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Introduccio

Coneixer el comportament dels consumidors és essencial per a les empreses a 1'hora
de poder desenvolupar les seves propies estrategies de marqueting que els permetin
adaptar-se als desitjos i demandes dels consumidors, i anticipar-se als competidors.

La llet és un dels aliments d'origen animal més consumit, molt present a les llars
com a producte basic de consum diari, caracteritzat per una freqiiéncia de compra
relativament alta. No obstant aixo, el seu consum ha anat descendint en els Gltims
anys a causa de diversos factors.

Al mercat espanyol, el consum de llet anual per capita va passar dels 99,93 litres l'any
2000 als 72,23 litres el 2017 (Aral, 2017). Aquest descens es deu, entre altres causes, a
factors relacionats amb la salut, amb la deteccié de casos d'intolerancia al seu consum,
amb la modificaci6 que els consumidors han fet de la dieta, amb el canvi en el nombre
de membres que integren les llars o la substitucié de la llet per altres productes, com
ara les begudes vegetals o els sucs.

Per fer front a aquests canvis i el descens en el consum, les empreses de la indastria
lactia desenvolupen nous productes, amb nous sabors; aixi, modifiquen les seves es-
trategies de comunicacio, penetren en nous canals de distribuci6 i ajusten politiques
de preus adequades a les demandes dels consumidors.

Per que estem deixant de prendre llet?

= ; CUANTA LECHE DE VACA HAY QUE TOMAR?

Font: http://www.lasexta.com/noticias/sociedad/estamos-dejando-de-tomar-leche-en-20-anos-el-consumo-ha-
caido-casi-un-27_201706155942d2b30cf26e79abb0121e.html

Leche Pascual, una de les marques liders del sector, amb una amplia cartera de pro-
ductes, afronta el canvi d'habits dels consumidors i dels seus estils de vida ampliant
la marca de llet Pascual Clasica amb la llet Pascual Sin Lactosa, Pascual Calcio, Flora i
altres productes, com nates, batuts, mantegues, iogurts i postres. Amb tots ells pretén
donar soluci6 a les moltes i diverses necessitats de diferents tipus de consumidors.


http://www.lasexta.com/noticias/sociedad/estamos-dejando-de-tomar-leche-en-20-anos-el-consumo-ha-caido-casi-un-27_201706155942d2b30cf26e79abb0121e.html
http://www.lasexta.com/noticias/sociedad/estamos-dejando-de-tomar-leche-en-20-anos-el-consumo-ha-caido-casi-un-27_201706155942d2b30cf26e79abb0121e.html
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Leche Pascual: el més normal és ser especial.

Font: https://www.youtube.com/watch?v=rmWXsBisoDA

Ara més que mai el consumidor té un paper més destacat en els processos de de-
cisi6 de les empreses, passant de ser un actor passiu que es limitava a comprar
el que les empreses fabricaven i oferien al mercat a ser un agent d'intercanvi
(transaccional), fins al moment actual, que participa activament aportant va-
lor en els processos de creacio i innovaci6 dels productes que comercialitzen
les empreses.

La creacid de valor per als consumidors es considera la base de tota activitat
de marqueting; es tracta d'un recurs efectiu per promoure el creixement dels
beneficis i assegurar I'éxit a llarg termini. El valor és la creenca del consumidor
que la seva elecci6 és superior que qualsevol altra alternativa, de manera que
escollira el que cregui que li convé més (Holbrook, 1999).

Les empreses, a 'hora de prendre les seves decisions respecte a com comercia-
litzar els seus productes, tenen en compte molts factors, uns relacionats amb el
tipus de producte que comercialitza i altres relacionats amb les condicions en
que el bé o servei es comercialitza, per0 potser el més fonamental de tots ells
sigui: a qui s'adreca?; dit d'una altra manera: qui n'és el comprador, el client,

el consumidor...?

Coneixer el consumidor/comprador/client i saber quines sén les motivacions,
expectatives, percepcions i actituds, les situacions d'as i de compra, les alter-
natives que posseeix per satisfer els seus desitjos i necessitats, com produc-
tes substitutius o empreses competidores, aixi com l'estil de vida i els grups
que influeixen en les seves decisions de compra (familia, amics, etc.), son al-
guns dels factors imprescindibles que cal estudiar i analitzar per comprendre
el comportament del consumidor.


https://www.youtube.com/watch?v=rmWXsBisoDA
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La Vaca Que Rie amplia la situaci6 d'Us i consum dels seus productes a |'ambit laboral i
es posiciona com un piscolabis alternatiu d'entre els que es poden trobar a les maquines
expenedores.

Font: https://www.youtube.com/watch?v=Cxu4509ixtY &feature=youtu.be

Quan el director de marqueting d'una empresa o el gerent d'un establiment
comercial planifiquen la seva gesti6, a més d'estar pensant en com aconseguir
els objectius que se'ls plantegen, també tenen constantment en consideracio
quines son les persones o organitzacions que compren els seus productes, on
els compren, quin nivell de satisfacci6 obtenen en consumir aquests productes
i quina és la seva impressio sobre el preu que paguen per ells. Estan tenint en
compte, per tant, tot un conjunt d'aspectes relacionats amb els compradors
que els hauran de permetre formular les estrategies de negoci. D'aquesta ma-
nera, les accions que es plantejaran realitzar tindran en compte a quins con-
sumidors es dirigeixen exactament i en funcié de quins factors prenen aquests

les seves decisions de compra.

L'aplicaci6 del concepte de marqueting fa que les empreses orientin els seus
esforcos a satisfer les necessitats i desitjos dels consumidors, raé per la qual
han de con¢ixer quins sén els productes que desitgen els consumidors, i per
que, com, quan i on els compren.

Mitjancant aquest modul comprendrem, precisament, com n'és d'important
coneixer el comportament del consumidor per poder desenvolupar estratégies
de marqueting.

I per poder avancar en la comprensié del comportament del consumidor, trac-
tarem de trobar una resposta adequada a les preguntes segiients: qui és el con-
sumidor? i quins productes adquireix? La resta dels interrogants que també és
d'interés que es resolguin (per qué compra?, com compra?, quan compra?, on
compra?) s'abordaran en els moduls segiients.


https://www.youtube.com/watch?v=Cxu45O9ixtY&feature=youtu.be
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Objectius

Amb la lectura i 'estudi d'aquest primer modul es pretén que 1'estudiant asso-
leixi els objectius segiients:
1. Comprendre el desenvolupament del concepte de marqueting.

2. Comprendre la importancia que adquireix I'estudi del comportament del

consumidor en l'ambit del marqueting.
3. Coneixer el concepte actual de comportament del consumidor.

4. Saber identificar els diferents rols que es desenvolupen en el procés de
decisio de compra.

5. Reflexionar entorn de les repercussions del comportament del consumidor

en la definici6 de l'estrategia de marqueting de l'empresa.
6. Coneixer els mitjans per investigar el consumidor.

7. Identificar tendencies en l'estudi del comportament del consumidor.
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1. El concepte de marqueting i el comportament del
consumidor

Els consumidors determinen les vendes i els beneficis de les empreses amb les
seves decisions de compra. Per aquest motiu els directius de marqueting han
de coneixer quins sén els motius i les accions que condueixen els consumidors
a adquirir uns productes o uns altres. Del coneixement de tot aix0 dependra,
almenys en part, la viabilitat de les organitzacions.

El consumidor té un paper central en la gesti6 del marqueting, de manera
que 1'objectiu principal del marqueting en una empresa és crear valor per als

consumidors.

Aquest valor és el que porta al fet que els consumidors, que cada vegada estan
més informats i que decideixen que és el que volen, triin els productes i mar-
ques que incorporin els atributs que ells valoren més. Aixi és com la introduc-
ci6 per part de les empreses lacties de la llet sense lactosa dona resposta a la
demanda del segment del mercat preocupat per la salut, que és 1"anic segment

de la categoria de productes lactis que creix.

Es per aixo que les organitzacions ja no estan preocupades Ginicament per as-
solir unes xifres de vendes que els aportin beneficis, sin6 que, a més, se cen-
tren en el desenvolupament eficient de les estrategies de marqueting, tenint
en compte quins son els factors que influeixen en les decisions dels consumi-
dors. I és que consideren que només podran lliurar una oferta de valor al mer-
cat quan destaquin aquells aspectes que formen les actituds i les percepcions
del consumidor.

D'aquesta manera, els plans de marqueting posen l'accent en els aspectes psi-
cologics i socials que condicionen el consumidor en les seves compres, com
l'estalvi de temps, el valor nutritiu, la salut, l'aspecte fisic, la conservacio6 de la
naturalesa o la seguretat, entre molts altres.

El que busca el comprador no és el producte en si, siné els beneficis que aquest
li aporta. Per aquesta ra0, I'empresa, en desenvolupar la seva estrategia de mar-
queting, ha de tenir en compte els aspectes psicologics i socials que afecten

el consumidor.
1.1. El concepte de marqueting
L'empresa que es plantegi qualsevol activitat en els mercats actuals ho ha de

fer des d'una perspectiva d'orientacié al mercat, emprant el concepte i les eines

de marqueting, que tenen per nucli central el consumidor.
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En la definici6é de marqueting de I'Associaci6 Americana de Marqueting (AMA)
es recull la necessitat de comprendre el comportament del consumidor que
tenen els directius de marqueting per desenvolupar les estratégies i executar
les accions de marqueting:

«Marqueting és l'activitat, el conjunt d'institucions i processos per crear,
comunicar, lliurar i intercanviar ofertes que tenen valor per als consu-

midors, clients, socis i la societat en el seu conjunt».

La filosofia implicita en la gesti6 del marqueting és la de prestar un servei
als clients de l'empresa. Com a conseqiiéncia d'aixo, la satisfaccié de les ne-
cessitats dels clients es converteix en l'objectiu principal de tota l'activitat de
'organitzacio, ja que és el millor mitja per aconseguir els seus propis objectius

de creixement i rendibilitat.

Aquesta filosofia de gestié suposa una doble dimensié per part de l'empresa
(Lambin, 2003):

¢ Una analisi, sistematica i permanent, de les necessitats del mercat, que
aporti la informacié necessaria per al desenvolupament de conceptes de
producte rendibles, destinats a grups de compradors especifics, i que pre-
sentin qualitats distintives que els diferenciin dels competidors immediats.
D'aquesta manera, es pretén que el producte tingui un avantatge compe-
titiu durador i defensable, fet que constitueix un objectiu assignat habitu-
alment al marqueting estrateégic, la dimensio6 analitica del marqueting,
associada a la investigaci6 del mercat, a I'analisi de dades i 'estudi i conei-
xement del consumidor, amb un abast de mitja i llarg termini que permeti

anticipar-se a les accions de la competencia.

e L'organitzaci6 d'estratégies de venda i de comunicaci6 que tinguin el
proposit que els compradors potencials coneguin i valorin les qualitats
distintives reivindicades pels productes, i que els costos de prospecci6 en
que incorrin per adquirir-los siguin minims. Aquest és, fonamentalment,
el paper del marqueting operacional o marqueting operatiu, la dimensi6
d'acci6 del marqueting, associada amb l'execuci6 a curt termini de les de-
cisions sobre el producte, la comunicaci6 i les vendes, la fixaci6é del preu
i la gesti6 dels canals de distribuci6.

Aquestes dues dimensions s6n totalment complementaries, en el sentit que
l'elaboraci6é d'un pla estrategic de marqueting s'ha de fer en estreta relacié amb

el marqueting operacional.
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1.2. L'evolucié del marqueting

El marqueting no sempre ha centrat el seu interés en els mateixos aspectes, ja
que després del seu origen com a disciplina a principis del segle XX ha anat
canviant la seva orientacié cap a l'intercanvi, com a conseqiiencia de la crei-
xent complexitat de I'entorn tecnologic, econdmic i social, fins a atorgar, fi-
nalment, un paper rellevant al consumidor. En aquest sentit, podem distingir
les orientacions o els enfocaments d'aplicaci6é de la filosofia de marqueting
que es presenten a continuaci6 (Kotler i Keller, 2016).

En l'enfocament o orientaci6 cap a la producci6, és 1'empresa la que decideix
que és el que s'ha de produir, ja que s6n conegudes i estables les necessitats
dels consumidors i €s escassa la innovacio tecnologica. La participaci6 dels
consumidors en els processos de producci6 de les empreses és reduida i passiva,
amb poques possibilitats d'elecci6 entre productes, limitant-se a comprar el

que les empreses ofereixen.

Per a les empreses, la preocupacié prioritaria és desenvolupar la seva capacitat
de produccid, ja que tot el que fabriquen s'acaba venent. En conseqiiéncia,
I'emfasi es troba a fabricar al menor cost possible, mentre que l'activitat de
marqueting es limita a assegurar la maxima distribuci6 dels productes, perque

estiguin accessibles al mercat.

L'enfocament de produccié sosté que els consumidors preferiran aquells pro-
ductes que estiguin molt disponibles i siguin de baix cost. D'aquesta manera,
els directors d'organitzacions enfocades a la produccié concentren els seus es-
forcos a aconseguir economies d'escala i una amplia distribuci6 per als seus
productes. L'eix del negoci és la fabrica, i es pretén més aviat fer productes que
fer clients.

L'orientacid cap a les vendes té lloc en els mercats en qué el desenvolupament
tecnologic permet augmentar la producci6 i reduir els costos unitaris, 1'oferta
pot atendre la demanda global, la competéncia s'intensifica i els consumidors
tenen més possibilitats d'elecci6. En aquesta situacid, 1'opini6 del client es té
en compte per satisfer les seves necessitats, ja que el client és un agent que

intervé en el procés d'intercanvi.

L'enfocament de vendes assumeix que el consumidor tipic mostra reticéncies
davant l'adquisici6é dels productes, i ha de ser estimulat perqué compri més.
D'aquesta manera, les empreses recorren a una amplia gamma d'eines de venda

i de promoci6 per estimular el mercat.
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Espot per a televisié de Carglass orientat cap a les vendes

AHW” CARGLASS

Font: https://www.youtube.com/watch?v=90dsorD4TAc

L'orientacié cap al marqueting sorgeix quan 1'oferta és més gran que la de-
manda i, en conseqiiéncia, la competéncia és molt intensa. En aquest cas
I'émfasi es posa a identificar i satisfer les necessitats del consumidor, i I'objectiu
és produir allo que el mercat demanda. No es pretén, per tant, vendre per tots
els mitjans béns no adequats als gustos del consumidor, sin6 que, a més de
tenir en compte 1'opini6é del consumidor, també importa el que pot aportar
participant en el procés de desenvolupament de nous productes, ja que pot ser
molt Gtil per assolir objectius de marqueting, potenciant la imatge de la marca,
incorporant millores que augmentin la satisfacci6 i fidelitzaci6 dels clients, ai-

xi com la recuperacio de la seva confianca en el cas de queixes i reclamacions.

Espot per a televisié de Danone orientat cap al marqueting

SONREIMOS
INCLUSO ANTES

DE NACER

NICO//30 SEMANAS DE VIDA EN EL VIENTRE

Font: https://www.facebook.com/YogurteriaDanone/videos/298791180251272/

Centrar-se en el producte en si constitueix una situacié de miopia que ja va

Lectura recomanada

ser advertida per Theodore Levitt el 1960 quan va establir les diferéncies entre
T. Levitt. (1960, juliol-agost).
«Marketing myopia». Harvard
Business Review (pag. 45-56).

I'enfocament de vendes i l'enfocament de marqueting:

«Mentre que I'enfocament en les vendes se centra en les necessitats del venedor,
I'enfocament en el marqueting ho fa en les necessitats del comprador. L'enfocament
de vendes es preocupa per transformar el producte en ingressos per caixa i, en canvi,
I'enfocament de marqueting se centra a satisfer les necessitats del client per mitja del
producte i del conjunt de beneficis associats amb la seva entrega i consum».


https://www.youtube.com/watch?v=9odsorD4TAc
https://www.facebook.com/YogurteriaDanone/videos/298791180251272/
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L'enfocament de marqueting sosté que la clau per assolir els objectius de
I'organitzaci6 consisteix a identificar les necessitats i desitjos del pablic objec-
tiu i a ser més efectius que els competidors a 1'hora de crear i oferir valor als
consumidors que integren el mercat objectiu.

El pas d'una orientacio a les vendes cap a una orientaci6é al marqueting reque-
reix la introduccié de canvis en les activitats de 1'empresa, com els segiients
(Assael, 1997):

e lainvestigacié del comportament del consumidor,

e J'adopci6é d'un marc orientat al consumidor per elaborar les estrategies de

marqueting,

¢ el mesurament dels factors que influeixen en els consumidors quan com-

pren,

¢ la segmentaci6 del mercat,

e el posicionament del producte per satisfer les necessitats dels consumidors,

e una major selecci6 en les activitats de publicitat i en la venda personal,

e un Gs més selectiu dels mitjans de comunicacio i els canals de distribucié

i venda.

Podem concloure que l'acceptaci6 i l'aplicaci6 del concepte de marque-
ting requereix que les empreses coneguin que els determinants del com-
portament del consumidor son rellevants en la formulacié de les estra-
tegies de marqueting.

Aixi doncs, perque el directiu de marqueting pugui desenvolupar estrategies
que influeixin en els consumidors, sén tasques fonamentals analitzar les for-
taleses i debilitats de la cartera actual de productes i identificar noves oportu-
nitats de mercat. Per poder-les realitzar, cal informacioé sobre determinants del
comportament del consumidor com ara les seves necessitats, percepcions, ac-
tituds i intencions. Només aixi podra definir i segmentar el mercat, determi-
nar les necessitats del segment objectiu, desenvolupar estrategies basades en
les necessitats, actituds i percepcions dels consumidors, avaluar les estratégies
de marqueting i predir, en la mesura del possible, el comportament futur dels

consumidors.

Cal ressaltar la responsabilitat social del marqueting. I és que l'activitat del
marqueting de les empreses no és aliena a la societat, de manera que els direc-
tius de marqueting, en desenvolupar les estrategies i executar les accions de
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marqueting, no només han de lliurar valor als seus clients, sin6é que han de
contribuir a conservar o millorar el benestar tant dels consumidors com de la
societat, considerant el context étic, legal, mediambiental, legal i social de les

seves activitats.

Exemple

Cada vegada és més freqiient trobar-se amb empreses i marques que abanderen i reivin-
diquen causes solidaries, bé directament, duent a terme accions de marca i comunicaci6é
per a la conscienciacié de problemes socials, o bé expressant un compromis amb una
causa alhora que desenvolupen les estratégies de comunicacié de les seves marques.

Aquest és el cas de la marca de safra Pote, propietat de I'empresa Verda Canté Saffron
Spain, situada a Novelda (Alacant), dedicada a la comercialitzaci6 de safrans i especies i
una de les referéncies del sector a Espanya. En un moment donat la firma decideix llangar
un projecte de responsabilitat social corporativa per a la marca amb el reclam Recetas para
el recuerdo. S'hi inclouen un conjunt de materials audiovisuals, un llibre i un espai web.
La idea és, d'una banda, recuperar receptes tradicionals de la zona de Galicia i Asttries,
on l'empresa té una gran presencia, al mateix temps que es dona més visibilitat a una
malaltia com la de I'Alzheimer. De l'altra, relacionar gastronomia i memoria, i recordar
que l'olfacte i el gust (incorporant en aquest cas el safra en les receptes) pot activar-nos
records de la infancia, tot i que hagin perdut forca capacitats cognitives.

Video de presentaci6 de la iniciativa gastronomica.

Font: https://www.youtube.com/watch?v=4bNGfNU-Nzc
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Portada del llibre "Recetas para el Recuerdo"

SOLIDARIO

Font: https://www.recetasparaelrecuerdo.com/

El lloc web https://www.recetasparaelrecuerdo.com i la pagina de Facebook augmenten
la preséncia del projecte i intenten que el consumidor participi i s'hi impliqui.

POTE ELPROYECTO  RECETAS  AZAFRAN  CONTACTO COMPRAR LIBRO

RECETAS o

RECUERDO

0 il [0 o

Font: Captura de pantalla de Facebook
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i Megusta 3\ Seguir 4 Compartir

% Recetas para el Recuerdo
21min- €

200005 Soledad siempre usaba €l vino en sus guisos, tal vez porque la
U tradicion vinicola la habia acompafiado desde pequerfia, y estaba
ligada a su historia de amor. Lo usaba siempre en sus guisos y no
faltaba en uno de sus platos estrella: el arroz con coquinas.

Descubre la historia de Soledad en nuestro libro gastrondmico y
solidario Recetas para el Recuerdo: http://bit.ly

Recetas para el /Recetas_para_el_Recuerdo

Recuerdo
@recetasparaelrecuerdo

Inicio
Informacion
Welcome!
Fotos

Videos
Publicaciones

Comunidad

Crear una pagina

Font: Captura de pantalla de Facebook

El projecte es completa amb un llibre de receptes en que Yayo Daporta, un cuiner de
Cambados (Pontevedra), amb una estrella Michelin, interpreta i elabora aquests records
culinaris. El llibre es pot adquirir i tots els beneficis van dirigits a la Federacié Alzheimer
Galicia (FAGAL).

Activitat

1. Reviseu l'exemple de safra Pote i Recetas para el recuerdo i responeu les preguntes se-
glients:

a) Quins son els principals efectes sobre el comportament i la relacié6 amb les marques
que generen aquest tipus d'activitats?

b) Des de la perspectiva del consumidor, quins aspectes han de caracteritzar les accions de
responsabilitat social perque siguin realment efectives de cara al consumidor? Us sembla
encertada l'acci6 d'Azafranes Pote en aquest sentit? Avalueu els avantatges que pot tenir
per a la marca una accié de comunicacié com aquesta.
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2. Que és el comportament del consumidor?

Com a individus, cada dia hem d'afrontar una gran quantitat de situacions
quotidianes en qué hem de prendre decisions relacionades amb el comporta-
ment del consumidor: cal decidir si volem utilitzar el cotxe o el transport pua-
blic, quin programa de televisié volem veure, on volem comprar un vestit, qui

ens pot assessorar en la compra d'una moto, quan cal comprar peix...

Com a directius de marqueting, és fonamental coneixer els processos de deci-
si6 dels consumidors, per poder prendre les decisions adequades entorn dels
consumidors als quals cal dirigir les estrategies i accions de I'empresa.

A aquests efectes, «el comportament del consumidor reflecteix la totalitat de decisions del
consumidor respecte a 1'adquisicié, el consum i la disposicié de béns, serveis, activitats,
experiéncies, persones i idees per unitats (humanes) de presa de decisi6 (en el temps)».
(Hoyer et al., 2017, pag. 5).

A partir d'aqui podem deduir algunes de les caracteristiques del comportament
del consumidor (Berenguer Contri, 2000; Hoyer et al., 2017):

1) El comportament del consumidor és un procés dinamic que inclou
nombroses activitats. Una primera aproximacio a l'estudi del comportament
del consumidor pot portar-nos a pensar que aquest es redueix a explicar
l'intercanvi que es produeix entre comprador i venedor en el moment de la
compra. No obstant aixo, aquest procés abasta totes les activitats que precedei-
xen, acompanyen i segueixen les decisions de compra, i en les quals I'individu
intervé activament amb 1'objecte d'efectuar les seves eleccions amb coneixe-
ment de causa. Aquest procés, que més endavant es tractara amb més extensio,

consta de tres etapes:

a) La precompra, en la qual el consumidor detecta necessitats i problemes,
busca informaci6, percep 1'oferta comercial, realitza visites a les botigues, ava-

lua i selecciona alternatives.

b) La compra, en la qual el consumidor selecciona un establiment, delimita les
condicions de l'intercanvi i es troba sotmeés a una forta influéncia de variables

situacionals que procedeixen, fonamentalment, de l'establiment.

¢) La postcompra, que té lloc quan s'utilitzen els productes, el que porta, al

seu torn, a 'aparici6é de sensacions de satisfacci6 o d'insatisfaccio.
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Com veiem, el comportament del consumidor compreén no només la decisio
de compra, siné també un conjunt d'activitats directament associades a ella
i que tenen lloc d'una manera dinamica en el temps, ja sigui en hores, dies,
setmanes, mesos...

Aquestes activitats condicionen la decisi6 de compra en certa manera, ja que
proporcionen criteris i realimentacions capacos d'influir en les eleccions que
posteriorment efectuara el consumidor. A cada etapa sorgeixen diferents qties-
tions tant des de la perspectiva del consumidor com des de la del directiu de

marqueting.

2) E1 comportament del consumidor és una conducta motivada. Tot procés
de presa de decisions comenca quan el consumidor necessita, desitja o es vol
comprometre en comportaments de compra i consum, en resposta a determi-

nats estimuls.

Aquests estimuls poden ser de diferent naturalesa. De vegades seran estimuls
situacionals, com ara una falca publicitaria de radio. Altres vegades es tractara

d'estimuls personals, com ara haver de fer un regal.

La motivaci6é del consumidor és condicié sine qua non perqué es comenci a

desenvolupar el procés de decisié de compra.

Les necessitats, disposicions, desitjos o impulsos de comprometre's en con-
ductes de compra es traduiran en l'existéncia i el reconeixement d'un proble-
ma que el consumidor haura de resoldre, de manera que haura de prendre
decisions relatives a la conveniéncia o no de fer la compra, 1s o disposicio
d'un producte, quin producte adquirir i les raons o motivacions que sustenten
aquestes decisions.

Des del punt de vista de 1'estrategia de marqueting, les necessitats que es defi-
neixin en el procés de compra portaran l'empresa a prendre posicions respecte
del valor que els seus productes han d'oferir als clients.

3) El comportament del consumidor posa en funcionament el sistema psi-
cologic de l'individu. En desenvolupar el comportament de compra, els con-
sumidors posen en funcionament tot el seu sistema psicologic: cognitiu, afec-
tiu i conductual. La rellevancia de cada tipus de variable en un moment deter-
minat dependra tant del propi individu i de la seva situacié animica concreta
com del producte que pretengui comprar, aixi com dels factors situacionals
que estiguin incidint en el procés de decisio.

4) En el comportament del consumidor no hi ha un tnic actor, sin6 que
son diversos els actors que hi intervenen, ja sigui el que cerca informacio,
el que influeix en la compra, el comprador o l'usuari, etc., de manera que a

vegades el mateix paper coincideix en la mateixa persona.
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3. Qui és el consumidor?

Quan un fabricant de productes i elaborats carnis com Campofrio esta pensant en els des-
tinataris finals dels seus productes s'hi refereix com a consumidors, mentre que si pensa
en les empreses de distribucié Consum o Carrefour, que adquireixen els seus productes
per a la seva posterior venda en els supermercats d'aquestes cadenes, s'hi refereix com a
clients. Per la seva banda, Consum i Carrefour es refereixen a aquells que els compren els
seus productes per al consum final com a clients.

Com heu vist mitjancant aquest exemple, el mateix individu pot ser considerat
consumidor i client. Tot dependra de qui ho consideri i de la situaci6é en que
ho faci.

Per tant, les empreses han de tenir en compte els diferents individus implicats
en el procés d'adquisici6 i consum dels seus productes.

3.1. Papers o rols que desenvolupa el consumidor

Les organitzacions han de tenir en compte la varietat d'activitats i papers que
les persones ocupen com a consumidors. Aixi doncs, en la definicié de com-
portament del consumidor que s'ha exposat en el segon apartat d'aquest mo-
dul, s'ha considerat com a consumidor tant la persona que paga com l'usuari
final del producte, si bé el pagament i 1'Gs sén activitats d'indole diferent. A
més, en el comportament del consumidor es reflecteix que hi poden interve-
nir diverses persones.

Si pensem en els joves que utilitzen la moto que els han pagat els seus pares, estem tenint
en compte com a consumidors tant els joves (usuaris) com els seus pares (pagadors). Per
la seva banda, quan un noi planeja qué pot regalar a la seva xicota pel seu aniversari,
ens podem trobar que la seva mare influeixi en la decisi6é del noi per a que li compri un
perfum, la seva germana pot ser qui en determini el tipus i la marca, i el noi sera qui
pagara el regal, que finalment sera utilitzat per la seva xicota, que és qui se'n beneficia.
Tots ells (noi, mare o germana, i xicota) sén consumidors, si bé desenvolupen activitats
i funcions diferents: comprar, pagar, influir, prescriure i utilitzar o consumir.

No obstant aix0, en comportaments més freqiients, com prendre una beguda fent un
vermut en un bar, és el mateix consumidor qui decideix quin tipus i marca de beguda
pren i qui paga, assumint totes les decisions i activitats propies del consumidor.

El consumidor o client pot exercir, almenys, tres papers o rols diferenciats en

una transaccio:
1) comprant els béns i serveis,
2) pagant-los, i

3) utilitzant-los o consumint-los.
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D'aquesta manera, un consumidor o client pot ser un comprador (quan ad-
quireix els productes), un pagador (quan abona el seu preu corresponent) o
un usuari (si els fa servir o consumeix) (Sheth et al., 1999).

«El comprador és la persona que participa en l'obtencié del producte en el mercat i el
pagador és la persona que financa la compra; mentre que l'usuari és la persona que con-
sumeix el bé o rep els beneficis del servei».

En identificar i satisfer les necessitats i desitjos dels clients, és important reco-
neixer el valor de cada paper o rol:

e El comprador ha de trobar la mercaderia i trobar una via per sol-licitar-
la i adquirir-la. Pero si 'accés al bé o servei presenta grans dificultats, és
probable que acabi renunciant a la compra.

e FEl pagador té un paper critic, ja que si no li satisfa el preu o altres consi-

deracions financeres, no es produeix l'acte de compra.

¢ El coneixement del paper que exerceix l'usuari és d'utilitat per dissenyar el
bé o servei. D'aquesta manera, les caracteristiques del producte final han
de ser les propies que l'usuari esta buscant i que satisfaran millor les seves
necessitats o desitjos.

Segons quin sigui el paper que l'individu assumeix en el procés de decisi6 de
compra, tindra en compte uns valors o altres. Els valors buscats per una per-
sona que exerceix el rol d'usuari poden ser diferents dels buscats pel pagador,
com també dels que pretén aconseguir el comprador amb l'adquisicioé del pro-
ducte.

Un oficinista que fa Gs diari d'una impressora pot estar interessat en el rendiment
d'aquesta, mentre que el responsable de compres i aprovisionaments de I'empresa pot es-
tar més preocupat del servei postvenda que proporciona el fabricant o venedor. Per la seva
banda, el responsable del departament que va pagar la impressora amb el seu pressupost
pot mostrar més interes pel preu de la impressora i les seves condicions de pagament.
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Hem vist que cada un dels rols o papers els pot dur a terme una mateixa per-
sona o departament de 1'empresa, o bé diferents persones o arees de valor. En
qualsevol cas, el que resulta significatiu per als directius de marqueting és po-
der identificar si els clients assumeixen tots els papers o, per contra, son per-

sones diferents les que actuen com a compradors, pagadors i usuaris.

Els responsables de marqueting han d'estar al corrent dels possibles pa-
pers o rols que els clients exerceixin, i adaptar aixi l'esfor¢ de marque-
ting al tipus d'especialitzaci6 del rol.

Alguns possibles escenaris d'especialitzacié que ens podem trobar sén els se-
glents:

a) L'usuari és comprador i pagador.

b) L'usuari és pagador, perd no comprador.
¢) L'usuari és comprador, perd no pagador.
d) L'usuari no és ni pagador ni comprador.

En general, és poc probable que els usuaris o consumidors exerceixin, alhora,
rols de compra i pagament quan els falta pericia, temps o poder de compra,

quan l'accés al producte esta restringit o quan el producte esta subvencionat
o és gratuit.

Un fill que s'independitza dels seus pares, davant la falta d'experiéncia, acudeix als seus
progenitors per adoptar la decisié adequada en la compra d'una rentadora, en la qual ha
d'optar per la conveniencia de si és de carrega frontal o superior, la capacitat de rentat
(kg), la classificaci6 energetica (B, A, A+, A++, A+++), la velocitat de centrifugaci6 (rpm),
les funcions o programes (camises, antialergies, roba fosca, +eco, +rapid), sistema de se-
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guretat, tipus de centrifugaci6, soroll a I'hora de rentar, consum d'energia i la marca, en-
tre altres caracteristiques.

Davant la circumstancia de ser la primera vegada que s'enfronti a la compra d'una renta-
dora, probablement el fill acabara confiant en els seus pares perque exerceixin el paper
de compradors, mentre que ell assumira les funcions de pagador i usuari.

Una altra manera d'identificar els diferents rols en la presa de decisions de
compra, sobretot quan aquesta té una certa complexitat, és la que distingeix
entre 'iniciador, és a dir, qui origina la compra, l'influent, considerant com a
tal a tota persona que de manera directa o indirecta influeixi en les decisions,
el decisor o decisors, implicats en la cerca d'informacio, en la seva avaluacio i
en les diferents modalitats de compra, ja sigui la marca, el model, el lloc, etc., el
comprador, que és qui realitza la transaccio, prenent possessio del producte a
canvi de pagar l'import economic, essent aixi també pagador, i l'usuari, que €s
la persona o persones que consumeixen o fan as del producte adquirit (Kotler
i Keller, 2016).

Després de parlar molt peré mai fer-ho, en Pablo inicia el procés de decisié6 de compra
d'un viatge perqueé ell i el seu germa Ramon vagin a veure na Sofia a Melbourne, ja que
és la ciutat on resideix la seva neboda des de fa més de cinc anys. Na Sofia exerceix
d'influéncia, al recomanar la millor €época per visitar-la i incidir en la ruta que poden fer
per coneixer el maxim del pais. En la decisié de compra també influeix el cap d'en Pablo,
ja que no li suggereix agafar vacances fins que el seu company no torni del permis de
paternitat. En Ramon s'encarrega de tot el que esta relacionat amb els vols i confia amb
en Pau perque ell mateix decideixi quins allotjaments sén els millors per a la seva estada
al pais. Tots dos determinen, a més, que el més facil és que en Pau assumeixi totes les
despeses al principi i després ja passin comptes.

3.2. Queé compren els consumidors?

Comprendre el comportament de compra dels consumidors passa per saber
que és el que compren.

Evidentment, els consumidors compren productes, entesos com el con-
junt de beneficis que satisfan les necessitats i desitjos dels consumidors.

L'intercanvi que es produeix entre I'oferent i el comprador, entre l'oferta
i la demanda, no es limita als productes tangibles, sin6 que inclou ser-

veis, activitats, experiencies, llocs, idees i persones.

Des de la perspectiva de marqueting es plantegen diferents classificacions per
descriure que es considera com a producte, per aixo0 es tenen en compte tant
els aspectes relacionats amb el producte com amb el comportament del con-

sumidor.

La consideraci6 d'aspectes relacionats amb la tangibilitat, durada i disponibi-
litat dels productes ha permeés desenvolupar, tradicionalment, les estrategies
de marqueting més adequades.
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3.2.1. Tangibilitat

La tangibilitat ve determinada tant per les propietats fisiques i materi-
als com per les caracteristiques funcionals i esteétiques percebudes pel
consumidor en un producte.

La composicié fisica, les normes técniques, l'envas, l'etiquetatge, aixi com
l'estetica i el disseny, son aspectes tangibles que els responsables de marqueting
consideren fonamentals per diferenciar els seus productes dels competidors.

El grau de tangibilitat varia segons si el producte és un bé, un servei o una idea.
Els béns fisics o mercaderies sén productes en que la tangibilitat ve definida
per la grandaria, el pes, el tipus d'envas i els ingredients.

Els serveis es classifiquen en funci6 del grau de tangibilitat de les prestacions
que duen a terme. D'aquesta manera, cal distingir els serveis de naturalesa
essencialment intangible d'aquells que, en canvi, mostren algun element o
resultat tangible (Lovelock, 1983).

Els serveis de naturalesa intangible es poden dirigir a les persones (com
I'educacio o la informacio) o als béns intangibles que aquestes posseeixen (ser-
veis bancaris i financers). I els serveis de naturalesa tangible també es poden
dirigir a les persones (serveis de salut, de bellesa, de transport i restauracio) o
als béns fisics de les persones (reparacions d'electrodomeéstics i bugaderies).

Com que es tracta de conceptes, maneres de pensar o opinions respecte a un
esdeveniment o situacié concreta, les idees s6n de naturalesa eminentment
intangible. En molts casos, les idees sén expressions de qiiestions socials, po-

litiques, religioses o de negocis.

3.2.2. Durada

La durada d'un producte és la capacitat de permanéncia en una certa

situacio.

D'aquesta manera, un producte durador manté les seves caracteristiques i
prestacions durant un periode de temps relativament ampli. En canvi, un pro-
ducte no durador o perible s'utilitza, consumeix o destrueix amb una o po-
ques ocasions d'is.

Una rentadora automatica és un producte tangible i durador que es defineix per la seva
grandaria, forma, capacitat de carrega, nombre de programes i poténcia. Es pot utilitzar
moltes vegades sense que aixo en suposi la destruccié o desaparicid, al contrari del que
passa amb els productes d'alimentaci6, com el xampiny9, la taronja, el iogurt o el for-
matge, que en consumir-los deixen d'existir.
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3.2.3. Disponibilitat

La disponibilitat dels productes es refereix a l'esfor¢ que fa el consumidor per
seleccionar-los i obtenir-los. Segons aquest criteri, podem classificar els pro-
ductes de la manera segiient:

1) Productes de conveniéncia. Son els productes d'as habitual amb un procés
de decisi6 de compra que sol ser molt freqiient i al qual, a més, es dedica poc
esforg, temps i diners.

El detergent, 1'arros i les begudes refrescants se solen considerar productes de convenién-
cia, ja que solem destinar una dedicaci6 minima a buscar-los, avaluar-los i adquirir-los.

'IVA*sz
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Font: https://www.skip.com/content/dam/unilever/dirt_is_good/spain/pack_shot/
front/laundry/fabrics_cleaning/skip_capsulas_aloe_vera_28/skip_capsulas_-_28w_-
_aloe_vera-897101-png.png.ulenscale.156x156.png,
http://www.arrozdacsa.com/wp-content/uploads/2015/11/DO-390x390. png i
https://www.cocacolaespana.es/productos-marcas/aquarius/aquarius-naranja.
De vegades, la compra d'alguns productes de conveniéncia es realitza sense
cap tipus de planificaci6 o esforc de cerca, i és el resultat d'un comportament

de compra impulsiu.

2) Els productes comprats per impuls estan disponibles facilment al punt de
venda, i en la seva compra exerceix un paper fonamental I'estimulaci6é senso-

rial, ja sigui per la vista, 1'oida, 'olfacte, el gust o el tacte.

La compra de llaminadures i de piles, si bé se sol realitzar amb freqiiéncia, rarament
esta prevista amb antelaci6. I és que la disposicié d'aquests productes als establiments
«impulsa» a comprar-los.
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Font: https://www.mamaconvergente.com/maternidad/exhibicionismo-diario-los-caja-los-supermercados/

3) Productes de comparacié o de compra esporadica. S6n aquells que, en
comprar-los, els consumidors estan disposats a fer comparacions entre models,
marques o establiments, aixi com pel que fa a la seva qualitat, preu, prestaci-

ons, garantia o estil. Per a fer-ho hi inverteixen temps, diners i esforg.

Evidentment, per a cada comprador variara la consideraci6é del que constitueix
un producte de comparacio. No obstant aixo, es consideren generalment com
a tals els automobils, els electrodomestics, els serveis medics o de fontaneria
i els viatges de vacances.

4) Productes d'especialitat. S6n productes que el consumidor, ja sigui per les
seves caracteristiques o per la seva marca, considera com a tnics, de manera
que no li importa el temps, l'esforg o el preu que haura de dedicar a adquirir-los
0 a mostrar la seva preferéncia.

Podem considerar que ho sén les cameres fotografiques professionals, els vestits de ntivia
fets a mida, les antiguitats o els automobils de gamma alta.


https://www.mamaconvergente.com/maternidad/exhibicionismo-diario-los-caja-los-supermercados/
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Exposicié del Maserati Alfieri al Salé de I'Automobil de Ginebra

Font: https://www.elconfidencial.com/economia/2017-06-01/coches-deportivos-lujo-maserati-lexus-mercedes-tesla-
bentley-jaguar_1392001/

5) Productes no buscats. S6n aquells la compra dels quals no ha estat consi-
derada pel consumidor, bé perque en desconeix 1'existéncia, o bé perque tot

i que la coneix, no la desitja.

Les assegurances de vida i les alarmes per a la llar son productes no buscats.

'ﬁ,‘/’w&f

Font: http://hogaresseguros.es/faq/los-clientes-securitas-direct-la-excelencia-en-su-trato/


https://www.elconfidencial.com/economia/2017-06-01/coches-deportivos-lujo-maserati-lexus-mercedes-tesla-bentley-jaguar_1392001/
https://www.elconfidencial.com/economia/2017-06-01/coches-deportivos-lujo-maserati-lexus-mercedes-tesla-bentley-jaguar_1392001/
http://hogaresseguros.es/faq/los-clientes-securitas-direct-la-excelencia-en-su-trato/
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4. L'estudi del comportament del consumidor

La complexitat del comportament del consumidor fa que, al llarg del temps,
s'hagi estudiat des de diferents enfocaments o disciplines cientifiques, com
l'economia, la psicologia i la sociologia, entre d'altres.

Vegeu també

A més de l'economia, la psicologia i la sociologia, com a disciplines des de les quals es
pot enfocar l'estudi del comportament del consumidor, resulten d'interés les perspectives
que constitueixen l'antropologia, la semiotica i la demografia (Solomon, 2018).

Per a un enfocament diferent i molt Gtil de 1'estudi de la persona en el seu paper de con-
sumidor des d'altres disciplines, vegeu J. Rovira (2017). Persona, no consumidor. Antropo-
logia, neurociencia y hormonas para el marketing. Madrid: ESIC.

4.1. L'enfocament economic

L'economia va ser la primera disciplina a abordar l'estudi del comportament
del consumidor, ja que es van proposar formalitzacions molt elaborades de les
diferents etapes que expliquen el comportament.

L'enfocament classic sustentat per la teoria economica suposa que el consu-
midor tria entre les alternatives que li ofereix el mercat d'una manera racio-
nal (teoria de 1'elecci6 racional), en funcié d'unes preferéncies estables, i tracta
d'arribar a un cert benestar (o utilitat) a partir d'una serie de recursos limitats
i d'una analisi classica de cost benefici.

Per a fer-ho, es parteix de les hipotesis segiients (Lambin, 2003):

1) Cada consumidor té un coneixement complet de les seves necessitats i dels
mitjans disponibles per a satisfer-les.

2) El consumidor busca sempre maximitzar la seva satisfacci6 i utilitat.
3) El comportament del consumidor és un comportament d'eleccié racional.

4) Les eleccions dels consumidors s6n independents del medi i de 1'entorn en

que es realitzen.

5) L'analisi del comportament és habitualment estatic, no considera cap refe-

réncia temporal.

6) El consumidor obté la seva satisfaccio del producte en si, i no dels atributs
que aquest posseeix.

Bibliografia

El premi Nobel nord-ameri-
ca Gary S. Becker va expres-
sar totes aquestes idees al seu
llibre de 1976 The economic
approach to human behavior.
Chicago: Chicago University
Press.
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Les principals critiques formulades pels directius i gestors de marqueting a
aquest plantejament rauen en el fet que no es considerava qualsevol altre ob-
jectiu del consumidor que no fos el de la maximitzacié de la utilitat, i que
no es tenia en compte l'existencia d'un procés de presa de decisions format
per diverses etapes o fases. Es tracta, per tant, d'una visié molt racionalista del
consumidor, centrada en dimensions economiques i utilitaries i que obvia as-
pectes motivacionals i emocionals com a elements fonamentals dels processos
de decisio.

No obstant aix0, ja a partir dels anys vuitanta del segle passat es van anar
incorporant aspectes i conceptes provinents de la psicologia i la sociologia,
el que va donar lloc a una area d'investigacié en I'ambit de 'economia, iden-
tificada com a economia del comportament (behavioral economics). El reflex
d'aquesta interaccio sorgeix el 1978, quan Herbert Simon és reconegut amb el
Nobel d'Economia pels seus treballs sobre presa de decisions en organitzacions
i aspectes relacionats amb la racionalitat limitada. A partir d'aqui, altres autors
també han estat guardonats, com Daniel Kahneman el 2002, i més recentment
Richard Thaler el 2017, els quals se'ls han reconegut aspectes relacionats amb
la presa de decisions i I'economia conductual que no queden ben explicats per
la teoria microeconomica tradicional. La prospect theory de Daniel Kahneman
i Amos Tversky, el concepte de comptabilitat mental (mental accounting) de
Richard Thaler, o les propostes més actuals de Dan Ariely, destaquen que les
limitacions del raonament huma i el context i la forma en qué es plantegen
i es prenen les decisions poden provocar biaixos; fet que esta lluny del com-
portament racional, amb preferéncies estables de 1'homo economicus, en relacio
amb els primers plantejaments economics classics.

Bibliografia

Herbert A. Simon va guanyar el premi Nobel amb Rational decision-making in business
organizations. Al lloc web https://
www.behavioraleconomics.co
es mostren els principals con-
ceptes, teories i tendencies en
I'ambit de l'economia con-
ductual.

Daniel Kahneman i Vernon L. Smith van compartir el guardé de 2002 amb la seva obra
Foundations of behavioral and experimental economics.

From cashews to nudges: The evolution of behavioral economics és 1'obra que li va valer el
Nobel a Richard Thaler el 2017.

4.2. L'enfocament basat en la psicologia i en la sociologia

Com hem vist, el plantejament economic classic inicial s'ha vist qiiestionat
i ha evolucionat a partir de la introducci6 de conceptes i dimensions psicolo-
giques, provinents fonamentalment de la consideraci6 de les limitacions cog-
nitives dels éssers humans i dels biaixos que poden introduir en els compor-
taments de decisi6. La psicologia, per tant, representa aquesta disciplina, que
inclou una diversitat de causes més gran en l'explicaci6é del comportament dels

individus pel que fa a la seva faceta de consumidors.


https://www.behavioraleconomics.com
https://www.behavioraleconomics.com
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A mitjan segle XX el marqueting i el comportament del consumidor adopten
de la psicologia molts conceptes i técniques. Aquesta conjuncié conceptual i
metodologica ha permes progressar en la comprensio de les diferents maneres
de comportar-se, especialment per mitja de l'estudi de les motivacions, emoci-
ons i processos mentals, per a la qual cosa es recorre a un conjunt de técniques
d'investigacié quantitatives i qualitatives propies de la disciplina.

La investigacio psicologica tracta, fonamentalment, aspectes individuals del
comportament com a consumidors centrant el seu interés en processos i con-
ceptes que varien i han anat variant al llarg del temps, identificant corrents
o tendencies d'investigacié. D'una banda, la mateixa evoluci6 de la discipli-
na, des de plantejaments més estructuralistes i conductistes a principis del se-
gle passat, fins a enfocaments de psicologia de la Gestalt, la psicoanalisi, neo-
conductistes o plantejaments més actuals de psicologia cognitiva i analisi dels
processos fisiologics, psicologia social o psicometria. Obviament, no es trac-
ta de tendencies excloents, siné més aviat complementaries que es poden fer
servir com a marcs de referéncia per explicar diferents aspectes del comporta-
ment del consumidor que es desenvoluparan al llarg dels continguts en mo-
duls posteriors.

Si obviem els interessos i I'ambit d'estudi de la psicologia social, dirigida a
analitzar la influencia de les relacions socials sobre la conducta de l'individu,
la psicologia s'ha centrat preferentment en l'analisi individual del comporta-
ment, per la qual cosa no ha atorgat prou importancia a les interaccions i re-
lacions entre els individus ni als fenomens socials.

Per aquest motiu, també és important considerar la sociologia com a discipli-
na enriquidora del coneixement dels fenomens de consum. Aixi doncs, s'han
incorporat als models i teories del comportament del consumidor conceptes
com ara els grups de referéncia, la familia, el lideratge d'opinio, aspectes cul-
turals, termes relacionats amb classe i grups socials i, en general, analisis que
es refereixen a patrons de comportament d'aquests col-lectius des d'una pers-
pectiva amplia i no exclusivament centrada en l'efecte que aquests grups i els

fenomens que representen poden tenir sobre el comportament individual.

En recorrer a la psicologia i la sociologia, el marqueting busca desenvolupar
teories i metodes per explicar la presa de decisions i el comportament del con-
sumidor. Aquestes disciplines permeten estudiar com processa la informaci6
el consumidor, quins son els seus processos de decisio, les influéncies socials
sobre el seu comportament i les dinamiques socials que representen els feno-

mens de consum.
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4.3. La modelitzacié del comportament del consumidor

Des de qualsevol de les disciplines comentades, i des de diferents perspectives
d'investigacid, sempre s'han plantejat diferents enfocaments per modelitzar el
comportament del consumidor. Entenem com a models les representacions
simplificades del comportament del consumidor des d'una perspectiva global
0 associats a alguns processos especifics dins aquests.

En aquest sentit, les primeres propostes de models globals sorgeixen amb els
plantejaments de John Howard i Jagdish Sheth el 1969 (Howard i Sheth, 1969),
el de James Engel, Dave Kollat i Roger Blackwell de 1968 (vegeu Blackwell,
Miniard i Engel, 2005), Francesco Nicosia el 1966 (Nicosia, 1966) o Jim Bett-
man el 1979 amb el seu model global de processament d'informaci6 (Bettman,
1979). S'hi plantegen models teorics generals que intenten reflectir les fases
del comportament de decisio i els factors que els condicionen.

De la mateixa manera que es plantejaven models globals, es van anar desen- Vegeu també

volupant diferents aproximacions per explicar fenomens concrets, de mane-

. . . . s " .. Al modul "El procés de deci-
ra parcial, relacionats amb la percepci6, decisio, cerca d'informacié o models si6 en el consumidor: reconei-
xement de la necessitat i pro-
cessos de cerca i avaluacié"
s'abordaran amb més detall al-
guns d'aquests models.

d'eleccid.

D'altra banda, darrere dels processos de modelitzacio i explicacié sorgeix tam-
bé la dicotomia entre la investigacio i les metodologies qualitatives i la inves-
tigacié quantitativa, més basada en la quantificacio i el mesurament dels fe-
nomens i de la seva modelitzacié formal. Especialment per als responsables de
marqueting, resulta fonamental la quantificacié dels processos i de les explica-
cions associades amb diferents fenomens del comportament del consumidor,
fins i tot sense menysprear les analisis qualitatives que permeten aprofundir i
matisar la comprensié de determinats fendomens de comportament.

En qualsevol cas, cal avancar que les tendéncies reforcades en els altims anys
cap a la disponibilitat de grans quantitats de dades, les noves i més potents
eines estadistiques i la disponibilitat d'eines de programari d'amplia difusié
han facilitat I'explicaci6 de diferents fenomens de comportament, tant des
d'una perspectiva individual com agregada.

La utilitzaci6é de plantejaments de psicometria ha permes als investigadors dis-
posar d'instruments de mesura fiables dels estats interns del consumidor, dels
components de les actituds i d'altres respostes cognitives, emocionals i com-
portamentals dels consumidors mitjancant el desenvolupament i perfecciona-

ment de diferents escales i procediments de mesura.

Psicometria

La psicometria és una disciplina implicada en el mesurament psicologic. Disposa d'un
vessant teoric a partir de la qual es fonamenta el mesurament, i un vessant practic, per
la qual es construeixen, avaluen i apliquen instruments de mesura de les caracteristiques
psicologiques que son d'interes.



© FUOC » PID_00252521 31 El comportament del consumidor i la creacié de valor en marqueting

La psicometria, per tant, permet justificar i mesurar quantitativament les variables psi-

cologiques.
Finalment, el desenvolupament de metodes quantitatius ha conduit a
I'elaboraci6 de models estadisticoformals cada vegada més complexos i, al-
hora, precisos, del comportament del consumidor. Aquests models han per-
mes realitzar progressos considerables en materies de presa de decisions estra-
tegiques, especialment en els camps de la segmentacio i el posicionament i
l'elecci6 del consumidor.
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5. El comportament del consumidor i l'estrategia de
marqueting

Ja hem vist que el marqueting suposa una filosofia d'accié per al conjunt de
l'empresa, per la qual aquesta es posa al servei de les necessitats dels consumi-
dors. Aquesta manera de gestionar I'organitzacié suposa que la satisfaccié de
les necessitats dels clients ha de ser 'objectiu principal de tota l'activitat, ja que
es considera que és la millor manera d'aconseguir els objectius de creixement

i de rendibilitat empresarial.

En aquest sentit, en la definici6 de marqueting de I'AMA que hem indicat
anteriorment, s'expressa clarament que el marqueting gira entorn del concepte
de valor, de manera que la creacio, distribuci6 i comunicaci6 de valor es porta

a terme en un context de participaci6 activa dels consumidors.

En el mateix sentit, Steve Vargo i Robert Lusch introdueixen la idea de la 10gi-
ca dominant del servei (Vargo i Lusch, 2004), amb la qual també destaquen
el paper de l'intercanvi de valor com a element central del marqueting, iden-
tifiquen els béns i serveis com a artifexs d'aquesta transmissié i proposen que
el valor sorgeix de 1'as i consum dels productes, per la qual cosa aquest pro-
cés de generaci6 de valor condicionat tant a les accions de l'empresa com a la
participaci6 del client en un procés conjunt de creacié de valor derivat de la
producci6 i el consum.

La posada en marxa d'aquesta filosofia de construccié conjunta de valor im-
plica un conjunt d'activitats i tasques que es concreten en el procés de presa de
decisions de marqueting. D'aquesta manera, mentre que la filosofia de mar-
queting es refereix a l'orientacié conjunta de I'empresa cap a la satisfacci6 del
consumidor en el marc del concepte de valor, la planificaci6 i organitzaci6 de
les activitats de marqueting té lloc en un ambit més desagregat, pel qual es
pretén satisfer els clients de segments de mercat concrets.

5.1. Comprensio de les necessitats i desitjos del consumidor

El primer conjunt d'accions per aconseguir un intercanvi de valor efectiu per
part de I'empresa passa inevitablement per un augment de la comprensio de les
necessitats, dels desitjos, de les motivacions i dels comportaments en general
dels consumidors i clients de I'empresa.
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En aquest sentit, des d'una perspectiva general, és important entendre quins
son els criteris de valor que mouen els consumidors a 1'hora de desenvolupar
els seus processos de compra, no nomeés pel que fa a la decisié de compra, sin6
a qualsevol procés previ i posterior relacionat amb l'experiéncia de compra i
el consum de béns i serveis.

De la mateixa manera, és molt rellevant comprendre com aquests processos es
veuen afectats tant per factors interns o caracteristiques del consumidor com

per factors externs a aquest i que en condicionen el comportament.

L'analisi del comportament del consumidor des del marqueting i 'enfocament

Lectura recomanada

que adoptem té com a objectiu millorar la comprensi6 dels diferents processos

. . K. N. Lemon; P. C. Verho-
subjacents al comportament de les persones en el seu rol de consumidors, ef (2016). «Understanding

considerats des d'una perspectiva global i integrada i incloent-hi fenomens customer experience throug-
. 3 L L. hout the customer journey».
relacionats amb totes les fases del procés de compra, consum i Gs de béns i Journal of Marketing (vol. 80,

serveis. L'analogia del customer journey (viatge del client) representa un reflex | ™0m- 6, pag. 69-96).

metaforic de la seqiiencia i els mecanismes que cal comprendre per arribar a

un coneixement global i integrat d'aquest ambit de coneixement.

L'analisi dels diferents metodes d'investigacid, la consideracié dels processos
de decisi6 del consumidor i la incorporaci6 dels factors interns i externs que
condicionen el seu comportament reflecteixen, precisament, l'estructura i els

continguts de la proposta d'aquesta assignatura.

5.2. Segmentacioé del mercat i posicionament del producte i de la
marca: definicid i disseny de la proposta de valor

Segons la concepci6 tradicional de mercat, aquest aplega el conjunt de com-
pradors i venedors que volen intercanviar un conjunt de productes amb ca-
racteristiques fisico-tecniques similars. Aixi doncs, es parla del mercat textil,
del mercat del moble, etc.

Sota aquesta concepci6 I'empresa pot tenir una noci6é genérica de les caracte-
ristiques generals del seu mercat objectiu, perd desconeix molts aspectes re-
latius a la identitat dels compradors i usuaris dels seus productes, i sobre els
criteris i aspectes que configuren la seva percepcié de valor.

Pero, com sabem, els consumidors no consideren tinicament les caracteristi-
ques tecniques i fisiques del producte, sin6é que actuen motivats per la cerca
d'experiencies gratificants. I és que no busquen el producte en si, sing, com
plantejavem anteriorment, els beneficis, els avantatges que aquest és suscep-
tible de prestar-los.

Aquesta idea es correspon amb la noci6é de producte-servei, i amb la filosofia
anterior de la logica dominant del servei que, al seu torn, es pot concretar en

les proposicions segiients (Lambin, 2003):
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1) Les eleccions del comprador no descansen sobre el producte en si, sin sobre
els beneficis que el consumidor espera que se'n derivin de 1'Gs i el consum.

2) Diferents productes poden respondre a una mateixa necessitat i aportar

valors similars.

3) Tot producte és un conjunt d'atributs o de caracteristiques.

4) Un mateix producte pot respondre a necessitats diferents i al seu torn apor-
tar valors diferents.

5) El valor aportat a un consumidor depén tant dels atributs i els beneficis del
producte en si com de les caracteristiques i comportaments dels consumidors
en el seu as i consum. Per tant, el valor és un aspecte que es construeix a partir
de la relacié consumidor-marca i en el qual el consumidor té un paper molt

rellevant.

D'acord amb aquest enfocament, per definir el mercat hem de tenir en compte
la necessitat o funci6é que busca el consumidor i com configura la seva percep-
ci6 i les seves accions per obtenir el valor que espera del producte. D'aquesta
manera, el mercat estara format pel conjunt de clients amb necessitats o be-

neficis buscats similars.

No obstant aix0, un directiu de marqueting rapidament percebra que els cli-
ents que integren un mercat no sén homogenis, ja que, a més de diferenciar-se
pel que fa a necessitats, desitjos i criteris de valor, compren quantitats diferents
de producte, I'adquireixen en punts de venda diferents, estan disposats a pagar
preus diferents o tenen diferents graus de coneixement sobre aquest. D'aqui
que s'hagi de considerar el mercat dividit en segments, dels quals formen part
grups de clients amb caracteristiques similars, i rellevants per a l'estrategia de
marqueting. De nou, la comprensi6 i I'analisi del comportament dels consu-
midors es configuren com a pas previ inevitable per a aconseguir aquest ob-

jectiu.

La gestio efectiva del marqueting requereix, per part de les empreses, dirigir els
seus esfor¢os a aquells consumidors als quals tenen més possibilitat de satisfer,
desenvolupant en la practica un procés de segmentacié del mercat en tres fases
(Kotler i Keller, 2016):

1) Identificacio i classificacioé de consumidors i clients. En aquesta primera
etapa l'empresa ha d'identificar els criteris o variables que permeten dividir
el mercat en grups o segments de consumidors, centrant-se, sobretot, en els
criteris de valor i beneficis buscats pels seus consumidors i clients, aixi com

definir el perfil de cada un d'aquests grups.
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2) Definici6 i seleccio del public objectiu. Un cop segmentat el mercat,
I'empresa ha de valorar els punts atractius de cada segment, coneixer a quin
segment o segments es dirigira i decidir 1'estrategia adequada per a asso-
lir cada un dels segments seleccionats. Aquestes estratégies depenen del ti-
pus d'enfocament que adoptin les empreses: de cobertura total del mercat,
d'especialitzacié en multiples segments, de concentraci6 en un tnic segment
o de personalitzaci6, que considera els individus com segments.

3) Posicionament del producte en el mercat. Finalment, I'empresa ha de de-
finir quin és el posicionament més adequat per al producte en el mercat objec-
tiu triat en termes de propostes de valor, dissenyar el programa de marqueting
adequat que permeti materialitzar en un bé o servei aquesta oferta de valor i
comunicar els beneficis diferencials per a cada mercat objectiu.

5.3. El comportament del consumidor i el marqueting mix

De la mateixa manera que les estrategies de marqueting estan condicionades
pel comportament dels seus consumidors i clients, 1'execucié d'aquestes tam-
bé exigira un coneixement i una comprensi6é de com els consumidors reacci-
onaran a totes les accions dirigides, com hem vist, cap a la configuracio, el
lliurament i la comunicacio6 del valor, i la gesti6 de les relacions entre empre-

sa/marca-client.
5.3.1. Estratégia de producte i comportament del consumidor

Des d'un punt de vista estrategic, un dels principals objectius del marqueting
és incrementar la probabilitat i freqliéncia en qué els consumidors entrin en
contacte amb els productes, els comprin i els utilitzin o consumeixin i que, en
el futur, els tornin a comprar.

a) La presa de contacte del consumidor amb el producte

Es habitual que el consumidor entri en contacte directe amb el producte quan
se'l troba en un establiment comercial. No obstant aix0, en els Gltims temps
s'han multiplicat les possibilitats de contactar i desenvolupar relacions amb els
consumidors i clients, generant un context que podem denominar omnicanal,
en que els punts de contacte (o touchpoints) al llarg de les diferents fases del seu
procés de compra i consum s6n cada vegada més nombrosos i qualitativament

diferents.

En qualsevol dels casos, es considera que el contacte directe i personal amb el
producte és una via més efectiva per a afavorir-ne la venda que la que oferei-
xen la publicitat i altres instruments de comunicacié (promocions de vendes,
marqueting directe, etc.). [ és que permet al consumidor «palpar», comparar i,
fins i tot, provar el producte en una situacié més objectiva que la que apareix

reflectida mitjangant les comunicacions de marqueting.
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Quan el producte no és un bé tangible, siné que es tracta d'un servei, el con-
tacte és encara més intens, ja que el consumidor o usuari participa activament
en la seva producci6. S'estableix, llavors, un contacte personal i directe entre
el proveidor del servei i el client, la qual cosa en la majoria dels casos permet
al proveidor adaptar-se millor a les necessitats i desitjos particulars del client.
Per aix0 és tan important que empreses de serveis com centres de bellesa, per
exemple, ofereixin primeres visites i demostracions gratuites, per atraure els
clients potencials i «tangibilitzar» el servei que presten.

Fins i tot en el cas de productes tangibles, la possibilitat d'adaptar i personalit-
zar les caracteristiques que aporten valor s'ha convertit en un element central

de la politica de producte de les empreses.

Lectura recomanada

J. Martinez Velasco (2015). «La personalizacién de producto: Packaging y consumidor,
claves para mejorar la competitividad», Ainia. <http://www.ainia.es/insights/la-persona-
lizacion-de-producto-packaging-y-consumidor-claves-para-mejorar-la-competitividad/>

b) La lleialtat a la marca

Si bé la lleialtat a la marca es posa de manifest quan aquesta es compra ha-
bitualment, i hi ha altres alternatives d'elecci6 possibles, els factors que dife-
rencien un comportament lleial d'altres, que a primera vista poden resultar
similars, tenen caracter afectiu. I és que la lleialtat és el resultat d'un sentiment
d'atracci6, vinculacié emocional o afecte que el consumidor té cap a la marca
i que, quan es produeix, provoca una resistencia a canviar-la per una altra de

la competencia.

La lleialtat o fidelitat del client suposa efectes en els resultats de la gestié em-
presarial i constitueix 1'objectiu altim de qualsevol accié relacionada amb la

marca:

e Un creixement dels ingressos, com a resultat de la repeticié de compres
dels clients actuals i de les referéncies boca-orella positives.

e Una reducci6 dels costos, com a resultat dels costos inferiors que suposa
retenir els clients actuals —en lloc de captar clients nous, i de les eficiencies

derivades de servir clients experimentats.

e Un increment de la retenci6é de clients per part de l'empleat, fet que in-
crementa la seva satisfaccio i el seu orgull professional, i deriva en una re-
ducci6 dels costos de contractaci6 i formacio, i en un augment de la seva

productivitat.


http://www.ainia.es/insights/la-personalizacion-de-producto-packaging-y-consumidor-claves-para-mejorar-la-competitividad/
http://www.ainia.es/insights/la-personalizacion-de-producto-packaging-y-consumidor-claves-para-mejorar-la-competitividad/
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La situaci6é oposada a la fidelitat a la marca es produeix quan els consumidors
canvien el seu comportament i en les compres posteriors trien productes de
la competéncia. Arribats a aquest punt, convé assenyalar que els comporta-
ments de canvi o bé es poden deure a causes que obeeixen a factors extrinsecs,
o bé poden respondre a una cerca de varietat, és a dir, a un simple interes per

una cosa nova i diferent al que es coneix.

5.3.2. Estrategia de preus i comportament del consumidor

Les decisions de preu tradicionalment s'imaginaven des d'un enfocament emi-
nentment financer i estaven sotmeses a les habituals restriccions de reduccio
de costos i cerca de rendibilitat. L'augment de la competéncia, els controls i
limitacions de preus, els moviments de defensa dels consumidors enfront de
fraus i abusos, i 1'accés de competidors i consumidors a més informacio, entre
molts altres factors, han contribuit a fer de les decisions de preus unes elecci-
ons d'importancia estratégica per al marqueting i a considerar la importancia
del preu com a variable comercial i com a expressié i component del valor

percebut pel consumidor.

Arribats a aquest punt, és fonamental considerar que, per al consumidor, el
cost d'adquirir un producte engloba alguna cosa més que el cost monetari que
suposa la seva compra. En una transaccié el consumidor fa un esfor¢ per a
obtenir un producte i rebre a canvi un conjunt de beneficis que li reportin
valor i utilitat. L'esfor¢ realitzat integra tant el cost monetari (preu) com el cost
no monetari (temps dedicat, energia emprada i costos psicologics). Per la seva
banda, el valor i la utilitat rebuda inclouen tant aspectes objectius del producte
(atributs tangibles), com subjectius i emocionals, i que formen el valor que el
consumidor concedeix al producte.

La importancia del preu en la gestié de l'empresa es basa en els aspectes se-
guents:

El preu fixat influeix directament sobre el volum de vendes i determina,

per tant, l'activitat de l'empresa.

e FEl preu de venda determina directament la rendibilitat empresarial, ja
que la combinaci6 de marge i quantitat venuda estableix el benefici de

I'empresa.

e FEl preu de venda influeix en la percepcio del producte per part del com-
prador i contribueix al posicionament del producte.

e El preu permet, amb més facilitat que les altres variables de marqueting,
les comparacions entre productes o marques competidores. Es, per tant,

un factor de diferenciaci6 respecte als productes competidors.

Lectura recomanada

M. A. Gomez Borja; A. L.
Jiménez; A. Molla. (2000,
gener-abril) «La busqueda
de variedad en el consumi-
dor y su interés en la gestion
del marketing». ESIC Market
(ntm. 105, pag. 45-59).
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En aquest sentit, és important per als directius de marqueting entendre els
processos de percepcio del preu per part dels consumidors, la seva integracio
en la percepcid de valor dels productes i marques, i la manera en qué poden
reaccionar a diferents estrategies i accions en les quals els preus tenen un paper
fonamental.

La cervesa Mustache Negra Marinera, feta amb aigua de mar, propugna que, com més aigua,
més cervesa, i com més cervesa, menys preu.

Font: http://www.elpreciolodictaelmar.com/

5.3.3. Gestid del canal i comportament del consumidor

En la majoria dels mercats l'allunyament fisic o psicologic és tan gran entre
els fabricants i els consumidors que es fa necessari recorrer a diferents tipus
d'intermediaris i canals per permetre una trobada eficient entre l'oferta i la
demanda, i fer arribar de manera efectiva la proposta de valor que suposa el
producte i els serveis complementaris que componen l'oferta.

I és que molts fabricants opten per canals externs per a la distribucié dels
seus productes, davant les dificultats que els comportaria assumir totalment les
tasques i les funcions que suposa establir les relacions d'intercanvi d'acord amb
les expectatives dels compradors potencials. Altres vegades, pero, l'empresa
fabricant assumeix totes les funcions de distribuci6 o part d'aquestes, la qual
cosa li permet tenir el control de tot el procés de comercialitzaci6. Sigui quin
sigui el sistema, és important coneixer les preferéncies i criteris de decisié que
tenen els nostres clients sobre les diferents maneres que tenim de fer-los arribar

la nostra oferta.

L'expansio6 de canals de distribuci6 digitals va suposar la irrupcié del concepte
de multicanalitat o, fins i tot, omnicanalitat, en el sentit que les possibilitats
de lliurar el valor de l'oferta al consumidor s'han multiplicat i en molts casos
constitueixen vies complementaries que cal ajustar i integrar per oferir als cli-
ents una experiencia continua i sense fissures en la qual cada canal o canals
participi en les funcions de distribucié, de manera que es maximitzi el valor
conjunt.

Empreses com Reckitt Benckiser, fabricant de productes de neteja per a la llar com el
detergent Colon, el suavitzant Flor o la sal per al rentavaixelles Calgonit, han optat per
treballar amb intermediaris per a la distribucié dels seus productes. El Grup Inditex, en


http://www.elpreciolodictaelmar.com/
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canvi, comercialitza peces de vestir i complements mitjancant cadenes de botigues pro-
pies, com Zara, Massimo Dutti, Pull & Bear, Berskha, Stradivarius i Oysho.

®a https://capraboacasa.com/portal/

Font: Captura de pantalla de Capraboacasa i https://www.inditex.com/es/quienes-somos/nuestra-historia

Contemplar els efectes de la distribuci6 en el comportament del consumidor ~ Mrots dos tipus de decisions es

tractaran més extensament en

els continguts i moduls en que

diferents': s'aborda el procés de decisi6 del
consumidor.

és una tasca complexa que ha de tenir en compte dos processos de decisio

¢ Decidir on comprar. Per a l'elecci6 del lloc en el qual s'efectuaran les com-
pres, el consumidor tindra en compte els atributs de cada canal i d'opci6
de venda com si es tractés d'un producte, la qual cosa li permetra establir
comparacions entre els atributs fins a triar el canal i la botiga fisica o vir-
tual a la qual efectuara les compres.

¢ Decidir qué comprar. L'elecci6é de la marca a l'establiment dependra de
la solidesa de la intenci6é de compra del consumidor, tenint en compte la
planificacié de la compra que hagi efectuat, els factors situacionals com
I'existencia d'ofertes promocionals, 'ambient de la botiga (il-luminacio,
olors, musica, etc.) i la ubicacio6 dels productes dins de 1'establiment, entre

d'altres.

5.3.4. Estrateégia de comunicacid i comportament del
consumidor

La publicitat tradicional, juntament amb la venda personal, la promoci6 de
vendes, les relacions pabliques, el patrocini i el marqueting directe i, sobretot
des de principi del segle XX, la primera década d'aquest segle, les accions de
marqueting digital, soén els instruments de que se serveixen les empreses per

emprendre les activitats de comunicacié de marqueting.

A continuaci6é ens centrarem a considerar la problematica dels efectes de la

comunicaci6 sobre el comportament del consumidor, almenys per tres raons.


https://www.inditex.com/es/quienes-somos/nuestra-historia
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En primer lloc, per constituir un ambit al qual les empreses dediquen cada
vegada més recursos; en segon lloc, pels importants efectes que suposen les
accions de comunicacié en aquest objectiu de transmetre i persuadir sobre el
valor aportat pel producte i sobretot per la marca; i, finalment, per l'enorme
impacte que exerceixen les tecnologies digitals en el procés de comunicacio i
interaccié amb el client.

Es evident que els mitjans, les formes i les claus —o 1'esséncia— de comunicacié
de les marques amb els consumidors han canviat i estan canviant a passos
de gegant. Aquests canvis requereixen, si és possible, comprendre encara més
la manera dels consumidors d'interactuar i participar en aquest nou context

comunicacional.

La necessitat de coneixer i entendre l'essencia del comportament del consu-
midor en relacié amb la comunicacié de marqueting és molt evident. Al fi-
nal, durant les etapes de precompra, compra i postcompra, som consumidors
i processadors d'informaci6 provinent de diferents fonts i espais, i és aquesta
informacié la que configurara des d'un punt de vista dinamic les nostres per-

cepcions de valor i, per tant, les nostres accions.

A més, el concepte d'omnicanalitat, plantejat en l'apartat anterior, es fa espe-
cialment rellevant en l'ambit de la comunicacid. Des de I'empresa és cada ve-
gada més necessari comprendre el tipus de font i canal de comunicacié que el
consumidor esta utilitzant en cada moment dels seus processos de compra i
consum, per poder gestionar i oferir la informacié pertinent en cada punt de
contacte amb el consumidor i en cada moment del procés de compra.

Aquestes observacions comporten que la necessitat de comprensio6 del consu-
midor es reflecteixi especialment en quatre grans ambits, d'altra banda clas-
sics, de l'espectre comunicacional marca-consumidor. Aquests ambits tenen a
veure amb la fixaci6 d'objectius, la seleccié de mitjans i canals, I'elaboraci6 de
missatges i 1'avaluaci6 de l'efectivitat de la comunicacié.

a) Els objectius comunicacionals

La fixaci6 d'objectius de comunicacio per a les marques requereix un coneixe-
ment previ i detallat del model de relaci6é del mercat i dels consumidors amb
aquestes. Cal entendre les percepcions de valor associades a les marques, el co-
neixement que se'n té i les seves caracteristiques, les dimensions d'experiéncia
i vinculacié emocional amb la marca i, en definitiva, els parametres que defi-
neixen la relacié amb el consumidor. Aquest punt de partida, juntament amb
el posicionament i els criteris de valor concretats previament, permetria defi-
nir les claus i objectius comunicacionals que han de servir d'eixos per deter-

minar els missatges i canals més efectius per a ser comunicats.

b) La sensibilitat del consumidor a 1'emissor del missatge
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Els principis i les claus de comunicacié sén el punt de partida per definir les
linies argumentals que hauria de tenir el missatge al llarg dels diferents mit-
jans i independentment d'aquests. No obstant aixo, la configuraci6é d'un mis-
satge creible i impactant també requereix tenir un coneixement especial de les
reaccions del consumidor davant el format i els aspectes creatius i comunica-
cionals que es pretenguin transmetre.

En aquest sentit, qué resulta més convenient: basar la comunicaci6 publicita-
ria en argumentacions racionals, que es recolzen en criteris objectius com el
preu, la seguretat o la durada, o apel-lar al component afectiu i emocional?
Mentre que la primera de les opcions actua, preferentment, sobre el compo-
nent cognitiu de l'actitud del consumidor, la segona incideix en les seves emo-
cions i sentiments. Entre els professionals del marqueting i la publicitat hi ha
un debat entorn de quina d'aquestes alternatives resulta més adequada. No
obstant aixo, entre les posicions extremes dels que defensen tant si com no in-
formaci6 objectiva que mostri les qualitats i atributs de la marca, i els que s6n
partidaris de promoure al maxim la realitzacio creativa i oblidar-se de les pres-
tacions reals del producte, hi ha una posicié intermeédia, per la qual es defensa

una combinaci6é d'arguments racionals i emocionals entorn del producte.

Un altre aspecte que cal tenir en compte és el denominat efecte font i la me-
sura en que la utilitzacié de personatges celebres pot afectar la credibilitat i
sensibilitat del consumidor cap al missatge i cap a la marca. En segons quins
contextos pot ser interessant utilitzar personatges que representin experts o,
d'altra banda, personatges famosos i liders d'opini6 relacionats amb el produc-
te que transmetin la seva propia imatge i caracteristiques personals a les mar-
ques que els inclouen en els seus missatges.

Pantene se serveix de famoses i experts estilistes per comunicar que el seu producte fa que els
cabells siguin ben forts.

DESCUBREEL <

CAN

7
7

'PANTENE

-~

Font: https://www.youtube.com/watch?time_continue=5&v=KDjrtGCHq2Q


https://www.youtube.com/watch?time_continue=5&v=KDjrtGCHq2Q
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Igualment és important considerar quin recurs de comunicacio6 és més efectiu
per als nostres proposits i avaluar en quina mesura l'as de I'numor, arguments
de por, sospita o dubte, demostracions o qualsevol recurs comunicacional pot
ser més apropiat.

Finalment, des d'una perspectiva més técnica, és important conéixer com cal
plasmar les idees del missatge en un copy concret, en una estratégia creativa
adequada en que els recursos de redaccié del missatge, el format i les carac-
teristiques de producci6 reforcin 1'objectiu comunicacional que es pretengui
aconseguir.

En aquest sentit, és molt important tenir en compte que els missatges no sén
unidireccionals i que els consumidors també sén fonts de missatges i genera-
dors de continguts. Aquests continguts poden ser percebuts com a molt més
fiables per part d'altres consumidors i, per tant, cal que les marques els gestio-
nin adequadament per a estimular-ne la generaci6 i controlar i avaluar el seu

impacte.

A més, les marques i empreses potencien l'adopcié d'un enfocament de story-
telling o relat de marca en que, a més, el mateix consumidor pot ser artifex
de com configurar la historia i participar-hi, com a mitja per a aconseguir uns
missatges més efectius i impactants.

Amb l'efecte Pigmalié, que impulsa a cérrer, a volar i a no aturar-se, l'anunci de Divina Pastora
Seguros reflecteix un missatge positiu per mitja d'una historia.

Font: https://www.youtube.com/watch?v=vApxicRKxUo

c) La selecci6 dinamica de canals i mitjans

La transmissié d'un missatge fiable, creible i impactant depen del missatge, del
medi o, millor, dels mitjans i canals amb els quals es transmeti i el moment
en que es faci. En aquest sentit, podem plantejar tres idees que requeriran la
nostra atencié des de la perspectiva de l'analisi del comportament.

D'una banda, tenim la idea d'omnicanalitat, derivada, com hem vist, de la pos-
sibilitat d'utilitzar multiples canals de comunicaci6é moltes vegades de manera
sincronica. La comprensié del comportament del consumidor es fa necessaria
per entendre, almenys, quin canal o canals s'estan utilitzant en cada moment


https://www.youtube.com/watch?v=vApxicRKxUo
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del procés de decisi6, quina informaci6 s'esta demandant, quins canals s6n
més efectius a I'hora de transmetre cada tipus d'informacié o, sobretot, com
podem obtenir sinergies de la utilitzacié de diferents canals.

La segona idea es deriva d'aquest altim argument i té a veure amb el concep-
te de narratives i missatges transmedia. Es tracta de pensar quins aspectes o
dimensions dels missatges, narratives i recursos de comunicacié es potencia-
ran en cada mitja o canal per aconseguir el maxim impacte conjunt. Aixo su-
posa valorar en quina mesura combinarem una estratégia de mitjans audiovi-
suals classics, amb plataformes de video a internet, amb xarxes socials, amb
elements promocionals i esdeveniments fisics, entre altres accions de comu-

nicacié de marqueting.

Finalment, és important tenir en compte l'efecte dinamic dels mitjans amb la
finalitat d'oferir una experieéncia de comunicacié continua a través dels ma-
teixos on, al mateix temps que es reforcen els arguments i linies mestres del
missatge, s'ofereixen informacions concretes i rellevants per a cada moment

del procés de decisio.

La polsera MagicBand proporciona diversos beneficis al consumidor: serveix per no )
- . . p . - Traduccio
fer cua a les atraccions dels parcs Disney, per pagar als establiments, és un dispositiu
d'emmagatzematge de les fotos fetes amb personatges Disney i una clau d'obertura de ] .
I'habitacié de I'hotel. Descobreix la Magia amb la
Teva MagicBand o la teva Tar-
L'experiéncia del client per mitja d'una estratégia multicanal geta
. . Amb un simple toc, pots utilit-
Unlock the Maglc with Your zar les entrades FastPass+, en-
; trar als parcs, obrir la porta de
Mag]CBand or Card la teva habitacié d'hotel i molt
With a simple touch you can now check in at FastPass+ entrances, enter més.
parks, unlock your hotel room door and more. Reserva les Teves Vacances

La teva Clau a una Visita Sense
preocupacions

Les MagicBands i les targetes
s6n dispositius «tot en un»
molt segurs que et permeten
accedir sense esforcos a les op-
cions de plans i de vacances
que hagis escollit a My Disney
Experience.

Lectura recomanada

L. Martinez Molera (2016,
30 de maig). «6 ejemplos ins-
piradores de experiencias de

Your Key to a More Carefree Visit usuario omnicanal». Hubs-
pot. Disponible a: https://
MagicBands and cards are secure all-in-one devices that allow you to sffortessly blog.hubspot.es/marke-

access the plans and vacation choices that you've made with M perience.

ting/experiencias-omnicanal

Font: captura de pantalla de My Disney Experience.

d) L'efectivitat de la comunicaci6


https://blog.hubspot.es/marketing/experiencias-omnicanal
https://blog.hubspot.es/marketing/experiencias-omnicanal
https://blog.hubspot.es/marketing/experiencias-omnicanal
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La proliferacié de mitjans i canals ha fet de la necessitat d'avaluar l'efectivitat
de les estrategies de comunicacié un aspecte essencial de l'estratégia de mar-
queting. En aquest sentit, hem de conéixer I'impacte que les accions de comu-
nicaci6 estan tenint sobre les dimensions cognitiva, afectiva i comportamen-
tal dels consumidors i clients.

Aquest procés d'analisi de l'efectivitat s'ha de dur a terme en totes les fases del
procés de comunicaci6 i tenint en compte els objectius perseguits. Per a fer-
ho, es poden utilitzar diferents eines i mitjans d'investigaci6 del consumidor
que ens permetin analitzar 1'eficacia tant de les dimensions relacionades amb
el missatge com de les relatives als canals i mitjans de comunicaci6. L'apartat

seglient mostra algunes d'aquestes eines i metodologies.

Exemple

La campanya de la nina que va triar conduir, #cambiemosElJuego, desenvolupada per
I'ageéncia Proximity de Barcelona, va aconseguir el Gran Premi a I'Eficacia 2017, aixi com
dos premis més com a millor campanya en Mitjans Guanyats i com a Marca amb Re-
llevancia Social. De la mateixa manera, va obtenir el Gran Premi del Club de Creatius
d'Espanya el 2017.

La peca principal representa una animacio dirigida a conscienciar sobre la igualtat de ge-
nere i sobre l'estereotip d'associar esportius d'alta gamma exclusivament a homes. L'espot
mostra una «nina princesa» que condueix el seu propi Audi R8. El curt és un homenatge
a Michéle Mouton, la primera dona que va guanyar un campionat mundial de ral-li el
1981 i tradicionalment associada amb la marca.

Font: https://www.youtube.com/watch?v=V-siux-rwQM

La campanya es va desenvolupar al mateix temps en diferents canals i plataformes i se
li va dedicar un espai propi a internet; es va difondre a Facebook per la pagina d'Audi
Espanya, pero especialment es va fer viral a Twitter amb el hashtag #CambiemosElJuego.

La campanya va aconseguir adoptar un enfocament transmeédia, és a dir, es van dispersar
els elements d'una ficci6 en diferents mitjans i canals, pero es va crear una experiéncia
d'entreteniment unificada.

Els premis de la campanya reflecteixen la consideraci6 de les diferents dimensions plan-
tejades, des de la creativitat i elaboracié del missatge, la utilitzacié de diferents mitjans i
canals de manera sinérgica, i I'avaluaci6 de l'efectivitat de la campanya.

Activitat
2. Torneu a analitzar I'exemple de la nina que volia conduir, #cambiemosEljuego, visua-
litzant de nou la peca principal de la iniciativa de comunicacié de marqueting i reflexi-

oneu sobre les qiiestions segiients:

a) Quins aspectes fonamentals de missatge intenta transmetre la campanya? Quins ob-
jectius persegueix? Qui és el public objectiu?


https://www.youtube.com/watch?v=V-siux-rWQM
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b) Us sembla adequat el format d'utilitzar una animacié per ordinador com a recurs de
producci6? Per qué?

¢) Quina importancia té la utilitzacié de diferents mitjans (enfocament transmedia) per a
la difusi6 d'una campanya com aquesta? Recordant que té un premi a la millor campanya
en mitjans guanyats, a queé fem referéncia quan es parla de mitjans guanyats? Fins a quin
punt aquest aspecte de mitjans guanyats és important en l'actualitat?

d) Finalment, el premi de la campanya esta relacionat amb l'eficacia? Com treballarieu
I'eficacia d'una campanya des de la perspectiva del consumidor final? Creieu que les eines
i els mitjans de comunicaci6 digital faciliten o dificulten el mesurament de 1'eficacia del
missatge sobre el consumidor final?
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6. La investigacio del consumidor

L'analisi de les diferents facetes i dels aspectes del comportament del
consumidor requereix l'aplicaci6 de diferents enfocaments i metodologies
d'investigacié. Com hem vist, sén moltes les disciplines que poden aportar
conceptes i idees per comprendre la naturalesa dels éssers humans en la seva
faceta de consumidors i usuaris de béns i serveis. A més d'aquest marc concep-
tual, cadascuna aporta metodologies i eines d'investigacio6 dirigides a contras-
tar i materialitzar les hipotesis i qiiestions que pretenen analitzar.

Tot i que l'objectiu d'aquest modul no és plantejar en detall les caracteristiques
ni els avantatges i inconvenients de les diferents metodologies, si que és in-
teressant que siguem conscients de la gran quantitat d'eines de qué disposem
per a entendre millor els diferents aspectes que caracteritzen els processos i
fenomens que integren el complex ecosistema del comportament del consu-

midor.

En una primera aproximacio, com a investigadors sobre comportament, po-
dem accedir a dades i investigacions ja disponibles encara que no s'hagin dis-
senyat especificament per a la qliestié6 que intentem analitzar. Estariem par-
lant, en aquest cas, de dades i fonts secundaries. Gran part d'aquesta informa-
ci6 es refereix a informes i dades agregades, pero també s'hi poden incloure
publicacions especialitzades en 1'ambit professional i académic amb resultats
rellevants per als nostres proposits. D'altra banda, quan dissenyem i executem
una metodologia completa per obtenir dades i analitzar-les especificament per
a un cas, estem parlant d'investigacié de marqueting i de dades primaries. En
aquest sentit, i especialment en aquest Gltim cas, tenim a la nostra disposicié
una gran quantitat d'opcions per a recopilar informacié basada en les reacci-
ons dels consumidors, mitjancant eines i tecniques d'observacio (veient el que
fan), sol-licitar directament respostes (avaluar el que diuen) o mesurar d'una

manera més directa les seves reaccions (per exemple, reaccions fisiologiques).

A continuaci, i sense anim de ser exhaustius, farem una breu exposicio6 de les

diferents metodologies i tecniques que es poden utilitzar.

La primera diferenciaci6 rellevant és la que classifica les metodologies en qua-
litatives i quantitatives. Les primeres tenen com a objectiu fonamental la
comprensioé profunda d'un fenomen i no la representativitat o l'extrapolacio i
generalitzaci6 cap a una poblacio6 (tot i que també es pot plantejar). En aquest
cas, no es defineix una metodologia molt estructurada ni es generen grans vo-

lums de dades per a ser analitzats estadisticament. Per contra, les metodologies
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quantitatives estan basades en 1'obtenci6 de dades i la seva analisi estadistica
amb I'objectiu de poder extrapolar i generalitzar els resultats des d'una mostra
cap a una poblacio general.

Comencant per aquest altim cas, i en primer lloc, una de les eines més fre-
quents a I'hora d'analitzar comportaments és 1'enquesta. Utilitzant una mostra
adequada i amb l'objectiu d'obtenir unes respostes agregades tan generalitza-
bles com sigui possible, preguntem als consumidors per qliestions d'interes. El
desenvolupament d'enquestes en linia per mitja de diferents canals ha permes
abaratir els costos de desenvolupament i recopilacié de dades de gran qualitat.
La flexibilitat del disseny i dels mitjans d'aplicacié fa que es puguin utilitzar
practicament per a qualsevol fenomen d'investigaci6 relacionat amb el com-
portament del consumidor. No obstant aix0, cal destacar que hem de confiar
que les respostes proporcionades reflecteixin comportaments reals i no esti-
guin subjectes a biaixos de desitjabilitat social, manca de record o incapacitat
de resposta.

En segon lloc, quan I'objectiu té a veure amb la comprovacio de relacions cau-
sa-efecte entre variables i processos de comportament, es recorre al disseny i a
I'analisi de dades experimentals. Per exemple, podriem analitzar en quina me-
sura diferents estrategies o formats publicitaris afecten al record i a la imatge
de marca. En aquest cas, el plantejament no difereix gaire de les ciéncies expe-
rimentals. Per mitja dels experiments s'assignen consumidors a l'atzar a dife-
rents condicions per analitzar-ne les respostes i, si aquestes son, des del punt de
vista estadistic, significativament diferents per als grups o tractaments, podem
concloure que la manipulaci6 realitzada o el tractament sén la causa d'aquesta
diferencia, confirmant o no la relacié prevista. Aquests dissenys es poden dur
a terme en espais controlats de laboratori o en contextos reals. En el primer
cas és més senzill manipular els tractaments, definir els grups i controlar els
efectes d'altres variables. En el segon és més dificil controlar les variables del
context, tot i que s'obté més possibilitat de generalitzacio.

Es possible analitzar I'efecte del tipus, to i estil musical sobre les respostes emocionals i
compres dels consumidors desenvolupant un experiment en un establiment comercial,
variant les condicions relatives al factor musical. A Stradivarius les cancons s6n marxoses
iel volum del fil musical és elevat, a Foot Locker se sol escoltar hip hop, i a El Corte Inglés
la masica és més assossegada (Marc, 2009).
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Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=yhcS8T2141c

No obstant aix0, hi haura molts factors (pressa de la gent, preferéncies prévies per la
musica, hora, temperatura i clima exterior) que no podrem controlar directament i que
podrien afectar els resultats.

L'experimentacié mostra un creixement important en els darrers anys, i espe-
cialment en contextos de decisi6 en linia. Per exemple, es dissenyen i desen-
volupen experiments dirigits a avaluar la mesura en que diferents maneres de
proporcionar la informacié en un establiment virtual pot afectar les ratios de

conversio en termes de vendes finals.

En tercer lloc, I'observacié és una tecnica fundamental en l'entorn digital.
L'enfocament tradicional d'observacié dels comportaments, ja sigui de mane-
ra directa (una persona observa i registra comportaments, per exemple en un
establiment) o bé mecanica (amb la filmacio i els registres a partir de cameres
de video) ha passat, en contextos en linia, a convertir-se en una eina essenci-
al d'investigaci. En l'entorn virtual és molt més facil observar els comporta-
ments dels consumidors; qualsevol interaccié amb el medi deixa un rastre, un
registre que es pot observar. La detecci6 d'adreces IP, 1'Gs de galetes i l'analitica
web permeten observar comportaments amb un elevat grau de detall. De la
mateixa manera, les informacions i els comportaments que els consumidors
exhibeixen i mostren en pujar informacié a diferents mitjans socials i plata-
formes virtuals pot ser observada i monitorada, la qual cosa dona lloc a con-

clusions d'enorme rellevancia per les marques i empreses.

Precisament, la ingent quantitat de dades que es genera per mitja de la tecno-
logia digital suposa un camp d'estudi relacionat amb l'analisi i la sistematitza-
ci6 de grans volums de dades provinents de diferents metodes, fonts i espais.
Aquest enfocament, batejat com a big data o dades massives, constitueix una
area d'investigacio sobre fendmens de consum, tot i que no s'hi limita.

Pel que fa a eines d'investigacié qualitatives, la investigaci6 sobre el compor-
tament del consumidor ha estat especialment rellevant, ja que gran part dels
objectius d'investigaci6 tenen a veure amb l'analisi de les motivacions, els es-
tats interns i els aspectes emocionals dels consumidors. I encara que les eines

quantitatives ajuden i poden derivar conclusions d'indole més subjectiva, ne-


https://www.youtube.com/watch?v=yhcS8T2I41c
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cessiten complementar-se amb técniques qualitatives, provinents fonamen-
talment de la investigacio psicologica, que permeten obtenir conclusions més
profundes i riques sobre aquests processos interns.

Les reunions de grup i les entrevistes en profunditat han estat eines de gran
interés per als investigadors del comportament del consumidor. En tots dos
casos es tracta d'eines d'entrevista no estructurades, aplicades a grups d'entre
vuit i deu persones o a consumidors individuals que, mitjangant els processos
d'interacci6 amb l'entrevistador i entre ells mateixos, generen una conversa
i una discussi6 que queda gravada i enregistrada, i que posteriorment es pot
analitzar. Per a la recopilaci6 d'informaci6 és fonamental I'avang tecnologic;
per exemple, els sistemes de registre i gravacio, els sistemes de transcripcio i
reconeixement de veu o les eines d'analisi qualitativa assistida per ordinador
faciliten la manera en queé es poden registrar i analitzar les dades derivades de
la seva aplicacio.

Altres eines d'analisi qualitativa tenen a veure amb l'elaboracio de diaris i his-
tories de consum o l'aplicaci6 de tecniques projectives provinents de corrents
psicoanalitiques amb els tests d'apreciacié tematica, interpretaci6é d'imatges i
text, o finalitzaci6 de frases i histories. En alguns casos, a més, és possible re-

correr a eines de psicologia clinica o hipnosi.

Cal destacar també la utilitzacié d'eines d'investigacié etnografica, derivades
de l'antropologia social. En aquest cas es tracta d'observar, com a participant,
els comportaments i accions desenvolupats pels consumidors en un context
d'interacci6 de consum. Estariem parlant d'una tecnica d'observaci6 i par-
ticipativa. En l'entorn digital s'encunya el terme netnografia per a designar
I'observacio6 i 1'analisi de les conductes en linia dels consumidors, incloent-hi
la seva activitat en xarxes socials, forums de marques i altres espais web, ja
sigui en forma de comentaris, reaccions emocionals reflectides o imatges in-
corporades.

Finalment, l'aplicacié d'eines i procediments utilitzats en les neurociéncies
contribueixen a explicar determinats processos caracteristics del comporta-
ment del consumidor. Estem parlant de tecniques d'observacio directa de res-
postes i reaccions psicofisiologiques que es poden mesurar objectivament mit-
jancant dispositius concrets. Per exemple, es poden analitzar aspectes basics re-
lacionats amb la conductivitat de la pell, el ritme cardiac, el moviment dels ulls
iles expressions facials o, d'altra banda, respostes més complexes de l'activitat
cerebral analitzades amb dispositius EEG (electroencefalogrames) que avaluen
respostes electriques i dispositius de ressonancia magnetica funcional per a
conéixer el consum d'oxigen en determinades parts del cervell com a reflex

d'activaci6é neurologica.
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The Shelter Pet Project recorre a Nielsen Consumer Neuroscience per convertir-se en ..
la primera opcié dels consumidors a 'hora d'adoptar una mascota. Nielsen va gravar Traduccld
les reaccions de les persones davant un anunci protagonitzat per un gos i va emprar N
I'encefalograma i el seguiment ocular per quantificar 1'impacte de I'anunci sobre les per- MITJANA D'EFICACIA GENE-
sones. Els resultats van mostrar que quan el gos apareixia en pantalla s'incrementaven RAL
I'atenci6 i I'emoci6 dels consumidors, i dequeien quan no es veia. També es va constatar 6,8
que mostrar al mateix temps el gos, el lloc web i el logotip del projecte causava confusié MITJANA D'ATENCIO
en el consumidor sobre on havia dirigir la seva atencié (Smith, 2014). 6,2
MITJANA DE COMPROMIS
AVG. OVERALL EMOCIONAL
EFFECTIVENESS 7.1
MITJANA D'ACTIVACIO DE LA
MEMORIA

AVG. ATTENTION 56
’
6.2

AVG. EMOTIONAL
ENGAGEMENT

AVG. MEMORY
ACTIVATION

Egg‘til;tﬁf%/www.nielsen.com/us/en/insights/news/2014/the-brains-behind-better-ads-optimizing-the-cute-and-
Aquestes tecniques es poden utilitzar de manera conjunta amb altres de plan-
tejades amb anterioritat i suposen un ambit d'investigacio, en el qual es re-
quereix la conjunci6 de diferents especialistes, que aporten llum a l'explicacio
de molts processos subjacents al comportament que no sén directament ob-
servables.


http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2014/the-brains-behind-better-ads-optimizing-the-cute-and-cuddly.html
http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2014/the-brains-behind-better-ads-optimizing-the-cute-and-cuddly.html
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7. Tendencies en l'estudi del comportament del
consumidor

Com passa en altres ambits del comportament huma, I'ecosistema que defi-
neix el comportament del consumidor no és gens estatic ni, per descomptat,
senzill de comprendre. La interacci6 de gran quantitat de variables, 1'aportacio
de diferents disciplines i enfocaments, la mateixa dinamicitat i I'evolucié con-
ceptual d'aquestes disciplines, de les metodologies i el mateix avan¢ tecnolo-

gic fan que aquest ambit de coneixement sigui tan fascinant com complex.

Aixi, tot i que és cert que la conceptualitzaci6é de determinats processos basics
i models generals poden tenir i tindran validesa durant molt de temps, no és
menys cert que els canvis socials, culturals i tecnologics suposen nous reptes
i possibilitats en el sorgiment de nous fenomens de comportament i en les

possibilitats de la seva explicacio.

En aquest sentit, plantejarem alguns d'aquests canvis o tendeéncies, no amb la
intenci6 de ser exhaustius, sin6é amb la idea de constituir una base de discus-
si0 per a la seva ampliacid, tant en el sentit d'apuntar tendéncies com en el

d'analitzar els efectes i les implicacions de les que s'indiquen aqui.

En qualsevol cas, en aquest mateix modul, i al llarg de la resta de continguts,
s'aniran desenvolupant alguns d'aquests fenomens, prestant especial interes a
l'impacte de les tecnologies digitals i als nous models i tendéncies sociocultu-
rals i de gesti6 de marqueting.

El primer aspecte que cal considerar té a veure amb la propia evolucié de
les disciplines rellevants per a 1'analisi del comportament del consumidor i
els seus espais d'aplicaci6. Aixi, és important tenir en compte l'evolucio teori-
ca de disciplines com I'economia, la psicologia, la sociologia, 1'antropologia,
l'estadistica i, especialment, el marqueting com a disciplina académica i pro-

fessional.

En particular, cal destacar 'augment de la importancia del consumidor en la
filosofia, l'estratégia i les accions de marqueting. El consumidor és 1'element
central i la generacié6 de valor compartit s’ha convertit en el paradigma
d'investigacié principal. En aquest sentit, a partir de la logica dominant del
servei, el consumidor es veu com un agent que configura i participa per defini-
ci6 en el procés de creaci6 de valor. Per aquest motiu les organitzacions apor-
ten les condicions de generacio, distribuci6 i comunicacié de valor que facilita

la interacci6 de I'empresa amb el consumidor i dels consumidors entre ells.
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Des del marqueting s'ha destacat també la importancia del concepte
d'experiéncia del consumidor, concepte molt relacionat amb l'anterior, i que
recull les percepcions, els comportaments i les emocions derivats de la interac-
ci6 amb les empreses i les marques al llarg de les diferents fases i processos que
s'inclouen en el seu itinerari de comportament. Es a dir, la interaccié abans
de la compra, en la compra i, sobretot, després de la compra, pel que fa a I'ts
i consum del producte. Al voltant d'aquestes experiéncies es configura la per-
cepcié i la cocreaci6é de valor per part del consumidor en la seva relacié amb

les marques.

Aquest procés de cocreacio facilita, a més, que els consumidors realitzin ac-
tivitats d'intercanvi al marge del mercat i de les organitzacions. Es el que es

coneix com economia col-laborativa o consum col-laboratiu.

Sense entrar en detalls sobre aspectes concrets, és important ressaltar que
s'estan donant uns canvis molt importants en aspectes culturals, socials i
d'estils de vida en termes generals que estan afectant en uns casos i que estan
reflectint en d'altres patrons i comportaments familiars. La major permeabili-
tat cultural derivada de processos de globalitzaci6, el canvi d'estructures i nor-
mes socials, el canvi d'estructures familiars i de rols d'homes i dones sén un

reflex d'aquests canvis que estem experimentant.

Un altre factor d'enorme importancia té a veure amb aspectes de sostenibili-
tat i consum i la possibilitat de desenvolupar un consum responsable. Hem
vist que el marqueting tendeix a posar damunt de la taula I'impacte social que
generen les seves accions. Des d'aquesta perspectiva, els consumidors estem
cada vegada més conscienciats amb l'efecte que poden tenir les nostres acci-
ons de consum. Efecte de responsabilitat, tant des de la perspectiva d'impacte
ambiental, economic o cultural. Les decisions de consum tendeixen a ser més
responsables i sostenibles, i incorporem com a criteri de valor en les nostres
compres i experiencies el fet que estiguem duent a terme comportaments de
consum sostenibles.

Yonodesperdicio.org és la iniciativa de Prosalus que proposa compartir els aliments que
no es consumiran. El seu objectiu és formar una xarxa ciutadana conscienciada amb la
reducci6 de les escombraries i el malbaratament d'aliments. L'usuari regala els aliments,
els lliura gratuitament a altres consumidors, sense rebre res a canvi, abans de la seva data
de caducitat. Tot aix0 amb una simple aplicacié mobil. La iniciativa, doncs, no té caracter
comercial, siné que propugna que tots guanyem quan evitem que el menjar vagi a les
escombraries. Per la seva banda, ensenyes comercials d H&M també se sumen a fomentar
la sostenibilitat i a donar un nou s a les peces de roba. Per fer-ho, anima el consumidor
a dipositar la seva roba usada en uns contenidors especifics en els seus establiments.
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NOTICIAS SIN DESPERDICIO IDEAS FRESCAS ~ ALIMENTOS PARA COMPARTIR + INICIATIVAS SOCIALES
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COMPARTE RECETAS Y MAS... ORGANIZACIONES
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Font: https://www.youtube.com/watch?v=Zc4kv12CkO0s

Font: https://www.youtube.com/watch?v=7wOntq0973w
Traduccio

Pero, potser, 1'element transversal que més canvis ha introduit en el nostre
paper de consumidors ha estat el que representa l'evoluci6é tecnologica. Ates
que és un tema recurrent al llarg de tot el discurs en aquest i altres moduls,
simplement volem introduir aqui la idea que posteriorment es desenvolupara
en cada modul, en analitzar els efectes i l'impacte de les tecnologies en proces-
sos concrets. N'hi ha prou a avancar, en aquest cas, les enormes possibilitats
que la tecnologia ofereix per a la comprensié del comportament del consu-
midor per millorar les metodologies classiques d'investigacié o augmentar les
possibilitats d'interaccio, comunicacio i relacié que es generen a partir de la
connectivitat mobil, la comunicacié propera o els espais virtuals d'interaccio
social. Estem, per tant, en un ecosistema digital en el qual les relacions entre
consumidors i marques s'han passat a dur a terme en un context omnicanal

interactiu.


http://www.youtube.com/watch?v=Zc4kv12Ck0s
https://www.youtube.com/watch?v=7wOntq0973w
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Els conceptes i les idees esmentats associats a l'internet de les coses, la realitat
virtual, la robotica, el blockchain, els bitcoins o la intel-ligencia artificial formen
part activa de les nostres vides en general i del nostre rol com a consumidors
en particular.

Exemple

Es molt evident que I'accés a les tecnologies digitals i la seva difusié han suposat un canvi
radical en la manera de comportar-nos com a consumidors en diferents ambits del nostre
rol com a tals i en la manera en qué ens relacionem amb altres consumidors i amb les
marques.

Aspectes com la intel-ligeéncia artificial, el fenomen del big data o l'internet de les coses
marquen, juntament amb altres tecnologies més difoses, el futur del sector turistic i de
'oci, i de la manera en queé els consumidors ens relacionem amb els agents que l'integren.
La digitalitzaci6 afecta tant les estructures de canals del sector com la manera en qué els
consumidors adquirim i gaudim de serveis relacionats amb el turisme i 1'oci.

Isostopy implementa solucions de realitat virtual que augmenten l'experiéncia del
turista.

INICIO TRABAJOS EQUIPO FORMACION FAQ BLOG CONTACTO
Category
360. Turismo

ZARAGOZA TURISMO VR

on

disponible en Google Play

Font: captura de pantalla d'lsostopy

Activitat

3. Partint de l'exemple sobre la realitat virtual i l'experiencia del turista, i tenint en comp-
te les diferents tendeéncies generals que es plantegen entorn del comportament del con-
sumidor, considereu les qiiestions seglients:

a) Quines soén les principals tendeéncies del comportament del consumidor pel que fa al
consum de serveis turistics i d'oci?

b) L'experiéncia del turista, com a concepte general, és un aspecte fonamental tant per
analitzar el comportament del turista i el viatger com per a desenvolupar accions que mi-
llorin precisament la seva experiéncia en destinacions i activitats. Mitjan¢ant un exem-
ple, argumenteu en quina mesura penseu que la tecnologia pot millorar l'experiéncia del
consumidor com a turista en una destinacio turistica.

c) La qtiesti6 del comportament sostenible i la conscienciacié de desenvolupament d'una
activitat més responsable per part dels turistes a les seves destinacions esta tenint molt
d'interés i repercussié mediatica en els ultims temps. Creieu que és un aspecte que tenim
en compte actualment els consumidors quan viatgem? Creieu que forma part dels nostres
criteris de valor o d'elecci6é d'un desti? Com estimularieu el desenvolupament de compor-
taments més sostenibles dels turistes i viatgers en una destinaci6 turistica de ciutat com,
posem per cas, el cas de Barcelona? Com utilitzarieu la tecnologia amb aquest objectiu?

d) La disponibilitat de grans quantitats de dades procedents de diferents fonts permetra
cada cop més coneixer i adaptar l'oferta d'activitats i accions concretes als turistes i viat-
gers, tant pel que fa a suggeriments per a desplacaments i allotjaments com, sobretot, pel
que fa a l'experiéncia en la destinacié. Quin tipus d'eines i tecnologies us semblaria més
interessant que utilitzés una organitzaci6 de gestié d'una destinaci6 turistica com Conca
per coneixer millor els viatgers i turistes que visiten la ciutat i millorar la percepci6 de la
marca de la ciutat com a destinaci6 turistica?
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El comportament del consumidor engloba el conjunt d'activitats i processos
mentals i emocionals que realitzen les persones quan seleccionen, compren,
avaluen i utilitzen els productes en les seves relacions d'intercanvi de valor

amb empreses i organitzacions.

Gracies a l'estudi del comportament del consumidor els especialistes de mar-
queting poden entendre i preveure la conducta dels clients, actuals o potenci-
als, que integren el mercat. I és que mitjancant aquest estudi no només es co-
neixen els productes que compren els consumidors, siné que també s'esbrinen
els motius de la compra, els llocs i moments en que s'adquireixen o la manera

en que es desenvolupen les activitats de compra.

L'estudi del comportament del consumidor és interdisciplinari, ja que es fo-
namenta en conceptes i teories que han estat desenvolupats en diferents dis-

ciplines, com l'economia, la psicologia i la sociologia.

L'interés del comportament del consumidor se centra a poder dissenyar les
estratégies i accions de marqueting a les empreses, referides a les decisions de
producte, preu, distribuci6 i comunicacio6.


http://franquicias.emprendedores.es/var/em/storage/images/franquicias/buscador-de-franquicias/hosteleria-y-restauracion/chocolateria-valor/chocolaterias-valor-malaga-tienda-copia/1296243-1-esl-ES/chocolaterias-valor-malaga-tienda-copia_ampliacion.jpg
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Per comprendre la mateixa percepci6 de valor dels consumidors i els aspectes
que la determinen, aixi com la reacci6 a les diferents accions de marqueting,
s'empren les diferents técniques qualitatives i quantitatives d'investigacio del
consumidor. Es destacable I'impacte de les tecnologies digitals en les eines i les
metodologies d'analisi del comportament del consumidor.

Els profunds canvis derivats de la globalitzacio, les tecnologies i especialment
la digitalitzacié marquen les tendéncies en el coneixement del comportament
del consumidor, aixi com en la gesti6 del marqueting per part de les empreses.
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Activitats

1. Reviseu l'exemple de safra Pote i Recetas para el recuerdo i responeu les preguntes segiients:

a) Quins sén els mecanismes o processos dins el comportament del consumidor per mitja
dels quals aquestes accions tenen efectes sobre les nostres actituds i comportaments? Quins
son els principals efectes sobre el comportament i la relacié6 amb les marques que generen
aquest tipus d'activitats?

b) Des de la perspectiva del consumidor, quins aspectes han de caracteritzar les accions de
responsabilitat social perqueé siguin realment efectives de cara al consumidor? Us sembla
encertada l'accié d'Azafranes Pote en aquest sentit? Avalueu els avantatges que pot tenir per
a la marca una accié de comunicacié com aquesta.

2. Torneu a analitzar l'exemple de la nina que volia conduir, #cambiemosEljuego visualitzant
de nou la peca principal de la iniciativa de comunicacié de marqueting i reflexioneu sobre
les qtiestions segiients:

a) Quins aspectes fonamentals de missatge intenta transmetre la campanya? Quins objectius
persegueix? Qui és el pablic objectiu?

b) Us sembla adequat el format d'utilitzar una animacié per ordinador com a recurs de pro-
ducci6? Per que?

¢) Quina importancia té la utilitzaci6é de diferents mitjans (enfocament transmédia) per a la
difusi6é d'una campanya com aquesta? Recordant que té un premi a la millor campanya en
mitjans guanyats, a que fem referéncia quan es parla de mitjans guanyats? Fins a quin punt
aquest aspecte de mitjans guanyats és important en l'actualitat?

d) Finalment, el premi de la campanya esta relacionat amb I'eficacia? Com treballarieu
l'eficacia d'una campanya des de la perspectiva del consumidor final? Creieu que les eines i
els mitjans de comunicaci6 digital faciliten o dificulten el mesurament de l'eficacia del mis-
satge sobre el consumidor final?

3. Partint de 1'exemple sobre la realitat virtual i I'experiéncia del turista, i tenint en compte
les diferents tendéncies generals que es plantegen entorn del comportament del consumidor,
considereu les qtiestions segiients:

a) Quines sén les principals tendéncies del comportament del consumidor pel que fa al con-
sum de serveis turistics i d'oci?

b) L'experiencia del turista, com a concepte general, és un aspecte fonamental tant per ana-
litzar el comportament del turista i el viatger com per a desenvolupar accions que millorin la
seva experiéncia en destinacions i activitats. Mitjancant un exemple, argumenteu en quina
mesura penseu que la tecnologia pot millorar I'experiencia del consumidor com a turista en
una destinaci6 turistica.

¢) La quiesti6 del comportament sostenible i la conscienciacié de desenvolupament d'una ac-
tivitat més responsable per part dels turistes a les seves destinacions esta tenint molt d'interes
i repercussié mediatica en els altims temps. Creieu que és un aspecte que tenim en compte
actualment els consumidors quan viatgem? Creieu que forma part dels nostres criteris de
valor o d'eleccié d'un desti? Com estimularieu el desenvolupament de comportaments més
sostenibles dels turistes i viatgers en una destinaci6 turistica de ciutat com, posem per cas, el
cas de Barcelona? Com utilitzarieu la tecnologia amb aquest objectiu?

d) La disponibilitat de grans quantitats de dades procedents de diferents fonts permetra cada
cop més coneixer i adaptar 'oferta d'activitats i accions concretes als turistes i viatgers, tant
pel que fa a suggeriments per a desplacaments i allotjaments com, sobretot, pel que fa a
I'experiéncia en la destinacié. Quin tipus d'eines i tecnologies us semblaria més interessant
que utilitzés una organitzacié de gestié d'una destinacié turistica com Conca per coneixer
millor els viatgers i turistes que visiten la ciutat i millorar la percepci6 de la marca de la ciutat
com a destinaci6 turistica?

Decisions de marqueting

Orbea: pedaleig personalitzat cap al cim

Segons CONEBI, la Confederacié de la Indastria Europea de la Bicicleta (CONEBI, 2017),
el 2016 es van vendre més de 19,5 milions de bicicletes a Europa, xifra que es manté en

I'altima deécada entorn dels 20 milions d'unitats. Els principals mercats europeus sén, per
ordre, Alemanya, Gran Bretanya, Franca, Italia, Polonia, Espanya i Paisos Baixos.
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Figura 1. Vendes de bicicletes a Europa (EU 28) en milers d'unitats
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Font: Adaptat de CONEBI (2017)

AMBE, I'Associacié de Marques i Bicicletes d'Espanya, proporciona dades sobre la distribuci6é
de vendes del 2017 aixi com els preus mitjans (AMBE, 2018). D'aquestes dades sen poden
derivar diferents conclusions fonamentals.

D'una banda, el percentatge més elevat d'unitats venudes el representen les bicicletes de
muntanya, que, d'altra banda, alenteixen el seu creixement. En segon lloc, tot i que repre-
senten una categoria encara petita, per sota fins i tot de les bicicletes de carretera, les bici-
cletes electriques han mostrat un augment sostingut i elevat en els Gltims anys, creixement
observat també en el mercat europeu. A més de l'increment en unitats, s'observa també en
el preu mitja de les bicicletes venudes per a totes les categories de producte, especialment
per a les bicicletes electriques.

Taula 1. Volum de vendes de bicicletes per modalitat, preu mitja i participaci6 en el mercat a Es-
panya el 2016

Tipus | Volum de ven- | Variacio Preu mitja Variacio Participacio
de bici-| des el 2017 respecte el el 2017 respecte el en el mercat
cleta (unitats) 2016 (%) (euros) 2016 (%) el 2017 (%)
Munta- | 461.105 -6.14 680 +5.5 41.3
nya
Carre- |74.788 -9.00 1.670 +5.2 8.7
tera
Ciutat |119.245 +5.20 284 +5.9 10.7
Nens |389.069 -0.29 137 +4.6 34.9
Electri- | 72.025 +78.86 2.107 +21.1 6.5
ca
Total 1.116.232 +0.11 603 +13.1 100

Font: AMBE (2018)

En aquest context, I'empresa espanyola Orbea es posiciona com un actor rellevant no només
en l'ambit nacional, sin6é també en el context mundial del sector de la bicicleta. El 2017 va
suposar un any especialment important per a I'empresa, amb unes xifres de creixement en
facturacié del 20% durant aquest periode (Orbea, 2017).

Segons Jon Gonzalez i Gonzalo Garcia de Salazar, director general i director de vendes d'Orbea
respectivament, dos dels factors més importants en aquest creixement tenen a veure, entre
d'altres, amb la gesti6 de les seves relacions i el valor aportat tant a consumidors finals com
a distribuidors (Orbea, 2016, 2017).
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La marca fa un esfor¢ considerable a 1'hora de donar suport a esdeveniments locals i presen-
tacions en diferents paisos, promoure la seva presencia activa en xarxes socials i potenciar
una xarxa d'ambaixadors experts que aporta informacié util i rellevant tant a distribuidors
com a consumidors finals.

T Orbea retwitted Traduccio
El Tio del Mazo @celtiodelmazo - 30 abr. v
MA% Muy recomendable esta entrevista al gran Marino Lejarreta, y las fotos para el The Path Bike Shop
recuerdo que la ilustran en la web de @Orbea. Bicicletes Orbea, I'Gltima mar-
Historia pura de nuestro ciclismo. ca de bicicletes ,que hem incor-
porat a la nostra botiga! Estem
QINCE 1840 Marino Lejarreta: el junco contra la montaia entusiasmats de tenir-les aqui,
Lejarreta fue “escalador atrevido™ al que su pasion le no us perdeu la jornada de de-
impulsaba a enfrentarse a la montafa sin miedo. Esa mostracio.
pasion por la bicicleta sigue intacta, como puedes vere...
= orbea.com
o T 10 QO 28

11 Orbea retwitted

The Path Bike Shop @ThePathBikeShop - 30 abr. v
Orbea Bicycles, the newest brand of bikes to our shop! We're stoked to have

them here, don’t miss this demo day. @orbea #orbeademo #thepathbikeshop

Font: captures de pantalla de Twitter

Dins d'aquestes mesures destaquen, per la seva importancia i impacte, dues apostes centrades
en la integraci6é de consumidors finals i distribuidors en el procés de generacié de valor.

D'una banda, la marca impulsa la personalitzacié del producte mitjancant una proposta tinica
al mercat anomenada MyO. Sobre aquesta plataforma es poden configurar diferents models
pel que fa tant a colors (color de quadre, logos o inscripcions) i personalitzaci6 estética com
ala combinaci6é de components que la integren (rodes, frens, plats, tiges, sell6, amortidors).
Depenent de les particularitats de la personalitzacio, el procés de lliurament pot oscil-lar entre
quatre i vuit setmanes.

BICICLETAS  E-BIKES EQUIPAMIENTO DEMO SOPORTE  OUTLET EGISTRO Traduccié

v f’) DISSENYA LA TEVA BICI

J \’W E‘\”-“
JESIGN /1R RID

EMPIEZA A PERSONALIZAR

Font: captura de pantalla d'Orbea

De l'altra, la firma desenvolupa la plataforma Kide a 1'hora de facilitar la relaci6 directa amb
la marca i la gestié directa amb el procés de compra, inclou aspectes d'albarans, facturaci6 i
gestid i seguiment de les comandes. Aquesta eina millora la gestié del distribuidor, millora
I'experiencia de compra del client final i té 'agilitat per oferir una resposta eficient a les
condicions actuals de mercat.
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Preguntes per a la reflexio i el debat

1. Quines sén les fases, els processos i les decisions més rellevants en el transcurs del com-
portament del consumidor en el cas d'una bicicleta? Quin tipus de segments de consumidors
podrieu identificar? Quines diferéncies fonamentals establirieu entre els segments en funcié
del seu comportament de compra?

2. La personalitzaci6 dels productes suposa incorporar els clients finals en el procés de creaci6é
del seu propi producte, augmentant el valor percebut i, per tant, el preu que podria estar
disposat a pagar. A més, si es gestiona adequadament, pot derivar en una major satisfacci6 i
lleialtat cap a la marca. Qué en penseu de l'estrategia de personalitzacié MyO desenvolupa-
da per Orbea? Quin tipus de beneficis pot aportar al consumidor? Quins avantatges, a més
de facilitar la venda del producte, pot reportar a Orbea? Quines millores introduirieu en el
plantejament per augmentar el valor envers el consumidor final?

3. Orbea ven bicicletes de diferents tipus i caracteristiques; no obstant aixo, és molt impor-
tant complementar la venda de productes amb serveis addicionals. Quin tipus de serveis
considereu que sén importants per al consumidor final? Sén iguals per a tot tipus de con-
sumidors? Quines particularitats de servei creieu que serien més importants per a un usuari
semiprofessional intensiu enfront d'un usuari esporadic?

4. L'éxit en el mercat d'Orbea passa, en gran mesura, per la bona relacié i I'estimul que de-
dica a la seva xarxa de distribuci6, materialitzada, entre altres, a la plataforma Kide. Quines
necessitats creieu que té una empresa distribuidora clienta d'Orbea i qué la diferencia en ge-
neral del consumidor final? Quina importancia té l'analisi, la comprensio i l'actuaci6é sobre
els distribuidors com a clients intermedis?

5. La bicicleta eléctrica o e-bike incorpora dispositius d'ajuda basats en bateries. Orbea és
pionera amb el seu concepte d'Orbea Gain, aplicat tant a bicicletes de carretera com bicicletes
de muntanya.


https://www.youtube.com/watch?v=yRa75EWrteg&feature=youtu.be
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Font: https://www.youtube.com/watch?time_continue=8&v=xSAUAVf1uss

Quins avantatges suposen per al consumidor aquest tipus de productes? Quins tipus de con-
sumidors poden ser més interessants per a fomentar-ne 1'as?


https://www.youtube.com/watch?time_continue=8&v=xSAUAVf1uss
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Glossari

cerca d'informacié [ Procés que realitza el consumidor per mitja de la memoria,
I'experiencia i de la consulta d'altres fonts d'informacié com a experts, amics, anuncis, cata-
legs, etc., per prendre una decisi6 de compra.

cerca de varietat f Resposta de comportament predisposada d'un consumidor cap a una
marca o producte especific motivada intrinsecament per la sacietat, la curiositat, I'avorriment
0 la necessitat de canvi.

cocreacio f Participaci6 activa del consumidor en la generaci6 de valor de manera conjunta
amb les empreses, interaccionant amb els béns i serveis, i amb els processos i empleats.

comportament del consumidor m En marqueting, reflecteix la totalitat de decisions
del consumidor respecte a l'adquisicid, consum i disposici6 de béns, serveis, activitats, expe-
riéncies, persones i idees per unitats (humanes) de presa de decisi6 (en el temps).

comprador m Persona que realitza la compra.
consumidor m Persona que consumeix el producte.
desig m Forma especifica de consum que expressa una persona per satisfer una necessitat.

estil de vida m Conjunt d'activitats, interessos i opinions que reflecteixen una manera i
uns comportaments de compra.

influent m Persona que tracta d'incidir en el resultat de la decisié de compra.
iniciador m Persona que origina o identifica la necessitat.

intercanvi m Procés pel qual s'obté alguna cosa de valor (un producte) en oferir alguna
cosa a canvi.

logica dominant del servei [ Filosofia que gira entorn de la cocreaci6 de valor, la relacié
a llarg termini amb els consumidors i la provisio de serveis. El client interactua amb I'empresa
de manera activa, participa en el procés de creacié del producte i li assigna un valor en funcié
del servei que li proporciona.

marqueting m Activitat i conjunt d'institucions i processos per crear, comunicar, lliurar
i intercanviar ofertes que tenen valor per als consumidors, clients, socis i la societat en el
seu conjunt.

necessitat f Estat de carencia que impulsa un individu a actuar.

orientacid cap a la produccié f Orientacié estratégica per la qual I'empresa decideix qué
és el que s'ha de produir, la participacié dels consumidors en els processos de producci6 de les
empreses és reduida i passiva, amb poques possibilitats d'elecci6 entre productes, limitant-se
a comprar el que les empreses ofereixen. L'activitat de marqueting es limita a assegurar la
major distribuci6 dels productes perque estiguin accessibles en el mercat.

orientacid cap a les vendes [ Orientacid estratégica que té lloc en els mercats en qué
el desenvolupament tecnologic permet augmentar la produccié i reduir els costos unitaris,
I'oferta pot atendre la demanda global, la competéncia s'intensifica i els consumidors tenen
més possibilitats d'eleccio.

orientacid cap al marqueting [ Orientacié estratégica que sorgeix quan l'oferta és més
gran que la demanda i, en conseqiiéncia, la competéncia és molt intensa. L'eémfasi es posa a
identificar i satisfer les necessitats del consumidor, i 1'objectiu és produir alld que el mercat
demanda.

productes comprats per impuls m pl Producte facilment disponible en el punt de ven-
da, i en la seva compra exerceix un paper fonamental l'estimulacié sensorial, ja sigui per la
vista, 'oida, I'olfacte, el gust o el tacte.

productes de comparacié o de compra esporadica m pl Producte en la compra del
qual el consumidor esta disposats a fer comparacions entre models, marques o establiments,
aixi com entre la seva qualitat, preu, prestacions, garantia o estil. Per a aix0, inverteix temps,
diners i esforg.
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productes d'especialitat m p/ Producte que el consumidor, ja sigui per les seves caracte-
ristiques o per la seva marca, considera com a tnic, de manera que no li importa el temps,
I'esfor¢ o el preu que haura de dedicar per adquirir-lo o mostrar la seva preferéncia.

producte no buscat m Producte la compra del qual no ha estat considerada pel consu-
midor, bé perque desconeix la seva existéncia, o bé perqueé tot i que el coneix, no el desitja.

rol m Paper que desenvolupa un individu en el procés de decisi6 de compra.
usuari m Persona que utilitza un producte.

valor m Benefici que un producte aporta al consumidor en relacié amb els costos que li
suposa adquirir-lo i consumir-lo.
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