Viswanathan, 2005 010)011]0 0 1 1 0 0 1

Weathers, Sharma, & Wood,

2007 0/0|0f1]0 0 1 1 0 0 1

Axelsson, 2008 0/|0|0f1]0 0 1 1 0 0 1

Hu, Tian, Liu, Liang, & Gao,

2012 0/|0|0f1]0 1 0 1 0 1 0

Jiménez & Mendoza, 2013 0|0j0f1]0 0 1 1 0 1 0

Rao & Chung, 2012 0j|0|0f1]0 1 0 1 0 1 0

Jiang & Benbasat, 2004 0/0|0|0|1 1 0 1 0 1 0

J. Jahng, Jain, &

Ramamurthy, 2006 01010101 1 0 1 0 1 0

Taula 6: Matriu de correlacions
E 1 E 2 E 3 E 4 E 5 Emp ExA PEx

E_ 1 1.0000 -0.2932 -0.1474 -0.2092 -0.1000 -0.6614 0.2500 0.2500
E_2 -0.2932 1.0000 -0.3458 -0.4905 -0.2345 0.2619 -0.0533 -0.1066
E_3 -0.1474 -0.3458 1.0000 -0.2467 -0.1180 -0.2786 0.0737 -0.2949
E_4 -0.2092 -0.4905 -0.2467 1.0000 -0.1673 0.3162 -0.2988 -0.0598
E 5 -0.1000 -0.2345 -0.1180 -0.1673 1.0000 0.1512 0.2000 0.4000
Emp -0.6614 0.2619 -0.2786 0.3162 0.1512 1.0000 -0.1890 0.0000

ExA 0.2500 -0.0533 0.0737 -0.2988 0.2000 -0.1890 1.0000 0.3333

PEx 0.2500 -0.1066 -0.2949 -0.0598 0.4000 0.0000 0.3333 1.0000

TFM_v2 - Toni Zaragoza i Garcia Pag. 42/43



Son els productes d'experieéncia adequats per a la venda online? O
només ho son els productes de cerca? Una revisio de la literatura

8.2. ll-lustracions

Illustracié 1: Adaptacié6 al catala de l'original de Zeithaml (1981, p. 186)

La majoria La majoria
de béns de serveis
Facil | ., Dificil
avaluacio [ " | avaluacio
Vehicles Diagnostics medics
Cura de nens
Cases Reparacio automobils
Perruqueria
Mobles Tractaments dentals
Vacances
Joies Serveis legals
Restaurants
Roba Reparacio televisions
Rics en atributs Rics en atributs Rics en atributs
de cerca d'experieéncia de confianga
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