El proces de decisio

en el consumidor:
reconeixement de la
necessitat i processos de
cerca i avaluacio

PID_00252526

Miguel Angel Gomez Borja

' Universitat
Oberta
' de Catalunya




© FUOC  PID_00252526

El procés de decisi6 en el consumidor: reconeixement de la...

| Miguel Angel Gémez Borja

Llicenciat en Ciéncies Economiques
i Empresarials per la Universitat de
Valéncia i doctor en Ciéncies Econo-
miques i Empresarials per la Univer-
sitat de Castella-la Manxa. Es pro-
fessor de I'Area de Comercialitzaci6
a la Facultat de Ciencies Economi-
ques i Empresarials d'Albacete, on
imparteix la docéncia en diferents
materies de marqueting a graus i
postgraus, incloent-hi Marqueting

i Comerg Electronic, Comunicacié
Comercial, Marqueting Estrategic

i seminaris sobre e-business i estra-
tégia de marqueting. Es responsa-
ble del grup de recerca MARKETIC,
en que desenvolupa linies de recer-
ca relacionades amb l'impacte de

la tecnologia en el comportament

i els processos de decisié del consu-
midor, aixi com en les estratégies i
accions de marqueting de les em-
preses. En la mateixa linia, treballa
en |'aplicacié de noves metodologi-
es d'investigaci6 basades en entorns
virtuals i la integracié amb eines i
metodes d'investigacié de neuroci-
éncia del consumidor.

L'encarrec i la creacié d'aquest recurs d'aprenentatge UOC han estat coordinats
per les professores: Gisela Ammetller Montes, Judit Barrullas Bonet (2019)

Primera edici6: febrer 2019

© Miquel Angel Goémez Borja

Tots els drets reservats

© d'aquesta edici6, FUOC, 2019

Av. Tibidabo, 39-43, 08035 Barcelona

Disseny: Manel Andreu

Realitzaci6 editorial: Oberta UOC Publishing, SL

Cap part d'aquesta publicacid, incloent-hi el disseny general i la coberta, no pot ser copiada,
reproduida, emmagatzemada o transmesa de cap manera ni per cap mitja, tant si és electric com
quimic, mecanic, optic, de gravacio, de fotocopia o per altres metodes, sense 1'autoritzacio

previa per escrit dels titulars dels drets.



© FUOC ¢ PID_00252526 El procés de decisi6 en el consumidor: reconeixement de la...

Index
INEEOUCCED. ...ttt S
ODJECHIUS........oiiiiiiii s 7
1. El procés de deciSiO.........c.ccooviiviiiiiiniiiniiiiiinieneeeeteeeee e 9
2. El reconeixement de la necessitat......................ccoooinnn 14
3. La cerca d'informacio.............cocoeiiiiiiiiniiiiinienteeeeee e 21
3.1, La €erca iNterna .....cccceceveeeiiiiiiiiiiniiiieeieieee e 22
3.2.  El procés de Cerca eXterna .......cccccceeeveeerseerrseeenseeenseeesnneesnnnes 25
3.2.1. Fonts d'INformacio .....cccccceevurerieernieeinieeeeee e 27
3.2.2. Dimensions del procés de Cerca ......ccccceeeeeeeerenvureeeeannnne 31
3.2.3. Factors determinants del procés de cerca
d'INFOIMACIO ..eevvrveiiriieiieee e 35
4. El procés d'avaluacio d'alternatives..............ccccccoeveeveveenceeeneennnnn. 42
4.1. Criteris d'avaluacio .......cccococeiriiiiiiniiiniiiiicecec e 44
4.2.  Alternatives factibles ..........cccooviiiiiiiiiiiiniiiiieee 50
4.3. Estrategies de decCiSiO .......ocoveeeiriiiiieiiiiiiiiieeieeeeee e 50
4.3.1. Models compensatoris de processament per marques ... 52
4.3.2. Models compensatoris de processament per atributs .... 53
4.3.3. Models no compensatoris de processament per
INATQUES ceeeeereriiiiiiiiiiriirrreeeeeeeeteeseenesssrrrrrateeeeeessessesesnnns 54
4.3.4. Models no compensatoris de processament per
ATETDULS oo 55
4.3.5. Processos de decisiO per fases ......cccoccceeerveeerrveerrseennnnen. 55
4.3.6. Estrategies de decisi6 de baixa implicacio ..................... 56
4.3.7. Emocions i regles de decisio ........cccocverrveeirireerneeennnnen. 58
RESUIM......ooooiii 62
ACtIVIEALS. ... 65
GLOSSATH. ....cooeiiiiiieieiee e 70

BibLIoGrafia........ccoooiiiiiiiiiiii e 71






© FUOC « PID_00252526 5 El procés de decisi6 en el consumidor: reconeixement de la...

Introduccio

Vivino és basicament una aplicacié mobil que ofereix els seus serveis a la seva plata-
forma web www.vivino.com i que ha suposat la generaci6é d'una comunitat de con-
sumidors de vi. Les xifres en termes d'usuaris, descarregues de la seva aplicaci6, mar-
ques i etiquetes disponibles, qualificacions, etc. son aclaparadores i creixen a mesura
que augmenta la seva popularitat. El seu creador, Heini Zachariassen, va dir que la
idea se li va ocorrer en un dia qualsevol en que anava a comprar a un supermercat i
donat el seu desconeixement sobre vins, es va plantejar la possibilitat d'oferir aquest
servei mitjancant una plataforma web.

Des de 2010, el sistema que utilitza l'aplicacié respon a una idea senzilla. L'usuari fa
una foto de l'etiqueta del vi amb el seu telefon intel-ligent i 1'aplicaci6 li retorna, si es
troba a la base de dades, tota la informaci6 sobre el producte i les seves caracteristi-
ques, opinions i informacions d'altres usuaris, dades sobre la mitjana de preus, notes
de tast, possibles maridatges i una qualificaci6 global i de diferents caracteristiques
del producte.

Es, per tant, una aplicacié dissenyada per ajudar a obtenir informacié i avaluar mar-
ques de vins de diferents zones geografiques, caracteristiques i preus, oferint al con-
sumidor la possibilitat d'arribar a una millor decisi6 i ajudant-lo a triar una ampolla.
El segiient pas natural ha estat comencar a vendre els vins que obtenen millors qua-
lificacions, i d'aquesta manera s'han ampliat els ingressos del seu model de negoci
en un mercat global a més de 300.000 milions de dolars. Zachariassen pensa que el
model de distribuci6 en linia en el mén del vi pot arribar a ser tan disruptiu com el cas
d'Amazon, si ho comparem en la manera en qué els consumidors comprem llibres.

L'aplicaci6 i les seves funcionalitats suposen tota una revoluci6 en la manera en que
els consumidors accedim a informaci6 sobre vins i considerem i avaluem diferents
categories i marques.

En primer lloc, podem accedir a més quantitat de marques i considerar-les, moltes
més que en qualsevol entorn fisic i, per descomptat, virtual. En segon lloc, utilitzant
les eines de l'aplicacid, podem filtrar marques utilitzant diferents criteris com el tipus
de raim, 'any, el preu i l'origen. Perd no només aixo; ates que el sistema incorpora
opinions i valoracions dels usuaris i valoracions mitjanes per a les marques, podem
accedir a informaci6 resumida i ja processada sobre la idoneitat i qualitat de les di-
ferents marques.

Vivino és l'aplicacié que esta canviant la manera en que la gent compra vi.
— T —

font: https://vimeo.com/140232855
Traducci6é

Aquest context d'ajuda a la decisi6é de compra ens facilita la determinaci6 del producte
i ens dona la sensacié de millor elecci6é o, almenys, d'una eleccié adequada per a la
situaci6é de compra que estem considerant, i ens aporta un entorn més ric, amb més
varietat d'informacio, i amb opinions i valoracions d'altres individus.


http://www.vivino.com
http://vimeo.com/140232855
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La conseqiiencia previsible era que, amb aquesta base de dades i aquesta quantitat
d'informaci6 sobre vins i usuaris, Vivino es convertis en una plataforma de venda que
ens permetés adquirir directament moltes de les marques que s'analitzen i es valoren,
tancant totalment el cercle de la compra.

Encara més, la incorporaci6 de les nostres preferéncies i dades permet que 1'aplicacio,
en moments determinats i per mitja de vies diferents, com el correu electronic o
avisos dins de l'aplicacid, ens envii suggeriments i ofertes que, inevitablement, ens
activaran potencialment envers la seva compra.

Es curi6s que aquest tipus d'aplicacié s'utilitzi per part d'una gran varietat de perfils
de consumidors de vi, des d'aquells que tenen un coneixement limitat i busquen una
soluci6 rapida derivada d'opinions i valoracions generals, fins als experts que volen
estar al dia de nous llancaments i marques i que opinen i, fins i tot, es generen una
reputacié considerable com a usuaris.

En els moduls previs hem introduit de manera generica la importancia de
I'analisi del comportament del consumidor i els factors que poden afectar el
seu comportament. En aquest modul i en el seglient analitzarem amb detall
les primeres fases i conceptes que defineixen el procés de presa de decisions
dels consumidors.

En aquest sentit, és molt important analitzar els comportaments i els processos
mentals que es produeixen en les primeres etapes del procés de decisié en
que, com a consumidors, reconeixem les nostres necessitats i comencam a
buscar i avaluar informaci6. Els resultats d'aquests processos desembocaran en
l'adquisici6 efectiva del bé o servei més atractiu.

La comprensi6 d'aquests mecanismes i processos inicials és especialment re-
llevant perque l'efecte de les estratégies i accions de marqueting soén especial-
ment importants en les primeres fases del procés de decisi6. Es tracta de pre-
guntes com: quins mecanismes son subjacents a l'activacié d'una necessitat
en un individu?, quin tipus d'informaci6 tenim en compte els consumidors
a l'hora de decidir?, quines fonts d'informaci6 utilitzem per a diferents tipus
de compres?, quines caracteristiques i atributs fem servir per avaluar béns i
serveis?, quin coneixement i preferéncies tenim envers les marques?, que en-
tenem com un preu car per al producte que estem considerant?, com avalu-
em i construim les nostres preferéncies? En aquest modul, donarem resposta
a aquestes i algunes altres preguntes rellevants per comprendre les primeres

etapes dels nostres processos de decisié com a consumidors.
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Objectius

Els objectius concrets que es pretenen aconseguir amb el desenvolupament
d'aquest modul sén:

1. Oferir un marc de referéncia global d'analisi del procés de decisi6 que
ens permeti tractar i pensar sobre qualsevol tipus de situacié o problema
particular de comportament de decisié de compra.

2. Comprendre el procés de decisié del consumidor des d'una perspectiva
d'una seqiiencia de fases interrelacionades dirigides i motivades a la reso-
lucié d'un problema.

3. Fomentar una actitud i aproximacio introspectiva en qué, des d'una visio6
de consumidors, extraguem idees i conclusions sobre els nostres propis

processos de decisi6 i avaluem en funcié d'ells els conceptes plantejats.

4. Entendre els conceptes principals que defineixen i sén subjacents a la mo-
tivacié que desencadena els comportaments de compra i com els consu-
midors reconeixem l'existéncia d'una necessitat en termes de l'existéncia

d'un desig que cal satisfer o d'un problema que hem de solucionar.

5. Oferir un marc de conceptes, idees i relacions que ens permetin analitzar
de manera sistematica el procés de cerca i avaluaci6 de la informaci6 sobre
productes, marques i establiments per part del consumidor.

6. Plantejar les implicacions principals que es deriven dels processos de de-
cisi6 del consumidor per a les diferents estrategies i decisions de marque-

ting en les organitzacions.

7. Comprendre l'impacte de les tecnologies digitals en els processos de reco-
neixement de necessitats i, especialment, en els comportaments de cerca

i avaluaci6 de la informaci6 prévia a la compra.

8. Associar el coneixement sobre les dimensions i processos de comporta-
ment en les primeres fases de la decisio a les principals tendéncies i mo-
dels de relaci6 entre les empreses i els consumidors, en que el paper i la
participacié d'aquests en els processos de generaci6 i distribucié de valor

és molt més actiu.

9. Ser capacos d'identificar exemples, casos i comportaments de la vida real

en que es produeixin aquests comportaments.
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10. Identificar eines i metodologies utils per analitzar i comprendre els pro-
cessos de reconeixement de la necessitat, cerca i avaluacié d'alternatives
en el comportament del consumidor.
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1. El procés de decisio

L'element central de 1'analisi del comportament del consumidor el constitueix
el procés de decisié6 que aquest desenvolupa des que reconeix una manca o
una necessitat fins que finalment compra, usa i consumeix béns i serveis.

Una primera qiiestié que hem d'aclarir és qué s'entén per decisié. En aquest
sentit, una decisié suposa una tria de manera que es planteja la selecci6 entre
dos o0 més cursos d'accié o comportaments. En el nostre cas, es tracta de deci-
dir sobre els comportaments dirigits envers la seleccié d'un producte enfront
d'altres, un establiment entre diversos, o una marca o model entre les diferents

opcions disponibles.

Una de les maneres més intuitives i completes per entendre i analitzar la presa
de decisions del consumidor és la d'entendre-ho com un procés de resolucio
de problemes que pot ser més o menys complex en funcié de la naturalesa del

problema i dels resultats previstos.

Per tant, el procés de decisi6 del consumidor és un procés motivat en
el qual, d'una manera o altra, hi ha una série d'objectius explicits o im-
plicits que cal aconseguir per mitja de la compra i el consum de béns

i serveis.

Tenint en compte aquesta observacio, a la figura 1 apareixen les diferents fases
que agrupen els processos i accions que els individus desenvolupem durant el
procés de decisié de compra i que estudiarem amb més detall en aquest modul

i el segiient.
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Figura 1. Fases del procés de decisié

Reconeixement
del problema/necessitat

Cerca d’informacio
i definicio d’alternatives

Avaluacio
d’alternatives

Compra

Processos
postcompra

El primer requisit perqueé es desenvolupi un procés de decisio és que l'individu
reconegui que té un problema o, en el nostre cas, una necessitat insatisfeta.
Aquest reconeixement suposa una activacié psicologica envers la seva resolu-

ci6é més o menys immediata.

Per exemple, el fet que en els Gltims mesos hagim hagut de reparar diverses vegades el
nostre automobil i no acabi de funcionar bé, juntament amb la necessitat d'haver de
viatjar diariament, pot generar un problema que derivi en la consideraci6 explicita de
comprar un cotxe nou.

Aquest estat d'activacié porta a adquirir informaci6 i a configurar les dife-
rents alternatives i opcions que ens permetin satisfer aquesta necessitat de la
manera més adequada.

En el nostre cas, després de reconeixer la necessitat, visitarem concessionaris, consulta-
rem amics, probablement preguntarem a algun expert o realitzarem recerques generiques
a internet, aixi com en blogs i llocs especialitzats per adquirir informaci6 rellevant. Al-
hora, és molt probable que estiguem molt més receptius a estimuls publicitaris, opinions
i qualsevol tipus d'informacié provinent de I'entorn.

En la fase segiient, d'alguna manera haurem d'avaluar les opcions disponibles
i integrar la informacié de qué disposem realitzant un procés de comparaci6
entre elles fins que s'identifiqui aquella alternativa o alternatives que consi-
derem més atractives o adequades als nostres gustos, preferéncies i recursos

disponibles.

Al mateix temps que adquirim informaci6, anirem definint criteris d'avaluaci6 (criteris
com el tipus de cotxe, la comoditat, la potencia del motort, els consums, els dispositius
de seguretat, els accessoris, el preu, el color, la mida, etc.) sobre els quals anirem com-
parant marques en funcié dels nostres gustos i preferencies fins que reduim el nombre
d'alternatives acceptables i identifiquem la marca preferida.

En la fase de compra, la intenci6 derivada de l'avaluacio s'executa de manera
efectiva, de manera que es duen a terme tots els comportaments necessaris per

adquirir el producte o marca.
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Després de decidir el moment apropiat, anem al lloc de venda per fixar les condicions de
la compra, triem la forma i el procediment de pagament i les condicions de lliurament
efectiu de l'automobil que hem triat.

En aquest Gltim moment hi pot haver petites alteracions situacionals que
suposin alguna variaci6é en les caracteristiques del producte triat i que cal re-
soldre en aquest mateix moment; per exemple, que el termini de lliurament

sigui llarg o que el color preferit no estigui disponible.

Una vegada s'ha adquirit el producte, és molt interessant coneixer i analitzar
els fenomens que es generen a partir de I'as o consum en termes de sensacions
posteriors a la compra, satisfaccié o insatisfaccid, aprenentatge, reavaluacio
de criteris de decisio, emissio d'opinions i valoracions sobre la compra realit-

zada, etc.

L'analisi del comportament de decisi6 del consumidor no acaba amb la
compra del producte, siné que ha de considerar els processos posteriors
a la compra derivats de 1is i consum de productes i de la seva capaci-
tat de comunicar i influir sobre altres per mitja d'opinions i valoracions
personals realitzades directament a altres persones o utilitzant platafor-

mes i espais socials a internet.

Després de conduir l'automobil durant un temps i comprovar el seu funcionament ade-
quat, experimentarem sensacions de satisfacci6 o insatisfaccié que probablement comu-
nicarem, directament o indirectament, a altres per mitja de contactes directes o utilitzant
diferents eines i aplicacions tecnologiques que ho permetin. Alhora, és possible que des-
prés de 1'as percebem que determinades caracteristiques que consideravem poc impor-
tants (per exemple, la poténcia) i que no valorarem en el seu moment es puguin convertir
en criteris més importants per a una propera compra, i completin aixi una experiencia
d'aprenentatge continu.

Abans de desenvolupar cadascun d'aquests processos, cal que realitzem un
seguit de matisacions respecte de la manera i el sentit en que es relacionen

aquests processos.

L'exposicié en forma d'una serie de fases successives no vol dir que es tracti
d'una seqiiéncia lineal, sin6 que hi ha processos que desenvoluparem de ma-
nera simultania o fins i tot que tornarem a revisar processos i decisions previes.
Realment es tracta d'un procés circular, més coherent amb el concepte actual
de customer journey en el marc de l'experiencia del consumidor.

Customer journey

El concepte de customer journey, que podriem associar amb el terme d'itinerari de deci-
si6 del consumidor, té a veure amb els passos o la seqiiéncia d'esdeveniments i experi-
éncies per les quals passa el consumidor en els seus processos de compra. Aixi, des de
l'activaci6 de la decisié, com a consumidors portem a terme un procés de consideracié
inicial d'opcions/marques al qual segueix una avaluaci6 activa (cerca, investigacio, ava-
luacid), posteriorment la compra i, finalment, els processos postcompra en els quals com
a consumidors experimentem les marques i anem generant un sistema de retroalimena-
ci6, un bucle de coneixement i lleialtat que utilitzem en compres posteriors. En aquest
itinerari de compra, desenvolupem maualtiples contactes amb les marques per mitja de
diferents canals i mitjans que ens permeten incorporar informaci6 rellevant i actualitzar
les nostres preferencies (Court i altres, 2009).

Bibliografia recomanada

D. Court; D. Elzing,; S.
Mudler; O. J. Vetvik (2009).
«The consumer decision
journey». McKinsey Quar-
terly. Disponible a: https://
www.mckinsey.com/bu-
siness-functions/marke-
ting-and-sales/our-insights/
the-consumer-decision-jour-
ney.
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Com que els problemes de consum als quals ens enfrontem els consumidors
son molt diferents, podem afirmar que, malgrat certes generalitats, hi ha dife-
rents tipus de decisions que suposen diferents graus de complexitat en fun-
ci6 de les caracteristiques del producte i de les propies peculiaritats personals
i socials de cada un de nosaltres com a consumidors.

El procés de decisi6 suposa l'existéncia de multiples interaccions entre els pro-
cessos psicologics que es desenvolupen durant la decisi, els comportaments
i els diferents aspectes de I'entorn amb els quals interactuen els consumidors

mentre decideixen.

De la mateixa exposicio de les fases i comportaments anteriors es pot deduir
que el procés de decisi6 del consumidor, en realitat, suposa que hagim de con-
siderar multiples problemes que requereixen nombroses decisions diferents
que influiran sobre la resta. En realitat, es tracta d'una serie de decisions en-
cadenades relacionades amb quines opcions hem de considerar, quina infor-
maci6 buscar, on, quins criteris entenem com a més importants per a decidir,

quines marques eliminarem, on comprar, com pagar, etc.

L'analisi del procés de decisi6 requereix considerar que, d'una manera subja-
cent a les diferents fases que el formen, esta determinat per un conjunt de
processos psicologics —percepcio, motivacid, aprenentatge, adquisicié de co-
neixement, retencié d'informacié— dels quals és absolutament necessaria la

seva comprensio.

Tenint en compte aquestes observacions, passarem a detallar les diferents fa-
ses de manera separada, per tal d'aprofundir una mica més en les qiiestions
rellevants per a cadascuna d'elles. En aquest cas, tractarem qiiestions relatives
al reconeixement de la necessitat, la cerca i I'avaluacio i deixarem per al mo-
dul «La compra i processos postcompra» les dues fases finals i alguns aspectes
generals.

Activitat

1. La introspecci6é és una metodologia habitualment utilitzada pels psicolegs i es refe-
reix a 'observaci6 i verbalitzaci6 interna dels nostres pensaments, sentiments, motiva-
cions, processos de raonament o estats mentals amb la finalitat d'analitzar la forma en
que aquests processos determinen els nostres comportaments. Aquestes metodologies es
poden plantejar de manera retrospectiva demanant als subjectes que verbalitzin aquests
processos, registrant-los d'alguna manera, o bé en forma d'un diari en el qual s'escriuen i
analitzen detalls sobre processos de raonament, emocions i sentiments i comportaments
associats a un fenomen determinat.

Sense tenir en compte detalls sobre l'aplicacié de la metodologia, considereu una situa-
ci6 de compra de certa rellevancia que hagiu realitzat recentment o, millor, que estigueu
desenvolupant en aquest mateix moment o penseu realitzar de manera imminent, ja
sigui un bé o un servei. Partint d'aquesta situacid, registreu en un diari les dades més
rellevants respecte dels pensaments, sentiments, processos de raonament, motivacions
i comportaments previs, durant la compra i posteriorment (informacié buscada, visites,
consultes realitzades, comportaments en el moment de la compra i pagament, experi-
éncia d'as i consum del producte, comentaris realitzats, etc.). Aquest diari pot tenir un
format fisic o utilitzar aplicacions i eines digitals, com DayOne, Penzu o Evernote.

Un cop registrat el conjunt d'accions i pensaments duts a terme, reflexioneu sobre la
mesura en que heu dut a terme aquestes accions del procés de decisi6 que es plantegen en
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la teoria considerant factors tant d'aquest modul com de les influéncies que representen
factors interns i externs identificats en moduls anteriors. Feu una posada en comu de
diferents processos associats amb béns i serveis diferents per identificar patrons i aspectes
comuns als diferents processos de decisi6, aixi com diferencies i aspectes particulars de
cadascu.
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2. FEl reconeixement de la necessitat

El nostre procés de decisié com a consumidors comenca generalment quan,
per qualsevol motiu, percebem o identifiquem un problema que ve definit
per una necessitat reconeguda i no satisfeta i que, en principi, es pot resoldre
parcialment o totalment amb 1'adquisici6é d'un producte o servei. Formalment,

podem dir el segilient:

El reconeixement de la necessitat s'origina quan percebem una discre-
pancia suficient entre un estat o situacio ideal (expectativa) i l'estat ac-
tual o real en que ens trobem, i es genera un procés d'activacioé psicolo-
gica envers la reducci6é d'aquesta dissonancia.

L'estat ideal esta representat per la manera en la qual podem imaginar o pro-
jectar mentalment una situacio desitjada i les sensacions i comportaments de-
rivats que anticipem, mentre que l'estat actual fa referéncia a la representacio
de la situaci6 real en queé ens trobem i la percepcié que en tenim.

Per exemple, ens podem trobar una situacié en que el nostre cotxe esta quedant una
mica antiquat perqué no incorpora nous sistemes de seguretat, perqué s'ha quedat petit,
té un disseny obsolet, etc. Aquesta situaci6é representa l'estat actual o real. L'estat ideal
estaria representat per una situacié en que, davant d'un estimul extern, ens imaginem
amb un cotxe nou, més actualitzat pel que fa a seguretat i disseny i més d'acord amb el
nostre estatus actual. Si hi ha una discrepancia percebuda suficient, pot fer que, almenys,
considerem iniciar el procés d'adquisicié d'un cotxe nou.

En la mesura que la discrepancia entre els dos estats sigui prou gran, dedica-
rem recursos psicologics, materials i temps per a la seva resolucio i, per tant,

haurem activat el procés de decisio.

Exemple

Molts estimuls publicitaris projecten situacions en qué s'escenifica una situacié desitjable
entorn del producte que es comercialitza, amb 1'objectiu de crear certa dissonancia en el
consumidor i provocar un desig a partir de 1'expectativa de pensar com es podria sentir
en cas que aconseguis el producte, tal com es reflecteix en l'estimul publicitari. Aquesta
estratégia va acompanyada en alguns casos de la utilitzacié de personatges celebres ali-
neats pel que fa a estil de vida amb el producte i la marca, i que poden reforcar el desig
de sentir-se com ells.
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Anunci de Jimmy Choo en qué es recorre a l'actriu Cara Delevingne

X
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fl_org‘tj:ufétcti%s://youtu.be/DPrRRgagQgS
No obstant aix0, és important aclarir que el fet que reconeguem o sentim una
sensacié de necessitat 0 mancanca no determina automaticament un procés
d'activaci6 del comportament, sindé que dependra de com d'important consi-
derem aquesta necessitat o problema en relacié amb altres i, fonamentalment,
que disposem dels recursos economics i temporals suficients per poder adqui-
rir el bé o servei que pugui satisfer aquesta necessitat.

El reconeixement d'una necessitat no determina el desenvolupament
automatic de procés de decisié de compra.

Tot i reconeixer la possibilitat o fins i tot la necessitat d'adquirir un cotxe nou de manera
explicita, és possible que no es consideri prou important com per comprometre el canvi
dels mobles de la casa o un viatge de vacances o que, simplement, no disposem dels
recursos suficients per adquirir-lo en aquest moment.

La consideracié del procés de reconeixement de la necessitat, tal com 1'hem
esbossat, requereix que ens plantegem una serie de qiiestions per tal d'entendre
el propi procés i les seves conseqiiéncies. Aquestes son:

Quins factors contribueixen a l'existéncia de diferéncies entre 1'estat actual i
I'estat desitjat? Quines motivacions o quins objectius poden desencadenar un
comportament de compra? O dit d'una altra manera, quin tipus de problemes
o necessitats es poden resoldre totalment o parcialment comprant algun tipus
de bé o servei?

L'analisi de la diferéncia entre l'estat actual i el desitjat suposa, en primer
lloc, definir la noci6 d'estat ideal. Com ho entenem? De vegades, 1'estat ideal
és simplement una expectativa basada en 1'experiéncia habitual de consum,
mentre que altres vegades té a veure més amb aspiracions o il-lusions que es

pretenen aconseguir. En els dos casos, tant les expectatives com les aspiraci-


http://youtu.be/DPrRRgagQg8
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ons estan determinades per les nostres propies motivacions i personalitat (per
exemple, de la capacitat d'autoregulacié de la persona), aixi com per factors
externs (la cultura, la influéncia dels grups).

De la mateixa manera, la percepci6 de la situacié actual respondra de vegades
a qliestions senzilles o objectives (un mal funcionament, obsolescéncia funci-
onal), mentre que en altres casos obeira a percepcions més profundes (sentir-se
insegur, desplacat, reafirmaci6 d'estatus).

Els factors que poden contribuir a crear una tensié o diferéncia suficient poden
ser d'indole molt diferent, i alterar les percepcions de la situaci6é actual (com
estic) i la desitjada (com m'agradaria estar). Entre aquestes caracteristiques po-
dem destacar aspectes externs com el canvi de circumstancies familiars, perso-
nals o professionals (el naixement d'un fill 0 un matrimoni), I'adquisicié d'un
producte que determinara la necessitat d'altres ('adquisicié d'un ordinador re-
querira la compra de programari i aplicacions particulars) o el simple fet que
s'hagi acabat un producte i sigui necessari reposar-lo. Aixi mateix, les propi-
es caracteristiques personals poden determinar unes pautes de reconeixement
diferents, de manera que, per exemple, mentre que per a algunes persones el
reconeixement es deriva d'una variaci6é funcional i, fins a cert punt, objectiva
(compra roba perque la que té esta deteriorada), altres estan més orientades
cap a un estat desitjat amb més carrega emocional (compra roba per un desig

de provar alguna cosa nova, estar a la moda o sentir-se bé amb si mateix).

Finalment, mitjangant eines de marqueting es pot estimular l'activacié d'una
necessitat que ens pugui incitar a desenvolupar una decisi6, fonamentalment
per mitja de les eines de comunicacio i mitjancant la innovaci6é amb el mateix
producte. D'aquesta manera, és possible estimular un estat desitjat diferent
clarament més anhelat (anuncis que destaquen la necessitat de cuidar-se i te-
nir un bon cos) o, d'altra banda, crear insatisfacci6 amb una situacié actual
(anuncis en qué es mostren els problemes d'as amb un producte inadequat o
antiquat). En resum, mitjancant els estimuls de marqueting se'ns pot influir
pel que fa a qué podrem aconseguir i assolir amb un producte o reconeixer
quant la situacié de consum actual no és la millor possible.

Activitat

2. Una de les qtiestions rellevants, pel que fa al reconeixement de necessitats per part
dels consumidors, té a veure amb la mesura que des de la utilitzaci6 d'eines i variables de
marqueting pot induir o no la creaci6é de necessitats. Evidentment, al marge de l'interes
d'analitzar els processos psicologics que sén subjacents a la influéncia d'aquestes variables
en el reconeixement de la necessitat, sorgeix el problema étic relacionat amb la creaci6
de necessitats que podriem anomenar superflues. Tenint en compte aquest plantejament,
reflexioneu entorn de les qiiestions segtients.

Com poden afectar les eines de marqueting al reconeixement d'una necessitat? Afecten
més sobre una alteraci6 de l'estat actual o influeixen més sobre 1'estat desitjat d'una per-
sona? Creieu que es poden crear realment necessitats? Es pot parlar llavors de manipula-
ci6 del consumidor? En cas d'existir aquesta manipulaci6, es deu només a les activitats
de marqueting de les empreses?

3. Busqueu un anunci publicitari en el qual s'identifiquin situacions o arguments de co-
municacié que reflecteixin la consecucié d'un estat o situaci6 desitjat aconseguit per mit-
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ja de 1'as o consum d'un producte, i que apel-li clarament a una millora sobre la situaci6é
actual. Després, busqueu un altre anunci en que 'argumentacié estigui més orientada a
destacar un problema o una situacié d'insatisfacci6 actual que es pogués resoldre amb el
bé o servei que es comunica.

La segona qiiesti6 que hem plantejat amb anterioritat té a veure amb el tipus
de necessitats que es poden satisfer mitjancant 1'as o consum de productes.
Prenent com a base el classic esquema de necessitats d'A. H. Maslow (1943),
quin tipus de necessitats es poden satisfer totalment o parcialment comprant
i usant o consumint un producte? O, dit d'una altra manera, quins motius o
necessitats son rellevants per argumentar la compra de productes (conscient

o inconscientment)?

Tot i que la discussi6 del problema va més enlla dels objectius d'aquest mo-
dul, direm que practicament qualsevol necessitat pot ser satisfeta totalment
o parcialment per mitja de la compra, I'as o el consum de béns i serveis i les
experiencies derivades de tot aix0, si bé hem de tenir en compte que un ma-
teix producte pot satisfer diferents necessitats o, el que és el mateix, resoldre
diferents problemes.

Les necessitats son motivacions generiques provocades per estats de ca-
réncia que poden induir a un comportament per a la seva satisfaccio.

Es evident que les necessitats fisiologiques basiques com la fam, la set,
la higiene, etc. se satisfan amb productes d'alimentaci6, begudes o pro-
ductes d'higiene. Les necessitats de seguretat es poden satisfer amb pro-
ductes com medicines, assegurances, productes d'assisténcia sanitaria,
alarmes, etc. Les necessitats de pertinenca o associaci6 es poden satisfer
amb productes cosmeétics, targetes de credit, roba, telefons intel-ligents,
etc. Les necessitats d'autoestima, poder o de sentir-se estimat i integrat
en un grup es poden sadollar amb productes com roba, mobles, cotxes,
hobbies, cases, etc. Finalment, les necessitats d'autorealitzaci6 es poden
satisfer amb productes com museus, vacances i entreteniment, educa-

cio, cirurgia estetica, etc.

Independentment dels exemples plantejats, hem de considerar a quines mo-
tivacions o necessitats podem apel-lar per activar i motivar la compra d'un
producte, i considerar que, en la mesura en qué el nombre de necessitats (o
resolucio de problemes) que satisfaci el bé o el servei sigui més ampli, les pro-
babilitats, no només d'activar el procés de decisi6, siné d'adquirir-lo, seran

meés grans.

Diferents tipus de béns i serveis poden satisfer necessitats molt variades.

Vegeu també

En el modul «Influencies inter-
nes sobre el consumidor» hem
estudiat I'esquema de necessi-
tats de A.H. Maslow (1943).

Bibliografia recomanada

L'article original és de A.

H. Maslow (1943). «A the-
ory of human motivation».
Psychological Review (vol.
50, ntm. 4, pag. 370-396).
Esta disponible a: http://
psychclassics.yorku.ca/Mas-
low/motivation.htm. Una
discussié més detallada en
castella pot es consultar a
G. Boeree (2003). Teorias
de la personalidad, de Abra-
ham Maslow. R. Gautier
(trad.). Disponible a: http://
webspace.ship.edu/cgbo-
er/maslowesp.html.



http://psychclassics.yorku.ca/Maslow/motivation.htm
http://psychclassics.yorku.ca/Maslow/motivation.htm
http://psychclassics.yorku.ca/Maslow/motivation.htm
http://webspace.ship.edu/cgboer/maslowesp.html
http://webspace.ship.edu/cgboer/maslowesp.html
http://webspace.ship.edu/cgboer/maslowesp.html

© FUOC « PID_00252526 18 El procés de decisi6 en el consumidor: reconeixement de la...

Per exemple, en molts productes d'alimentaci6 i en societats avancades, no es destaca
la seva capacitat funcional per satisfer la fam, siné que s'apel-len a necessitats superiors
com poden ser necessitats de seguretat o estetica. D'aquesta manera, podem parlar de
productes d'alimentacié funcional en qué s'addueixen motivacions de salut —enfortir el
sistema immunitari, ser cardiosaludables, reduccié de colesterol- més enlla dels valors
nutricionals basics.

Els iogurts Activia ajuden a sentir-se bé per dins.

— \\\V\Nm”””m”"' 111

AY NADA COMO
e bien por dentro

Font: https://www.youtube.com/watch?v=05M8Zs4|D7E

De la mateixa manera, son classiques les apel-lacions al poder o estatus i fins i tot a
l'autorealitzaci6, que s'han fet des d'algunes marques d'automobils com a mitja per satis-
fer aquestes necessitats.

Porsche és simbol d'estatus i poder.

Font: https://www.youtube.com/watch?v=9FCsFveqXKo
Traduccio

Finalment, cal considerar dues qiiestions relacionades amb la naturalesa de les
motivacions i que poden ser rellevants per a I'analisi del procés de reconeixe-
ment de les necessitats per part dels consumidors.

La primera té a veure amb la consciéncia real de les motivacions. Som cons-
cients de les nostres propies motivacions i desitjos? El comportament es deriva

sempre de motivacions explicites experimentades conscientment?

Sense anim d'aprofundir en aquesta discussi6, que aniria molt més enlla dels
objectius d'aquest modul, ens hem de plantejar aquestes qiiestions que desta-
quen la dificultat i la complexitat a 'hora d'analitzar les motivacions humanes
i els processos d'activaci6é del comportament. Si assumim que molts desitjos


http://www.youtube.com/watch?v=05M8Zs4JD7E
http://www.youtube.com/watch?v=9FCsFveqXKo
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i motivacions poden tenir un component de naturalesa subconscient, enca-
ra que siguin influents, hem de proposar nous metodes i eines d'investigacio
per, si és possible, captar aquest tipus de motivacions i els processos que les
generen.

Sigmund Freud va ser un dels psicolegs pioners en plantejar la natura,
moltes vegades inconscient, de les motivacions humanes.

En segon lloc, hauriem de considerar la direccié de la motivacié. Es a dir,
hem d'assumir que hi ha motivacions positives o factors satistactoris que ten-
deixen a generar comportaments d'assoliment de les mateixes i motivacions
negatives, o factors insatisfactoris associats a riscos o elements negatius que
també generen comportaments, pero en aquest cas encaminats a evitar-los.

Internet i les eines i aplicacions que s'inclouen dins del seu espectre de possi-
bilitats tecnologiques han suposat alguns canvis en la forma i maneres en qué
podem activar els processos de decisi6. En primer lloc, el nombre d'estimuls
externs directes que poden desencadenar una decisié és molt més gran i esta
molt més orientat a les necessitats i comportaments dels individus. Per exem-
ple, la informacié que Google té disponible dels nostres processos de navega-
ci6 fa que la publicitat i els estimuls que ens mostren s'ajustin més a les nos-
tres necessitats, preferencies o estils de vida i puguin mobilitzar les nostres ne-
cessitats més facilment, a més d'estar més receptius a les compres en un sen-
tit general. En segon lloc, l'augment de la interacci6 social virtual en xarxes
i plataformes socials determina noves fonts de reconeixement de necessitat
basades en opinions i comportaments d'altres. Per exemple, el fet que un amic
proper comparteixi fotos i videos a les seves xarxes socials sobre un viatge re-
cent per Europa pot precipitar en nosaltres la necessitat de realitzar un viatge
a l'estimular i fer patent un estat desitjat i més divergéncia o desassossec amb
la situacié actual. Finalment, 1'activacié de la necessitat en contextos virtuals
és especialment rellevant, en molts casos, per la connexi6 directa i immediata
que pot suposar amb el comportament de compra.

Exemple

Els dash button d'Amazon sén petits dispositius associats amb marques concretes, com
Ariel, Gillette o Dodot, en que, quan s'acaba un producte, amb un simple clic, es genera
automaticament un missatge a una aplicacié mobil d'Amazon que la incorpora directa-
ment a les comandes. El dispositiu es pot situar a prop de la seva situacié d'as, per exem-
ple, enganxat a una rentadora en el cas del dash button del detergent, per facilitar la re-
novaci6 automatica immediatament reconeguda la necessitat.
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Dash button: del clic a la cistella

Font: https://www.amazon.es/b/?ie=UTF8&node=10909716031
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3. La cerca d'informacio

Una vegada activat el procés i, d'una manera o d'una altra, hem reconegut la
necessitat, hem associat aquesta mancanca amb un possible bé o servei i estem
en unes condicions minimes de fer-ho realitat. Com a consumidors, comen-
carem un procés de decisi6 amb l'objectiu de resoldre el problema en termes
de satisfaccio de les nostres necessitats mitjancant I'adquisici6 i tis o consum
de productes i les experiéncies associades a aquests processos. En aquest sentit,
igual que en qualsevol altre tipus de decisio, el pas seglient sera adquirir infor-

maci6 que ens permeti reduir la incertesa i arribar a la millor elecci6 possible.

La cerca d'informaci6 té lloc tant en termes del record i activacié de
la informaci6 emmagatzemada en la nostra memoria com pel que fa a

I'adquisici6 d'informacio rellevant de l'entorn que ens envolta.

Es, per tant, la primera fase activa de la decisi6 en la qual es comenga a actuar
per resoldre el problema. Respecte d'aquesta fase hem de matisar dues qiiesti-
ons rellevants des del principi.

El procés de cerca és un procés paral-lel i integrat amb el procés
d'avaluaci6 d'alternatives.

Es a dir, no adquirim primer tota la informaci6 i 'avaluem, sin6 que a mesura
que rebem informacio la sotmetem a un procés d'avaluacié en que actualit-
zem constantment els nostres coneixements, els nostres gustos i preferencies
i les nostres actituds envers els productes, marques i establiments i les carac-
teristiques que els defineixen. Es més, aquesta série de judicis i avaluacions
intermedies sobre la informacié i alternatives condiciona la naturalesa de la
cerca posterior. La idea de tractar aquests dos processos per separat obeeix a

una simple ra6 didactica.

En segon lloc, les primeres fases del procés de cerca ajuden a definir el marc
de referencia en qué es desenvolupara la resta del procés de decisio.

En les primeres fases del procés de cerca es planteja una primera repre-
sentaci6é del problema que guiara les accions i comportaments que cal
dur a terme per desenvolupar la decisio.
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3.1. La cerca interna

Una vegada s'activa el procés de decisio, el recurs immediat i gairebé incons-
cient al qual acudim com a font d'informaci6 és la nostra propia memoria.
Com a consumidors, tenim emmagatzemades un seguit d'informacions defi-
nides per sentiments i emocions, experiéncies, valoracions, coneixements, etc.
rellevants per a la decisi6 i que utilitzarem en una primera instancia.

L'activaci6 conscient de la necessitat suposa una activacié automatica
de recursos cognitius presents en la nostra memoria relacionats amb la
situaci6 de decisio.

La quantitat i utilitat de la informaci6 disponible a la nostra memoria variara
molt d'una situaci6 a una altra i d'un consumidor a un altre. D'aquesta manera,
per situacions senzilles i habituals de compra, probablement no caldra que
realitzem un procés de cerca ampli, sindé que amb la informaci6é que tenim a
la memoria sera suficient per decidir. Si la decisi6 és complexa o la informacio
esta obsoleta, si que sera necessari adquirir informacio6 de l'entorn, ja que amb
I'experiencia propia no sera suficient. D'altra banda, aquells consumidors que
tinguin molta experiencia i coneixement sobre els productes disposaran de
més quantitat i varietat d'informacio rellevant en les seva memoria que podran

utilitzar.

Una segona consideraci6 té a veure amb el tipus d'informacié que recordem
inicialment per estructurar aquesta primera aproximacié al problema de de-
cisi6. Aquesta informaci6 la podem dividir en quatre grans grups: marques,

atributs o caracteristiques, avaluacions i, per descomptat, experiencies.

Un aspecte molt important té a veure amb el nombre de marques que es
recorden un cop s'ha activat el procés de decisié. Els consumidors, en funcio
de la nostra experiéncia, només serem capacos de recordar un nombre limitat
de marques rellevants que no inclouran totes les disponibles a la majoria dels

Casos.

El conjunt de marques recordat en un primer moment pel consumidor,
una vegada reconegut el problema, es denomina conjunt evocat.

Aquest conjunt inicial es pot veure modificat a mesura que desenvolupem un
procés de cerca externa i avaluaci6 i, d'aquesta manera, es poden incorporar
noves marques o opcions que considerem rellevants i que no recordavem pre-
viament o es poden eliminar opcions recordades inicialment pero que es tor-
nen inadequades a mesura que evoluciona la decisio.
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El conjunt de marques que un individu considera factibles durant el seu

procés de decisi6 es denomina conjunt de consideracio.

Figura 2. Relacié entre el conjunt evocat i el conjunt de consideracié

Marques
totals
v v
_ Marques
Conjunt no recordades
evocat

Conjunt de
consideracio

Marques

no considerades

Cerca Consideracio
i avaluacio de noves marques

Després de reconeixer que necessitarem un telefon intel-ligent, recordem automatica-
ment possibles marques que ens sonen més, com ara Apple (iPhone), Samsung i Huawei.
Aquest seria el nostre conjunt evocat inicial. Prenent aquesta base, si realitzem un procés
de cerca i avaluacié d'informacié externa, ens podem adonar que hi ha altres marques
com BQ, LG o Xiaomi, de manera que davant d'aquesta nova situacié acabem conside-
rant tres marques més que no vam tenir en compte explicitament al principi. Per tant,
el nostre conjunt de consideraci6 estara format per un total de sis marques.

Segons diferents investigacions, la mida mitjana del conjunt de considera-
ci6 realment rellevant es troba entre tres i set marques segons el producte.
D'aquesta manera, el nombre de marques considerades oscil-len entorn de set
per a la cervesa, quatre per al sabd o sis per al xampu. De qualsevol manera,
internet i l'accés a grans quantitats d'informacié fa que, com a consumidors,
els nostres conjunts de marques evocades siguin cada vegada més grans i es

tinguin en consideracié més opcions.

El fet que es recordin unes marques o altres dependra de la notorietat d'aquesta
i la seva associaci6 amb la categoria de producte (Samsung, per exemple, té
una forta associacié amb la categoria de telefons intel-ligents), la familiaritat
de la marca en termes generals (per exemple, Apple és una marca ampliament
reconeguda).
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El nombre de marques que som capacos de recordar en un primer mo-
ment pot ser bastant limitat, encara que es va modificant a mesura que
evoluciona el procés de decisio, si bé les marques incloses en el conjunt
inicial tenen tres vegades més probabilitats de ser comprades que aque-
lles que no ho son.

Un altre tipus d'informacié que recordem inicialment té a veure amb els atri-
buts o caracteristiques del producte que haurem de considerar i els seus va-
lors per a les marques. En principi és dificil recordar valors especifics, encara
que si percepcions generiques.

Per exemple, podem creure que els cotxes de la marca Volskwagen tenen un consum
molt ajustat i son eficients, mentre que els d'Alfa Romeo els associem amb un bon aca-
bat i disseny, vinculem BMW a una experiencia gratificant de conduccié o pensem que
Mercedes-Benz és la marca que ens aportaria un estatus més elevat, pero sera dificil que
recordem valors especifics sobre 'equipament, el consum concret, la poténcia o els siste-
mes de seguretat que té cada marca o model.

La mesura en qué un atribut es recordi i es consideri dependra de la rellevancia
i la importancia que tingui per a cada un de nosaltres i, per tant, del pes que

tindra en la decisio.

A més de marques i atributs, en aquesta primera revisi6é de la informacié in-
terna ens vindran a la memoria valoracions i avaluacions globals, holisti-
ques, sobre les marques i sobre els atributs que determinaran una primera or-
denaci6é de les marques. Aquestes informacions, juntament amb el conjunt
d'experieéncies (positives i negatives) viscudes en relacié6 amb el producte, de-
terminaran una primera representacié o marc de referencia que ha d'establir

els passos segilients en el procés de decisio.

Pensem per un moment en una situacié en que, davant l'arribada d'uns dies de vacances,
creiem que quedar-se a casa pot ser molt avorrit (insatisfaccié6 amb 1'estat actual) i reco-
neixem que la possibilitat de viatjar a una destinacio a l'estranger dins Europa pot ser una
experiéncia interessant (estat desitjat). Reconeguda la necessitat i considerada rellevant,
comencam a dedicar recursos mentals a la tasca de decidir possibles ciutats europees a
les quals viatjar, com una primera decisio.

Activitat

4. Penseu per un moment en aquesta situacié i, sense consultar cap tipus d'informacié
externa, reflexioneu sobre les qiiestions seglients. Quantes possibilitats de ciutats us ve-
nen al cap? Quantes considerarieu en una primera opci6é? Quins criteris serien importants
per triar? En quina mesura les experiéncies previes com a viatger afectarien a aquesta
primera selecci6 interna? Quines ciutats no considerarieu inicialment?, per qué? Poseu
en comu les reflexions derivades i analitzeu les raons per les quals diferents persones
mostrin resultats diferents d'aquest procés.
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3.2. El procés de cerca externa

Tot i que hi ha situacions en qué podem prendre una decisié amb la informa-
ci6 disponible en la memoria, en altres casos sera necessari que obtinguem
informaci6 addicional de 'entorn, bé perque la informaci6 recordada inicial-
ment no sigui suficient, bé perqué aquesta sigui poc fiable o, sobretot, perque
ja no estigui actualitzada.

Entenem per cerca externa el procés pel qual recollim informacié de
fonts d'informaci6 de I'entorn que ens envolta, ja siguin mitjans de co-
municacio classics, establiments fisics o virtuals, opinions d'altres perso-
nes, cercadors d'internet, webs o qualsevol altra eina o font d'informacié
tant controlada i dirigida per les marques des de les seves estrategies
de comunicaci6 o generada per altres agents, persones o organismes no
relacionats directament amb les marques.

La comprensi6 del procés de cerca requereix que ens plantegem una serie de
questions geneériques a les quals donarem resposta en les properes pagines;
algunes de les respostes es mantenen inalterades al llarg del temps i altres més
renovades a causa de 1'impacte de les tecnologies digitals. Aquestes qiiestions

sOn, si més no, les segiients:

Quin és el sentit del procés de cerca d'informaci6? Per que adquirir informa-
ci6? On podem adquirir informaci6é? Quines sén les fonts de les quals s'obté
informaci6é sobre béns i serveis? Quina quantitat i quin tipus d'informacié
busquem? Com la vam adquirir? Quins factors determinen els nostres proces-

sos de cerca?

La motivacié per la qual s'adquireix informaci6 es deriva, fonamental-
ment, dels beneficis racionals i emocionals que es poden generar a par-
tir de la informaci6 obtinguda.

Si considerem una perspectiva economica-racionalista absoluta, els consumi-
dors hauriem de ser capagos d'adquirir tota la informacié6 rellevant per tal de
prendre una decisio racional, en la qual hem considerat totes les alternatives i
les seves caracteristiques. No obstant aix0, res més lluny de la realitat, la nostra
capacitat de processament és, com hem vist, molt limitada i no som capacos
de processar grans quantitats d'informacio, ni som totalment racionals.

Tot i aix0d, és evident que el procés de cerca generara una serie de beneficis,
plasmats en la reducci6 del risc i la incertesa entorn de la compra, i la pos-
sibilitat d'aconseguir un producte ajustat a les nostres necessitats a un preu
raonable. Aquesta primera idea obeeix al que anomenem processos de cerca

precompra. En aquest cas, com el seu nom indica, adquirim informacié mo-
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tivats per l'interes derivat d'un procés de compra concret a curt o mitja termi-
ni, i amb la finalitat que aquesta compra sigui el més avantatjosa possible, en
termes d'una bona decisié i una satisfaccié més gran amb el producte.

Un segon tipus de cerca és l'anomenada cerca permanent. En aquest cas,
l'adquisici6é d'informacié es produeix de manera continua i permanent, tot i
que no hi hagi una decisi6 de compra prevista. Les motivacions s6n molt di-
ferents de les del cas anterior; en aquest cas, s'adquireix informaci6 pel plaer i
l'experiéncia d'estar actualitzat i coneixer una marca o categoria de productes.
Es evident que aquest procés genera més coneixement del producte i el mer-
cat al marge del plaer inherent de buscar coneixement, que segur sera de gran

utilitat en moments posteriors, en cas d'haver de realitzar una compra.

La cerca d'informaci6 es pot desenvolupar amb I'objectiu imminent de
realitzar una compra o pel plaer inherent de coneixer, saber i mante-
nir-se actualitzat sobre un producte o marca que ens agrada especial-

ment.

Per exemple, podem desenvolupar un procés de cerca externa després de reconeixer la
necessitat de comprar un ordinador personal i adonar-nos que el nostre coneixement
sobre marques i caracteristiques sobre les quals buscar és molt limitat. El nostre objectiu
sera el d'aconseguir la millor opci6 i al millor preu possible. No obstant aix0, hi pot haver
consumidors que adquireixin informacié en blogs especialitzats en tecnologia o en perfils
de xarxes socials, no perque vagin a adquirir un producte, sin6 per simple plaer i per la
la satisfaccio que els suposa estar informats i actualitzats pel que fa a productes nous en
el mercat, noves caracteristiques o tendéncies rellevants en el sector.

Una qiesti6 d'enorme rellevancia amb relacio a la cerca d'informacio té a veu-
re amb la utilitzacié d'eines, aplicacions i espais web a internet com a plata-
formes de cerca que ens permeten obtenir gran quantitat d'informacio relle-
vant i actualitzada a un cost raonable. D'aquesta manera, encara que alguns
consumidors afirmen tenir certs prejudicis a I'hora de completar la compra per
internet, és obvi que practicament tots el fem servir com a mitja d'obtenci6
d'informaci6 previ a la compra. Al llarg del modul anirem mostrant exemples,
casos i situacions en que es reflecteix la importancia d'aquest fenomen en els

processos de cerca i avaluacié d'informacio.

Davant la compra d'un ordinador personal, és possible fer cerques generals en un cerca-
dor per trobar marques, establiments, recomanacions, etc.; podem visitar els llocs web
d'establiments comercials que distribueixin ordinadors per comparar preus, visitar els
llocs web dels fabricants per coneixer les caracteristiques tecniques dels productes, ob-
tenir informaci6 de pagines independents d'aficionats, associacions o institucions, con-
sultar blogs especifics de tecnologia, consultar grups de discussio relacionats amb temes
d'ordinadors, assessorar-nos mitjancant comunitats virtuals, etc.
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Activitat

5. Hem vist com un fenomen que ha alterat enormement la naturalesa i les caracteristi-
ques de les diferents dimensions del procés de cerca d'informaci6 el constitueix la pos-
sibilitat d'adquirir informaci6 a internet per mitja de diferents eines, com llocs web cor-
poratius o especialitzats, xarxes socials, blogs, establiments virtuals o comparadors. Ana-
litzeu en quina mesura afecta internet, com a plataforma de mitjans per adquirir infor-
macioé, en alguns aspectes del procés de cerca. Indiqueu exemples d'eines que suposin
augmentar els beneficis de la cerca o reduir-ne els costos.

L'efecte podria ser diferent per a diferents tipus de béns i serveis. En aquest sentit, cre-
ieu que és igual d'important per a tots els béns i serveis? Discutiu algun exemple de dife-
réncies quant a 1'efecte especific d'alguna eina o plataforma d'internet sobre 'adquisici6
d'informaci6 per diferents decisions de compra o diferents productes.

3.2.1. Fonts d'informacio

La segona qiiestié que hem plantejat té a veure amb les fonts i els llocs en els
quals podem adquirir informacio6 rellevant de l'entorn.

En aquest sentit, podem classificar inicialment les fonts d'informacié disponi-
bles en termes de dos criteris: d'una banda, el control de la font (controlada
o no controlada per l'empresa) i, de l'altra, segons el tipus de font (personal

o impersonal).

Si considerem la combinacié de tots dos criteris, podem generar la taula se-

glient.

Taula 1. Classificacié de les fonts d'informacié

Fonts
d'informacio

Personals

Impersonals

Controlades per
'empresa

Venedors (personal de vendes o
xats interactius), influencers i
experts (pagats)

Publicitat en mitjans fisics i virtu-
als, mitjans socials, espais web de la
marca

No controlades per
'empresa

Distribuidors fisics i virtuals

Informacié disponible en els establi-
ments

Amics i familiars, experts, experi-
éncies i opinions d'altres consumi-
dors o persones de referencia

Internet (llocs web, blogs i pagines
especialitzades relacionades amb el
producte, etc.), mitjans de comu-
nicacié social, informacié publica i
d'associacions de consumidors, re-
vistes i altres mitjans especialitzats
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Les fonts d'informacié controlades per 'empresa sén aquelles en que la in-
formaci6 subministrada prové i esta definida i controlada per la marca que
comercialitza el bé o el servei. Aquestes al seu torn es distingeixen entre fonts
personals i impersonals.

Pel que fa a les fonts personals, podem tenir en compte la informaci6 que pro-
cedeix dels venedors, ja sigui el personal de vendes o a través de xats interac-
tius, els influencers i els experts que depenen directament de la propia empresa.

Respecte a les fonts impersonals, poden ser tant fonts tradicionals, com la pu-
blicitat classica en les seves diferents formes i mitjans (televisio, radio, premsa,
etc.) o la informaci6é que les empreses difonen mitjancant els seus llocs web,

mitjans socials i altres eines de comunicacio6 a través d'internet.

La caracteristica comuna d'aquest tipus de fonts és que, a partir d'aquestes,
s'aporta una informaci6 esbiaixada o orientada i de caracter favorable que
tracti de persuadir envers la compra de la marca especifica. Per tant, es tracta
d'informaci6é mediatitzada que fa que aquest tipus de fonts, en general, tingui
menys credibilitat per als consumidors que les fonts no controlades per les

empreses.

En un punt intermedi, podriem incloure la informacié proporcionada en
I'establiment i el consell o la interaccié amb els distribuidors, tant si es tracta
de botigues fisiques o virtuals. En principi, la podem considerar com una font
esbiaixada, encara que aix0 dependra del tipus de distribuidor i la seva relacio
amb els fabricants. En qualsevol cas, la visita i consulta a distribuidors —fisics i
virtuals— és encara una de les fonts principals d'informaci6é que utilitzem en els
nostres processos de compra, sobretot pel que fa a productes de certa entitat.

Per exemple, en el cas d'un concessionari d'automobils pertanyent a una marca, podem
considerar que és una font d'informaci6é controlada per I'empresa d'automobils i, en
aquest sentit, que podria proporcionar informacié esbiaixada. No obstant aixo, si acu-
dim a una botiga d'electrodoméstics, no podem parlar d'un control Gnic per part de les
marques que es venen a l'establiment, de manera que la informacio i els consells dels
distribuidors es poden percebre inicialment com més imparcials.

MediaMarkt, un establiment multimarca

Font: http://specials.mediamarkt.es/tiendas/sant-cugat

Traduccio
Les fonts no controlades per I'empresa sén aquelles en queé la informacio
continguda i les opinions de tercers no estan intervingudes ni condicionades
directament per la marca que comercialitza els productes. Atés que, en prin-
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cipi, no hi ha un interes personal a oferir informacié esbiaixada, les podem
percebre com més creibles i imparcials. Aquestes fonts poden ser, al seu torn,
personals o impersonals.

Pel que fa a les fonts personals, la informaci6 dels amics i familiars amb al-
gun tipus d'experiéncia amb el producte és molt valorada pels consumidors,
precisament per la seva caracteristica de credibilitat. En el mateix sentit po-
dem considerar la informaci6 proporcionada per experts independents, com
farmaceutics, assessors financers o mecanics. Finalment, les nostres propies
experiéncies amb els productes, a partir de la seva prova o inspecci6 sensorial,

ens poden oferir informacié valuosa i creible per a la decisio.

L'impacte de la informaci6 provinent de terceres persones, a les quals podem o
no coneixer, s'ha incrementat amb la possibilitat que, com a consumidors, pu-
guem expressar les nostres opinions i incorporar les nostres valoracions i expe-
riencies de compra en entorns i espais digitals de diferent naturalesa. Aquesta
interaccio la podem realitzar per mitja de mitjans socials generalistes o verti-
cals (per exemple, Facebook o Minube en el cas de viatges), llocs webs especi-
alitzats que permeten incorporar comentaris (com TripAdvisor) o en 1'ambit
d'espais web dedicats a la venda (com Amazon o Booking). Sigui quin sigui
el mitja, les opinions d'altres usuaris, coneguts o no, tenen més credibilitat
i utilitat que altres informacions proporcionades directament per 'empresa.
Per aix0, com veurem en el proper modul, les empreses han d'analitzar, com-
prendre i reaccionar a tota la informacié que les persones deixen en qualsevol
espai o eina de publicaci6 a internet, ja que constitueix una font essencial en
els processos de decisi6 dels consumidors.

Pel que fa a les fonts impersonals, podem considerar aquelles informacions
que se'ns proporcionen sobre els productes en mitjans d'informacié classics
(revistes, diaris, televisio), si bé cada vegada menys rellevants, aixi com la que
apareix en mitjans especialitzats (revistes d'informatica, blogs i llocs web es-
pecialitzats en tecnologia).

Val la pena, en aquest apartat, destacar la informaci6é que prové de fonts inde-
pendents provinents d'organitzacions sense anim de lucre que proporcionen

informaci6 sobre productes i en realitzen avaluacions independents.

Als Estats Units, els anomenats consumer reports (informes de consum) recullen valoraci-
ons de molts productes una vegada sén provats i valorats per experts independents, i
proporcionen orientacions de compra i ordenacions segons diferents criteris.
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En el nostre cas, podriem citar I'Organitzacié de Consumidors i Usuaris que, des del seu
propi lloc web i les seves publicacions en revistes fisiques (OCU Compra Maestra, Dinero
y Derechos 1 Ocu Salud), aporta informaci6é independent sobre productes, recomanacions
de compra generals i especifiques associades a marques.
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3.2.2. Dimensions del procés de cerca

La tercera qiiestioé que cal tractar amb relaci6 a la cerca té a veure amb la quan-
titat, la forma i el tipus d'informaci6 que adquirim de l'entorn.
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En aquest sentit, seguint 'esquema classic de Blackwell i altres (2005), podem
definir les dimensions principals del procés de cerca:

La quantitat de cerca fa referéncia a qliestions com quantes marques
s'examinen?, quantes botigues es visiten?, quants atributs es consideren?,
quantes fonts d'informaci6 es consulten? o quant de temps s'empra en el pro-
cés de cerca?

Mitjangant la direcci6é o tipus de cerca donarem resposta a quines marques
s'analitzen?, quins atributs es consideren?, quins establiments es visiten? o

quines fonts d'informacio6 s'utilitzen?

[ amb la seqiiéncia de la cerca respondrem a preguntes com: en quin ordre
s'examinen les marques?, quina és la seqiiencia de visita d'establiments?, en
quin ordre es processen els atributs? o en quin ordre es consulten les fonts

d'informaci6?

Un gran nombre d'investigacions s'han centrat a coneixer la quantitat
d'informaci6 que adquirim els consumidors abans de prendre una decisi6. Un
dels resultats més generalitzats i consistents és que la quantitat d'informacio
buscada és forca limitada, fins i tot per a compres considerades importants,

com és el cas d'electrodomestics o d'automobils.

De la mateixa manera que és important coneixer la quantitat d'informacié que
es busca, ho és la direcci6 de la cerca. En aquest sentit, és important conéi-
xer quines marques consideren els consumidors —per entendre la percepcio
de competencia que tenen- i sobre les quals adquireixen informacio, o quin
tipus d'establiments visiten, per dissenyar de manera més eficient la politica
de distribucid, tant si es tracta de botigues fisiques o establiments virtuals.

La utilitzacié d'internet com a font d'informacié sobre marques, atributs i establiments
ha crescut exponencialment en els altims anys. Schér, per exemple, es posiciona com a
referent d'una alimentaci6 sense gluten.
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Una qiiestié important, dins de la naturalesa de la informaci6 buscada, es re-
fereix als atributs concrets sobre els quals els consumidors adquirim informa-
ci6. En aquest sentit, la politica de comunicacié de marqueting de les marques
es beneficiara en la mesura que destaqui més aquells atributs més buscats.

Finalment, és interessant coneéixer els tipus de fonts d'informaci6 que utilit-
zen els consumidors. I és que per a les empreses és de vital importancia es-
brinar quin tipus de fonts s'utilitzen i quines sén les percepcions dels consu-
midors sobre la utilitat, fiabilitat i confianca d'aquestes fonts. Qualsevol deci-
si6 de planificaci6 de la comunicacié requereix coneixer quines son les fonts

d'informacié més consultades.

L'altima dimensio del procés de cerca es refereix a 1'ordre o seqiiéncia en que
es realitzen les activitats de cerca. En aquest sentit, podem desenvolupar dues
estratégies basiques. D'una banda, podem seguir una seqiiéncia per marques,
en la qual s'analitzen tots els atributs d'una marca abans de passar a examinar
els de la segiient. I, d'altra banda, podem dur a terme una seqiiéncia de cerca
per atributs, en la qual considerem un atribut (com el preu) i anem adquirint
informaci6é sobre aquest per a totes les marques abans de passar a l'atribut

segiient. Aquest aspecte el tractarem amb més detall en l'apartat d'avaluacio.

En la seqiiéncia de cerca és important coneixer també les fonts d'informacio
que s'utilitzen al principi del procés de decisio, doncs, en gran mesura, junta-
ment amb la informaci6 provinent de la nostra experiéncia inicial, condicio-
naran la resta del procés de decisi6. En aquest sentit, és important considerar la
importancia del marqueting de cercadors i tenir en compte les paraules clau
que fem servir els consumidors per buscar productes o situacions de compra.

L'analisi de les paraules i els termes que els individus fan servir per trobar informaci6
rellevant en cercadors generics com Google o Bing suposa una font de gran valor per
a la comprensié dels processos de cerca i decisié dels consumidors i, en alguns casos,
fins i tot s'ha utilitzat com a element predictor de possibles comportaments generals
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posteriors i com a informaci6 rellevant per planificar estratégies i accions de marqueting.
Per exemple, Gonzalo i altres (2017) mostren com l'analisi de les cerques dels usuaris
en el mercat america, pel que fa al vi europeu, poden ajudar a adaptar les estrategies de
marqueting digital i marqueting de continguts dels cellers italians, francesos i espanyols.

Google Trends analitza tendencies de cerca de paraules per zones i cerques
relacionades, i Keyword Planner és I'eina de Google Adwords per planificar
les paraules clau per a una campanya, en funcié de les paraules i termes més
buscats pels usuaris.

GoogleTrends  Explorar

® adidas ® nike +  ARadir comi .
Término de bisqueda Término de bisqueda paracion
Todo el mundo v Ultimos 12 meses v Todas las categorias ¥ Busqueda web ¥
Interés a lo largo del tiempo oL
___\/\/—’\/\__\,_,-/\—’\___N-—’—/\J
M\’V-/\A/\’\fv—’—‘/
adidas
Interés por region Region v = & < < Consultas relacionadas Enaumento v ¥ <> <
1 adidas swift run
2 adidas deerupt
o 3 adidas prophere
Ve 4 adidas nemeziz
o)
C 5 adidas tennis hu
O incluir regiones con un volumen de bisquedas bajo Mostrando 1-5 de 25 consultas >
nike.
Interés por region Region v = % < < Consultas relacionadas Enaumento v ¥ <>
1 nike air 270
; 2 nike air max 270
4
:‘t,‘- 3 nike270
\ 4 nike epic react
« -
‘ 5 nike vapormax plus
O incluir regiones con un volumen de busquedas bajo Mostrando 1-5 de 25 consultas >

Font: captures de pantalla de Google Trends

Activitat

6. Utilitzant Google Trends, analitzeu les diferéncies en la cerca de termes que representin
les marques Nike, Adidas, Munich, Joma i Asics. El resultat mostrara grafiques compara-
tives de les cerques al llarg del temps, segons l'interes per regid, sobre temes i consultes
relacionades. Tenint en compte aquests resultats:

Que podem observar de les diferencies en la informacié buscada entre les marques? Qui-
nes implicacions podeu extreure, a l'efecte d'estrategies i politiques de marqueting en
I'ambit regional, de la informacié que, encara que basica, aporta l'eina en aquest cas?
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3.2.3. Factors determinants del procés de cerca d'informacié

En el subapartat «Fonts d'informacié» hem tractat els tipus i caracteristiques
de les diferents fonts d'informacié que podem utilitzar com a consumidors.
L'altima quiestio rellevant, pel que fa al procés de cerca extern, es refereix als
factors que determinen la quantitat, tipus i seqiiéncia d'informacié buscada.

Tot i que en termes generals els consumidors realitzem una cerca més aviat
limitada, cal destacar que hi ha grans diferéncies entre consumidors pel que
fa a la naturalesa dels seus processos de cerca.

S6n diversos els factors que determinaran la naturalesa i evoluci6 de
I'adquisici6 d'informacio6. En el nostre cas, els dividirem en dos grans blocs:
aspectes personals relacionats amb la motivaci6 i amb la capacitat per proces-
sar informacio per part del subjecte, a més d'una serie de factors situacionals
que determinen la major o menor oportunitat o estimul cap a l'adquisicio
d'informacié; i d'altra banda, factors de I'entorn del mercat relacionats amb el
producte i l'establiment.

1) Factors personals

Les nostres propies caracteristiques com a consumidors sén les que determi-
nen, en gran mesura, l'esfor¢ i les caracteristiques del procés de cerca que

desenvoluparem.

En la mesura que tinguem més motivacio i interes envers la cerca i més
capacitat per processar informacio, el nostre procés de cerca sera més
llarg, complet i minucios.

So6n diversos els factors que determinen la nostra motivacid envers la cerca;
entre ells podem destacar la implicacid, el risc percebut, els costos i beneficis
percebuts i 'actitud envers la cerca.

La motivacio és, precisament, la variable que diferencia l'origen de la cerca
precompra i la cerca permanent. En el cas de la cerca precompra, el procés de
cerca esta determinat per un interés i una preocupacié d'aconseguir una bona
compra. La cerca permanent, pero, no ve determinada per una implicaci6 si-
tuacional associada a una compra, sin6 que es deriva de l'interes i la fascinaci6

envers un producte.
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En qualsevol cas, a mesura que mostrem més implicacié en la compra o amb
el producte, el procés de cerca tendira a ser més complex, en consultar més
quantitat d'informacié i de diferents tipus i fonts possibles.

Una altra variable molt relacionada amb la motivacio és el risc percebut en
la compra. A mesura que percebem un risc més gran en la compra, les acti-
vitats de cerca externa seran més complexes. Aquest risc suposa l'existéncia
d'incertesa respecte de les conseqiiéncies que es poden derivar de la compra,
Gs i consum dels productes. Aquesta incertesa es pot associar als dubtes sobre
el funcionament del producte, el risc financer que suposa la compra, el mateix
risc fisic que pugui tenir el producte i el risc psicologic i social. En qualsevol
cas, un risc més gran determinara una implicacio i un interés més gran per cer-

car informaci6 que redueixi aquests dubtes i incerteses associades a la compra.

El risc percebut pels consumidors és més gran per als productes més
complexos, amb preus més alts o amb els quals el consumidor té alguna

vinculaci6 d'interes i implicaci6é personal.

La cerca externa és també més intensa quan percebem que els seus beneficis
sOn superiors en relacié amb els costos que suposa. Els beneficis principals de
la cerca, com ja vam plantejar amb anterioritat, deriven de la possibilitat de
realitzar una compra millor en augmentar la certesa i confianca, aconseguir
més valor o un preu més baix, o fins i tot gaudir amb la compra. D'altra banda,
els costos associats tenen a veure amb el temps emprat, l'esfor¢ dedicat, els
diners o els costos d'esfor¢ psicologic que suposa buscar informacio.

En la mesura que com a consumidors valorem els beneficis per sobre dels cos-
tos adquirirem més informacio, ja que el punt en qué percebem que els cos-
tos son superiors als beneficis (moment d'aturar la cerca) sera més llunya. En
aquest sentit és important destacar, de nou, el paper d'internet com a plata-
forma en la qual es pot obtenir informacié amb uns costos de cerca relatius

Traduccié

markjacobs: Presentem Marc
Jacobs Daisy Twinkle, una edi-
cié limitada de tres noves fra-
gancies #M]Daisy inspirades en
un resplendent oasi on brilla el
sol i rellueix l'aigua. En la bio-
grafia trobareu un enllag a la
botiga.

bella.klassen Per la foto sembla
que fan molt bona olor
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molt reduits, ja que no suposa un cost monetari rellevant en molts casos i dis-
minueix els costos de temps i els costos psicologics en permetre proporcionar
informaci6 classificada i ordenada.

Hi ha consumidors als quals els agrada anar de compres i gaudeixen buscant i mirant
diferents productes abans de comprar, ja sigui pel plaer de cercar o bé per poder aconse-
guir les millors condicions. Aquest tipus de consumidors, per tant, senten uns beneficis
molt superiors derivats de la cerca, per sobre de costos com els derivats del temps i el cost
monetari. A més, el que per a un altre consumidor seria un cost psicologic es converteix
en beneficis emocionals directes derivats de la mateixa situacié de compra.
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Font: https://www.pexels.com/photo/woman-at-shoe-store-318236/

Finalment, i molt relacionat amb l'anterior, hi ha consumidors que tenen unes
actituds molt positives sobre el valor de la cerca i sén, per tant, aquells que
pensen que les compres amb un minim d'importancia requereixen adquirir
tota la informaci6 possible per després no haver de lamentar-se per una mala
adquisicié. D'altra banda, hi ha consumidors als quals simplement no els agra-
da buscar i inverteixen el minim temps i recursos de tots els tipus en aquesta
tasca.

Els consumidors als quals els agrada anar de compres i els que estan
més motivats envers la realitzaci6 d'una bona compra perceben més
beneficis de la cerca d'informacio.

Juntament amb els factors motivacionals, la capacitat dels consumidors per
adquirir i processar informaci6 del seu entorn és un altre gran determinant

del procés de cerca.

Dins d'aquests factors de capacitat, podem destacar com a més importants
I'experiéncia i el coneixement del consumidor i alguns factors sociodemogra-

fics.
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A mesura que tenim més experiencia i coneixement sobre productes, mar-
ques, situacions de compra, establiments, etc., es deriven dos efectes sobre la
cerca, un que la facilita i un altre que la inhibeix. En primer lloc, és evident que
un coneixement més gran pot fer que confiem més en la informaci6 derivada
de la cerca interna i, per tant, no necessitem adquirir més informacio6. Encara
més, aquest coneixement pot fer que identifiquem rapidament els productes,
marques o establiments rellevants per a la nostra compra i ens oblidem de la
resta sense perdre practicament eficiéncia en la compra.

El coneixement previ i I'experiéncia amb el bé o servei que el consumi-
dor esta comprant determinen el procés d'adquisicié d'informacio, tant
en termes de quantitat com de qualitat.

D'altra banda, un coneixement més gran ens pot facilitar 1'obtenci6
d'informaci6 addicional, ja que ens sentim més capacos i confiats per avaluar
productes. Dit d'una altra manera, si no tenim cap coneixement sobre el pro-
ducte sera més complicat adquirir i processar informaci6, ja que ens pot ser
dificil de comprendre.

En alguns estudis sobre compra d'automobils s'identifica un segment de consumidors de
compra assistida. Aquests consumidors, com que no tenen gaire coneixement sobre el
producte, limiten la cerca a la consulta d'opinions processades de tercers, que poden ser
un familiar, un expert o fins i tot un conjunt d'opinions consistents d'altres consumidors
i que es converteixen en una informacié determinant de la compra.

Finalment, algunes investigacions mostren relacions entre diferents caracte-
ristiques sociodemografiques i la cerca d'informaci6é. D'aquesta manera, per
exemple, 1'edat apareix relacionada moltes vegades negativament amb la cer-
ca, probablement a causa que els consumidors grans tenen més experiéncia
i fidelitat envers determinades marques, perden mobilitat i també capacitat
cognitiva per processar informacié. De la mateixa manera, a mesura que aug-
menta la renda, la cerca disminueix, indicador evident que els consumidors
amb més recursos perceben menys els costos i els riscos associats a la compra
o, almenys, que aquests tindran unes conseqiiéncies més lleus. Finalment, es
troba també una relaci6 positiva entre nivell educatiu i cerca, de manera que
aquells individus amb més formacio6 tendeixen a confiar més en la seva capa-
citat per utilitzar la informacié de manera efectiva.

2) Factors situacionals
A més de la capacitat i la motivacié per buscar informaci6, hem de comptar

amb alguns factors circumstancials especifics de cada decisi6é que poden afectar
la quantitat d'informaci6é que podem adquirir.
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En primer lloc, la quantitat d'informacié disponible per a nosaltres com a con-
sumidors pot variar molt, depenent del nombre de marques disponibles, les
caracteristiques, el nombre i tipus d'establiments on es poden adquirir o les
diferents fonts d'informacié que tinguem al nostre abast.

Depenent del tipus de mercat o producte al qual ens referim, la quantitat
i qualitat d'informacio6 pot ser diferent, de manera que pot estimular o
inhibir les nostres possibilitats de cerca.

Una altra qliestié important té a veure amb les caracteristiques i la forma
en que la informacié esta disponible. Si la informacié esta molt dispersa o en
formats diferents, sera més dificil i costés adquirir-la i processar-la, mentre que
si se'ns facilita un format ordenat, estructurat i simple que redueixi 1'esforg,
sera més probable que utilitzem aquesta informacio.

Finalment, un tercer enemic de 1'amplitud de la cerca en els nostres dies és el
que es refereix a la disponibilitat de temps. En la mesura que els consumidors
tenim restriccions de temps que suposen haver de relegar les activitats de de-

cisié de compra a un segon pla, el nostre procés de cerca sera més limitat.

De nou, internet representa un context situacional de cerca que, independent-
ment d'altres factors, afavoreix la cerca d'informacié. En termes globals, la
quantitat d'informaci6 disponible sobre marques i possibles establiments és
molt elevada. A més, tot i que en alguns casos es tracti d'informaci6 disper-
sa, és facil reunir-la, ja que el cost de fer-ho és baix. A aixo hi podem afegir
I'avantatge de disposar, en alguns casos, d'eines que ens presenten la informa-
ci6 de manera ordenada o ens permeten ordenar-la segons vulguem (per preu,
per mides, per nombre d'individus que han consultat aquesta informacio pre-
viament, etc.). D'aquesta manera, comptem amb un avantatge de quantitat i
de format que facilita el processament. Finalment, és innegable que la pressio
del temps és una de les raons clau que els consumidors busquin informacié i
comprin productes a internet.

La cerca de productes s'ha vist enormement simplificada en les compres en botigues vir-
tuals. En un sol clic, l'usuari pot buscar els productes i classificar els resultats de cerca
segons diferents criteris. Els criteris d'ordenacio i classificacié més habituals sén per preu:
del més car al més barat i viceversa, per rellevancia, per popularitat-vendes, per grau de
novetat i per valoracié mitjana dels clients. La utilitzaci6 de diferents criteris permet fa-
cilitar els processos de cerca i anar reduint i ordenant les opcions disponibles. Pensem,
per exemple, que si un mateix producte posiciona molt bé en rellevancia, popularitat i
valoracié mitjana dels clients, és possible que es converteixi en un candidat interessant
per seguir considerant com a opci6.
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3) Factors de l'entorn de mercat

Una altra caracteristica de 1'entorn que pot afectar la cerca té a veure amb les
caracteristiques del producte. En aquest sentit, cal destacar l'efecte de la di-
ferenciaci6 de producte. En la mesura que hi hagi una diferéncia percebuda
més gran, el benefici potencial de la cerca sera més gran que en el cas de pro-
ductes molt similars, en els quals no cal realitzar un procés de cerca extensiu.
Evidentment, aquest comportament es produira sempre que hi hagi incertesa
sobre quina marca és la millor, ja que si hi ha una opcié clarament superior,
encara que hi hagi diferenciacio, la cerca es limitara rapidament.

Precisament, un dels factors que cal avaluar pel que fa a les caracteristiques
de l'entorn té a veure amb el preu i la dispersio de preus existent. D'aquesta
manera, en la mesura que els preus siguin més elevats i percebem més dispersio
de preus, buscarem més, ja que el risc percebut i la possibilitat d'obtenir un
benefici clar de la cerca seran més grans. Per contra, si per a les opcions que
estem valorant la dispersié percebuda és molt baixa, tindrem menys incentius

per a seguir buscant.

Una altra qiiestié important de l'entorn que afecta la cerca té a veure amb
'estabilitat del producte. D'aquesta manera, per a aquells productes que no

canvien en el temps o que comprem regularment, podem dir que la informa-
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ci6 adquirida amb anterioritat sera Gtil. No obstant aix0, per a aquells produc-
tes que estiguin molt subjectes a innovacions o els preus dels quals s'alterin
significativament en el temps, sera necessaria una cerca més detallada.

Finalment, el nombre i les caracteristiques dels establiments comercials on
es pugui adquirir el producte exerciran també una influéncia fonamental. De
nou, hem de tenir en compte la quantitat i les caracteristiques dels establi-
ments. En la mesura que disposem de més establiments i que aquests siguin
meés accessibles, la probabilitat d'adquirir informaci6 sera més gran, ja que el
seu cost sera inferior. De la mateixa manera, si els establiments sén molt dife-
rents entre ells pel que fa a les caracteristiques que poden afegir al producte
meés enlla del preu, com una garantia addicional, el financament sense interes-
sos, un excel-lent servei al client o la personalitzacié del producte, es fomen-
tara la cerca —sempre que no hi hagi a priori una certesa sobre quin és el millor.

Figura 3. Factors personals, situacionals i de I'entorn que determinen el procés de cerca
d'informacié externa
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4. El procés d'avaluacio d'alternatives

Com ja vam plantejar al principi de l'exposici6, els consumidors no portem
a terme dos processos diferents i seqiiencials de cerca i avaluaci6, sin6é que, a
mesura que adquirim la informaci6, i mitjangant el nostre sistema perceptual,
estem interpretant, avaluant i col-locant aquesta informacié processada en la
nostra memoria juntament amb la resta de les informacions rellevants per a

nosaltres.

Per tant, mentre adquirim informacio6 i 'avaluem, anem actualitzant els nos-
tres coneixements i els nostres gustos, preferencies i actituds envers les dife-
rents alternatives que considerem rellevants per a la compra. D'aquesta ma-
nera, el procés de cerca i avaluacié es converteix en un continu esdevenir
d'estimuls que interpretem i que ens serviran per actualitzar el nostre camp
psicologic. A més, aquest camp psicologic actualitzat determinara les nostres
conductes posteriors quan ens exposem a nous estimuls, els obtenim i perce-
bem, de manera que es va retroalimentant el procés fins a un punt en que la

resposta definitiva és prendre la decisi6 de compra.

Exemple

El 1985 es va produir un fet rellevant en l'ambit de la publicitat. Per primera vegada,
un directiu d'una empresa (Camp, en aquell moment) apareixia directament en diversos
anuncis de televisié6 promocionant les seves marques. En un d'ells s'apel-lava a un mitic
i famos eslogan en el qual Manuel Luque, director general de Camp, culminava l'anunci
del detergent Colén amb un missatge rotund dirigit als seus consumidors: «Busqui, com-
pari i si troba alguna cosa millor, compri-lal». Justament aquesta és 1'essencia del procés
d'adquisici6 i avaluacié del consumidor: buscar i comparar per trobar el millor.

Font: https://www.youtube.com/watch?v=nfPXh_T5pbY


http://www.youtube.com/watch?v=nfPXh_T5pbY
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Figura 5. El continu de cerca-avaluacié en el procés de decisi6
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La comprensié del procés d'avaluacio requereix que es reflexioni sobre una
série d'ambits i idees clau que exposem a continuacio.

e Definici6é dels criteris d'avaluacio. Els consumidors, segons els nostres
gustos i preferencies, anirem definint directament o indirectament els cri-
teris d'avaluaci6 que utilitzarem per comparar i valorar les diferents alter-

natives.

e Determinaci6 de les alternatives i opcions, sobre les quals s'anira apli-
cant el procés d'avaluacio6.

e Aplicaci6 de processos i regles de decisié. Tenint en compte els criteris,
integrarem tota la informacié que anem obtenint i anirem formant-nos
una impressio i una valoracio de les diferents opcions. La varietat, com-
plexitat i naturalesa d'aquests processos d'integraci6 és molt variable, com
veurem posteriorment. Aquests processos aniran actualitzant els coneixe-
ments i valoracions envers les diferents alternatives, de manera que es pro-
duira un procés successiu de reduccié-eliminacié que derivara en l'eleccié

de l'alternativa preferida.
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4.1. Criteris d'avaluacio

El fet que els consumidors tinguem gustos i preferéncies diferents determina
que considerem criteris d'avaluacié diferents per a diferents categories de béns
i serveis i que, fins i tot per a un mateix producte, assignem valoracions hete-
rogénies a diferents atributs. Es més, els criteris i la seva importancia poden
variar, com veurem, al llarg del procés de decisié per a un mateix individu.

Un criteri d'avaluacié és una caracteristica, atribut o dimensié (marca,
model, establiment, etc.) utilitzat pels consumidors per avaluar les al-
ternatives (marques, models, establiments) que componen el conjunt
d'eleccio.

En un automobil, podem considerar factors com la poténcia del motor, el consum, la
seguretat, la comoditat o l'impacte ambiental que genera. En el cas d'un ordinador por-
tatil, podriem considerar la velocitat, la capacitat d'emmagatzematge, la mida i pes o
l'autonomia de la bateria. Si avaluem un hotel, considerarem criteris com la localitzaci6
de I'hotel, la neteja, la comoditat per dormir, 'amabilitat del personal o la qualitat i va-
rietat del servei de restauracio.

La ubicacid, la comoditat i el disseny sén els criteris d'avaluacié d'un hotel d'un usuari
de Booking.

235 comentarios de clientes

[ it
” ' ”r Fabuloso 8,8

Todo. La ubicacién perfecta para
esta epoca del afio en Ibiza.
4 Habitaciones muy confortables. El »
! lobby del hotel muy bonito
después de la reforma. Perfecto

Font: captura de pantalla de Booking

No és el nostre objectiu entrar en detall pel que fa als diferents criteris que
podem utilitzar a I'hora d'avaluar un producte o marca, pero si que farem al-

gunes observacions d'interes.

En primer lloc, tot i que cada producte mostri una série d'atributs que 1i sén
inherents, existeixen dimensions o atributs que sén comuns i que apareixen
com a criteris en la gran majoria dels béns i serveis, com el preu, la marca, el

disseny o la garantia.
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En segon lloc, les dimensions d'avaluacié poden referir-se tant a criteris de
valor de naturalesa funcional com a criteris de naturalesa emocional o he-
donica.

Per exemple, a I'hora d'avaluar un automobil podem utilitzar criteris de decisi6é funci-
onals o objectius, com el consum, l'acceleraci6, la poténcia o el nivell d'emissions de
CO,, juntament amb criteris més hedonics o dimensions emocionals com la confianca,
I'exclusivitat de la marca, l'estética, la novetat o el prestigi. En general, aquests altims
criteris apareixen més vinculats a la marca que al producte especific.

Finalment, algunes dimensions avaluatives que caracteritzen els productes i
les marques (com el preu, el servei postvenda o les condicions i formes de pa-
gament) poden estar associades a la marca mateixa o poden dependre també
de l'establiment en qué es comercialitzin.

Exemple

La consideraci6 del tipus de combustible i I'impacte que la compra i la utilitzacié dels
automobils té sobre el medi ambient s'esta convertint en un criteri de decisi6é important
per a molts consumidors. A Espanya, en el primer quadrimestre de 2018 es van matricular
més de 26.265 vehicles hibrids, més d'un 45% que en el mateix periode de I'any anterior
(Anfac, 2018). En el context internacional, es preveu que una quarta part dels vehicles
venuts en el moén siguin hibrids o eléctrics, representant el cas d'Europa Occidental més
del 40% del mercat (Freedonia, 2014).

El combustible i el CO,, determinants en la compra de I'automobil

Font: http://www.eleconomista.es/ecomotor/motor/noticias/8652752/10/17/Las-ventas-de-coches-electricos-e-
hibridos-en-Espana-crecen-un-828-hasta-septiembre.html

Sén diversos els estudis que destaquen la importancia de I'impacte ambiental en la de-
cisié de compra de 'automobil (com els de 1'Observatori Cetelem de 1'Automobil), que
determina que les campanyes de comunicaci6 i publicitat de diferents marques desta-
quin com a avantatge les baixes emissions de CO; dels seus vehicles. Com a tal, el criteri
d'emissions mai s'havia argumentat com a avantatge destacat fins fa pocs anys.


http://www.eleconomista.es/ecomotor/motor/noticias/8652752/10/17/Las-ventas-de-coches-electricos-e-hibridos-en-Espana-crecen-un-828-hasta-septiembre.html
http://www.eleconomista.es/ecomotor/motor/noticias/8652752/10/17/Las-ventas-de-coches-electricos-e-hibridos-en-Espana-crecen-un-828-hasta-septiembre.html
http://elobservatoriocetelem.es/
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Anunci de Toyota en que es comparen les emissions de CO, del model Prius
amb les d'una ovella

TOYOTA

-
| - - [ L IR . T - [ . | . B

Today
Tomorrow
Toyota

Font: https://www.greencarreports.com/news/1053205_toyota-prius-ad-well-never-see-animals-worse-

than-hybrids
Sense anim d'estendre'ns en aix0, plantejarem a tall d'exemple alguns
d'aquests criteris, ja que els considerem importants: el preu, la marca i el pais
o lloc de procedéencia del producte:

1) El preu. La importancia d'aquest criteri deriva fonamentalment del seu efec-
te diferenciador en el cas de productes poc diferenciats, en els quals pot con-
vertir-se en el criteri principal, i de la seva utilitzaci6 com a indicador de qua-
litat en situacions en que el consumidor no té un grau de coneixement elevat
del producte. L'increment d'establiments virtuals i la disponibilitat d'un ma-
teix producte en diversos canals han suposat un augment de la rellevancia del
preu en la compra per a moltes categories de producte i un nombre més gran

de consumidors.

El preu segueix essent un dels criteris principals d'avaluaci6é en moltes
decisions de compra.


http://www.greencarreports.com/news/1053205_toyota-prius-ad-well-never-see-animals-worse-than-hybrids
http://www.greencarreports.com/news/1053205_toyota-prius-ad-well-never-see-animals-worse-than-hybrids
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2) La marca del producte. La importancia de la marca deriva de la seva uti-
litzacié com a element organitzador de la informacié en la memoria i com
a aglutinador d'un conjunt d'associacions sobre la naturalesa del producte al
qual representa. Es a dir, la marca va molt més enlla de la seva importancia com
un criteri d'avaluacié d'un producte especific, que actua més com un agluti-
nador que recull associacions amb altres dimensions o criteris d'avaluaci6 as-
sociats a aquesta marca (qualitat, exclusivitat, confianca, etc.), la gran majoria
de naturalesa holistica i de gran contingut emocional. La importancia que els
consumidors donem a les marques depén en gran mesura de les nostres pro-

pies caracteristiques individuals.

Els consumidors assignem molt més valor a la marca com a criteri holistic
d'avaluaci6 quan tenim dificultats per avaluar la proposta de valor d'un pro-
ducte en funci6 dels atributs concrets que el defineixen. En aquest cas, utilit-
zem una marca coneguda com a aproximacio o expressié de qualitat o un altre
atribut de valor en sentit global. D'altra banda, si estem influenciats per aspec-
tes d'estatus i dimensions simboliques, la marca, pel que fa a la seva notorietat

i imatge, sera un criteri de decisi6é important.

Es indubtable que les marques se suposen en si mateixes importants
criteris d'avaluaci6 dels productes als quals denominen.

3) El pais o lloc d'origen del producte. Per a determinats productes, el pais
d'origen pot afegir associacions desitjables (fiabilitat alemanya, glamur fran-
ces) i fins i tot identificar-se amb el pais (rom cuba, vi frances), encara que al-
gunes vegades pot suscitar associacions no desitjades (qualitat de les joguines

amb procedencia xinesa).

L'exposicié anterior pretén destacar la idea que cal identificar els criteris de
decisié que els consumidors fem servir en diferents categories de producte si
volem entendre el procés pel qual avaluem les diferents marques i models.
No obstant aixo0, cal fer un pas més i determinar la importancia que aquests
criteris tenen a l'hora de prendre una decisié. D'aquesta manera, haurem de
considerar els aspectes segiients:

En primer lloc, cal coneixer la importancia relativa que els consumidors as-
signen a un atribut o criteri d'avaluacié. La importancia és un reflex directe
dels gustos i preferéncies dels consumidors.

Per exemple, la Monica percep com a molt important la mida i la qualitat de reproduccié
de la pantalla d'un telefon intel-ligent; la Montse valora més el fet que el dispositiu tingui
més autonomia; en Miquel es fixa més en el preu, i I'Alexandre considera la marca com
a criteri essencial. La importancia relativa entre aquests atributs i criteris d'avaluacio, per
tant, difereix entre aquests quatre consumidors.

En segon lloc, la valoracié parcial que els consumidors assignen a cada
un dels nivells dels atributs o dimensions. Es a dir, una qiiesti6 és com
d'important pugui ser un atribut en general i una altra ben diferent la valora-
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ci6 que es faci dels valors que agafa aquest criteri o atribut. En molts atributs
aquesta valoraci6 podria ser lineal —per exemple, en igualtat de condicions, un
preu més baix sempre podria ser desitjable-, mentre que en altres podria no
produir-se aquesta continuitat.

Es possible que diferents consumidors considerin el preu com una variable important;
pero, la Marina pot buscar i valorar més un preu baix, mentre que en Ramon, un altre
consumidor, considerant que un preu més elevat pot reflectir més qualitat, pot assignar
un valor més gran a preus més elevats dins d'un rang de preus raonable. Per tant, la
valoraci6 parcial que fan la Marina i en Ramoén és diferent.

En tercer lloc, la rellevancia dels atributs per als consumidors. La rellevan-
cia depen de les diferéncies percebudes pel consumidor en els valors dels cri-
teris per a les diferents alternatives. En la mesura que totes les alternatives es
percebin com a similars pel que fa als valors d'un criteri, aquest deixara de ser

rellevant per al consumidor, independentment de la seva importancia.

Podem pensar que un dels aspectes de certa importancia per a seleccionar un teléfon
intel-ligent de gamma alta pot ser la connectivitat i I'accés a dades; pero, la gran majoria
permeten l'accés a les mateixes xarxes de dades i disposen de sistemes Bluetooth per a
la comunicaci6 propera. Aixi mateix, malgrat la seva importancia, practicament tots els
telefons intel-ligents tenen GPS. Aixi, qualsevol d'aquests atributs, tot i ser important, té
poca rellevancia en la decisi6.

Exemple

En la majoria dels models de decisi6, es dona per fet que el producte té una serie de
caracteristiques definides per I'oferent i que el consumidor es limita a considerar les op-
cions disponibles i les seves caracteristiques, i pren la seva elecci6 final d'acord amb les
seves preferencies. Per exemple, davant sabatilles de diferents models i marques, tant en
un context fisic com en diferents canals d'internet, segons les caracteristiques i preus de
cada marca o model, el consumidor tria la millor opcié. No obstant aix0, qué passaria
si les caracteristiques no fossin estables? I si els consumidors poguessin configurar direc-
tament les caracteristiques dels productes segons els seus gustos i preferéncies? Al final,
estariem oferint al consumidor una possibilitat d'augmentar el valor i que aquest valor
el pogués estar generant ell mateix per mitja de la configuracié d'un producte a mida.
Aquesta tendencia a la personalitzaci6 és una part dels denominats processos de cocreacio,
en qué el consumidor participa i col-labora en la definici6, creaci6 i distribucié de valor
amb relacio a la marca.

Un exemple classic i pioner és el cas de la barcelonina Munich i la seva plataforma Mu-
nich My Way, en que el consumidor, partint d'alguns models basics, pot adaptar la com-
binaci6 de colors de les seves sabatilles i ajustar-les totalment a les seves preferencies.
Aquests models d'adaptaci6é son també freqlients en l'actualitat en altres marques de roba
esportiva, per0 també en una altra gran varietat de productes com automobils, bicicletes,
serveis financers i de formacié personalitzats, etc.
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Munich augmenta el valor del producte mitjancant la cocreacié i adaptacié.

Font: https://youtu.be/js3YZtfSWTM

La importancia relativa que s'assigna a un criteri d'avaluaci6 i l'avaluaci6é
dels diferents valors que pot aconseguir reflecteixen directament els gus-
tos i les preferencies dels consumidors.

Per exemple, un criteri d'avaluacié d'un hotel pot ser la disponibilitat d'aparcament;
aquesta caracteristica pot tenir diferents valors, com no disponible, disponible gratuita-
ment i disponible amb cost addicional. Altres caracteristiques podrien ser la categoria,
en que els valors serien el nombre d'estrelles de que disposa.

En quart lloc, els canvis que es produeixen en el procés de decisio.
D'aquesta manera, tal com plantejavem anteriorment, les preferéncies que re-
flectim en els criteris de decisié no soén estables, sin6é que poden variar, i de
fet varien, durant el procés de decisi6, de manera que criteris poc importants

poden convertir-se en rellevants, i viceversa.

Podem pensar, inicialment, que el tipus de pantalla pel que fa a la resoluci6
i densitat de pixels podria semblar poc rellevant en la decisi6; no obstant ai-
X0, a mesura que avancem en el procés de decisio, i considerant que utilitzem
cada vegada més aquest tipus de dispositius per a reproduccié de videos i re-
cursos multimeédia, aquest criteri pot esdevenir un aspecte important a I'hora
de prendre la decisio.

L'analisi de la importancia dels criteris d'avaluacié i dels valors dels atributs
com a expressio de preferéncies constitueix I'element fonamental dels models
i l'analisi de segmentaci6 basats en els beneficis i els avantatges buscats.

Activitat

7. La localitzaci6 de 1'hotel segueix essent un criteri rellevant per a la decisi6 (elEcono-
mista, 2017).

Segons un estudi recent patrocinat per Leonardo Hotels. Vegeu elEconomista (2017, 10
d'octubre). «Los 5 criterios en los que se fijan los clientes para elegir un hotel». Dis-
ponible en: <http://www.eleconomista.es/turismo-viajes/noticias/8665760/10/17/Los-5-
criterios-en-los-que-se-fijan-los-clientes-para-elegir-un-hotel.html


http://youtu.be/js3YZtfSwTM
http://www.eleconomista.es/turismo-viajes/noticias/8665760/10/17/Los-5-criterios-en-los-que-se-fijan-los-clientes-para-elegir-un-hotel.html
http://www.eleconomista.es/turismo-viajes/noticias/8665760/10/17/Los-5-criterios-en-los-que-se-fijan-los-clientes-para-elegir-un-hotel.html
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Busqueu informaci6 en llocs web especialitzats en turisme, com Hosteltur i Thinktur,
aixi com en altres recursos, sobre els criteris d'avaluacié que utilitzem els consumidors a
I'hora de prendre una decisié d'elecci6 d'allotjament.

En aquest context, argumenteu quins criteris es consideren més importants a 1'hora de
seleccionar allotjament. Quines implicacions té aquesta informacio pel que fa al desen-
volupament d'una estratégia adequada de marqueting? D'altra banda, hi ha diferéncies
en la importancia assignada als criteris d'avaluaci6 entre viatgers de negocis i els viatgers
d'oci o vacances? Per que? Finalment, justifiqueu en quina mesura s'ha vist afectada la
importancia del preu en la selecci6é dels establiments per la irrupcié dels comparadors
de preus.

4.2. Alternatives factibles

La definici6 i aplicaci6 dels criteris de decisié determinara inicialment el con-
junt d'alternatives sobre les quals prendrem la decisi6 o, dit d'una altra mane-

ra, aquelles que tindrien més probabilitats de ser comprades.

Es evident que si un model o marca forma part del conjunt de consideracid,
té un cami guanyat cap a la meta de l'elecci6. En termes matematics, podriem
dir que és una condicié necessaria per ser elegit per formar part del conjunt
de consideracio, tot i que, obviament, no és una condici6 suficient.

En principi, partim d'un conjunt evocat, que és el que inicialment generem a
partir de la nostra propia experiéncia en el moment en queé estructurem el nos-
tre problema de decisié. Es evident que les marques que formen part d'aquest
conjunt considerat en formen part perque signifiquen alguna cosa per a nos-
altres i les reconeixem com a marques sobre les quals cal informar-se i que cal
avaluar. Tanmateix, la informaci6 derivada del mateix procés de cerca-avalua-
ci6 pot fer que, a mesura que evoluciona, es considerin com a potencialment
adequades altres marques que no coneixiem o no associem en un primer mo-
ment amb la categoria de producte. En aquest sentit, el conjunt de considera-

ci6 inclouria aquestes noves alternatives.
4.3. Estrategies de decisio

Segons el que hem dit, el procés d'avaluaci6 es convertira en un mecanisme
d'integraci6 d'informaci6 i criteris d'avaluaci6 sobre els valors que les alterna-
tives mostren en les diferents dimensions i que suposara un filtratge o ordena-
ci6 del conjunt de consideracid, que es reduira fins a formar aquella o aquelles
alternatives considerades com a més preferides. Aquest procés podem identi-

ficar-lo amb el terme d'estrategia de decisio.

Les estrategies o regles de decisi6, en termes generals, descriuen el procés
pel qual els consumidors prenem una decisio6 o, dit d'una altra manera,

seleccionem una de les alternatives possibles.
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Respecte de les estratégies de decisid, cal que realitzem algunes precisions de
partida:

e La naturalesa i varietat d'estrategies de decisi6 és molt amplia, i oscil-la
des de regles i procediments senzills i simplificats fins a d'altres molt més
elaborats que requereixen més esforc.

e FEl tipus d'estrateégia o pla utilitzat depén tant de factors individuals com

de factors ambientals i situacionals en els quals es circumscriu la decisio.

e Totique els estudiosos del comportament han identificat diferents estrate-
gies tipus que reflecteixen maneres de raonament caracteritzades per unes
fases i uns processos successius que desemboquen en 1'eleccid, el més ha-
bitual és que els consumidors combinem processos simples en el que po-
driem denominar un procés d'avaluacié contingent. Es a dir, a mesura
que anem descobrint informaci6, anem actualitzant les nostres preferen-
cies i generant respostes segons els resultats especifics de cada moment. En
aquest sentit, I'estrategia de decisi6 es refereix més a un concepte ad hoc
dependent de la propia evoluci6 i contingencies a que es vagin enfrontant

els individus en els seus processos de decisio.

Les regles o estrategies de decisio, per tant, es refereixen a la manera
amb que els consumidors integrem la informaci6 per arribar a identifi-

car l'alternativa preferida.

Tenint presents aquestes observacions, les estratégies de decisi6 es poden clas-

sificar segons dos criteris basics.

1) La primera diferenciaci6 establerta té a veure amb la mesura en que els
consumidors som capagos de compensar valoracions negatives en uns atributs
amb valoracions positives en d'altres.

En el cas dels models compensatoris, s'assumeix que els valors negatius o les
debilitats mostrades en un criteri d'eleccié podrien compensar-se amb valors
positius en d'altres. A més, en els models no compensatoris, un valor negatiu
en un criteri pot portar directament a l'eliminaci6 de l'alternativa del conjunt
de consideraci6. Aquests altims so6n més senzills d'aplicar i requereixen menys
esfor¢ cognitiu per decidir.

Per exemple, és possible que un telefon intel-ligent mostri certa debilitat per disposar
d'una capacitat d'emmagatzematge relativament baixa. Tot i aix0, aquesta caracteristi-
ca podria compensar-se amb el fet que tingui una pantalla que pugui reproduir video
amb alta qualitat o una camera amb una alta resolucié. En aquest cas, estariem davant
d'un procés compensatori. No obstant aixo, per a un altre consumidor, el fet que la pan-
talla tingui menys de 5 polzades pot ser una raé suficient per deixar de considerar el
producte, independentment que tingui un punt fort en altres caracteristiques (capacitat
d'emmagatzematge).
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2) El segon element de diferenciaci6 té a veure amb el tipus de processament
de la informacio.

Un primer comportament consisteix a avaluar una marca cada vegada,
de manera que es considera tota la informacié disponible sobre ella abans
d'avaluar una altra marca, i aixi successivament. Aixi mateix, també és possible
que els consumidors comparin les diferents marques sobre un atribut cada
vegada, de manera que se selecciona un atribut i s'avaluen totes les marques
abans de passar a l'atribut seglient.

Per exemple, podem avaluar diferents models de teléfons intel-ligents analitzant els valors
que tenen els atributs rellevants (preu, mida de la pantalla, pes, capacitat de la bateria,
memoria, resolucié de les cameres de fotos, reconeixement facial, etc.) per a cada un
d'ells. No obstant aixd, també podem seleccionar un atribut (preu) i avaluar tots els mo-
dels rellevants sobre aquest atribut abans de considerar-ne un altre (mida de la pantalla).

Tenint en compte aquesta diferenciacio, la figura segiient recull els diferents
tipus de models amb qué ens podem trobar.

Figura 4. Models de processament en les decisions dels consumidors

Processament compensatori Processament no compensatori

Processament Model Models
per marques multiatribut conjuntiu i disjuntiu

Processament Model de Model lexicografic i eliminacié
per atributs diferéncia additiva per caracteristiques

4.3.1. Models compensatoris de processament per marques

Amb els models multiatribut que plantegem assumim que els consumidors
fem servir tota la informacio6 rellevant per a la decisi6. En ells, es parteix del
coneixement de la importancia relativa que els atributs suposen per a un in-
dividu i la valoraci6 que cada alternativa té per al subjecte en funci6 del valor
que té en l'atribut. Una manera d'aconseguir que es reflecteixi un model com-
pensatori és realitzar una suma dels valors per a tots els atributs, de manera

que podriem reflectir el procés en la férmula segiient:

n
=

En la qual A; reflecteix la valoraci6 o actitud envers la marca j, composta per
una suma ponderada de 'avaluaci6 parcial de cada atribut concret (w)) per la
importancia que representa aquest atribut (e¢;), i també per als i atributs relle-

vants (i = 1...n).

Exemple

Imaginem que una persona assigna a la mida de pantalla d'un teléefon mobil una impor-
tancia del 40% sobre el total d'atributs i que, dins d'aquesta caracteristica, valora el fet que
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la pantalla sigui més gran de 5 polzades amb una puntuacié aproximada de 80 enfront
d'altres mides de pantalla. En aquest cas, si el telefon té una pantalla de 5,5 polzades,
I'aportacié d'aquesta dimensi6 a la suma total estaria representada per 0,4 x 80, mentre
que, si la pantalla és més petita, l'aportacié a la puntuacié seria més baixa, de 0,4 x 20.
Suposem, a més, que el consumidor assigna una importancia de 0,2 a la capacitat de
memoria del dispositiu, valorant com un 10 una memoria de 2 GB, 40 una de 4 GB i 50
una de 6 GB. Si la marca a té una memoria de 4GB, l'aportaci6 de l'atribut memoria a la
valoraci6 sera de 0,2 x 40, 8 punts que s'afegirien a la valoraci6 global.

Com es pot veure, es tracta d'un model que pretén reflectir un processament
racional en el qual els consumidors som capacos de realitzar una serie de cal-
culs que ens porten a avaluar totes les alternatives i, evidentment, triar la que
té una valoraci6 superior. Encara que serveixi com a aproximacio teorica, és
ben cert que els consumidors no som capacgos de desenvolupar aquest tipus
de processament tan refinat, sobretot quan el nombre d'alternatives i atributs
és molt elevat.

D'altra banda, l'existéncia de comparadors de productes en els quals es propor-
ciona tota la informacio facilita la consideraci6é de més quantitat d'informaci6

i la realitzacié de compensacions entre valoracions de diferents atributs.
4.3.2. Models compensatoris de processament per atributs

El cas d'aquest tipus de modelitzacié, denominat model de diferéncia addi-
tiva, s'assembla a l'anterior, encara que les marques es comparen de dos en dos
per a tots els atributs. Les diferéncies s'integren dins d'una mesura de preferen-
cia global. Aquesta integracié pot incorporar també la importancia de l'atribut
que s'estigui avaluant. D'aquesta manera, podriem reflectir la comparacié de

dues marques (a i b) en la férmula segiient:

n
Dyp=D We,—ep)
=1

D, ., representa la diferéncia entre alternatives, que es calcula multiplicant la
importancia de cada atribut (w)) per la diferéncia en la valoracié d'aquest per

a cada dues marques (e, - €p) per a tots els atributs rellevants (i = 1...n).

D'aquesta manera, si reprenem l'exemple anterior, considerem la mida de la pantalla
com a atribut i comparem dos telefons, un amb una pantalla de 5,8 polzades (marca a)
i un altre amb una de més petita de 4,7 polzades (marca b), obtenim que la contribuci6
d'aquest atribut a la diferéncia entre marques, segons I'esquema de valoracié de l'exemple
anterior, seria de 0,4 x (80-20), és a dir, 24 punts. Ho fariem de la mateixa manera amb
qualsevol de la resta dels atributs rellevants per al consumidor. Per exemple, reprenguem
el cas anterior de la valoraci6 de les diferents mides de memoria i suposem que la marca a
té 4 GBila b 2 GB de memoria, respectivament. L'aportaci6 d'aquest atribut a la valoraci6é
final seria de 6 punts (0,2 x (40-10)), que se sumarien a l'anterior.

L'alternativa escollida seria aquella que mostri un valor superior a la suma
de puntuacions de diferencies ponderades per a tots els atributs rellevants.
Novament, es tracta d'un raonament que requereix molt esfor¢ i que s'allunya
de la realitat per a moltes situacions.
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4.3.3. Models no compensatoris de processament per marques

Com hem observat, els models compensatoris requereixen un esfor¢ cognitiu
enorme per a avaluar les marques disponibles, sobretot quan tenim una gran
quantitat d'opcions caracteritzades per multiples atributs. Quan els consumi-
dors no estan disposats a desenvolupar aquest procés o no poden fer-ho, es
recorre a models no compensatoris.

En els models no compensatoris basats en un processament per marques, els
consumidors utilitzen els atributs per avaluar les marques i eliminen aquelles
menys adequades segons els valors que tenen alguns atributs concrets (com el
preu) considerats més rellevants, sense plantejar-se comparacions o compen-
saci6é amb atributs en els quals la marca pugui posicionar-se millor. Per exem-
ple, tot i que un teléfon intel-ligent tingui una pantalla molt gran, si el preu
és molt alt i aquest atribut és important per al consumidor, es rebutjara direc-
tament. La caracteristica comuna d'aquest tipus de processos és el seu caracter

seqiiencial i la seva senzillesa.

A meés, tenen una particularitat: els consumidors fixen nivells de tall per als
diferents atributs, entenent com a tals els valors minims o maxims, segons el

cas, que han de complir-se perque es pugui considerar l'alternativa.

Per exemple, en el nostre cas dels telefons intel-ligents, podem fixar diferents nivells de
tall sobre els atributs. D'aquesta manera, determinem la necessitat que el preu no superi
els 250 €, que tingui una memoria de més de 2 GB, una pantalla de més de 5 polzades,
carrega sense fil i una camera d'almenys 12 megapixels.

Prenent com a base aquests valors de tall, el model conjuntiu els planteja
com a valors minims/maxims que s'esta disposat a acceptar, de manera que les
alternatives que no compleixin aquests minims es rebutgen. N'hi ha prou que

no compleixi un criteri perque l'alternativa sigui eliminada.

De nou, establim diferents nivells de tall sobre els atributs. D'aquesta manera, podem
fixar la necessitat que el preu no superi els 300 € i que disposi d'una pantalla de més
de 5 polzades i una camera d'almenys 12 megapixels. Qualsevol incompliment porta a
I'eliminaci6 de la marca.

D'altra banda, el model disjuntiu planteja els valors de tall en termes de valors
acceptables, normalment situats per sobre dels valors de tall reflectits com a
minims. A més, les avaluacions es realitzen sobre els atributs considerats com a
més importants, de manera que seguira considerant aquelles alternatives que

superin el nivell satisfactori tenint en compte tots els atributs.

Si fixem valors de tall en termes de mida de la pantalla de 5 polzades i se supera aquest
valor (és satisfactori), l'individu continua considerant l'alternativa.
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4.3.4. Models no compensatoris de processament per atributs

Els models no compensatoris de processament per atributs son aquells en que
es consideren els atributs seqiiencialment i no es compensen els valors entre
ells.

El primer model d'aquest tipus és el model lexicografic. En ell, els consumi-
dors ordenem els atributs segons la seva importancia i comparem les alterna-
tives per a cada atribut, un cada vegada, comencant pel més important. Si hi
ha una opci6 que supera la resta, es tria aquesta i, si n'hi ha dues o més que
estan igualades, es passa al segon atribut, de manera que el procés continua

fins que només queda una alternativa.

El procediment d'eliminaci6 per caracteristiques és similar al lexicografic,
tot i que incorpora el concepte de valor acceptable. D'aquesta manera, després
d'ordenar els atributs segons la seva importancia, es comenca un procés de
comparacio successiva en que a cada moment s'eliminen les alternatives que
no compleixen el valor acceptable fixat per als atributs. El procés segueix fins

que només queda una opcio.

D'aquesta manera, si fixem com un valor acceptable un preu inferior a 250 € i el preu
és l'atribut més important, en una primera instancia eliminarem totes les alternatives
que superin aquest preu. Si la mida de la pantalla és el segon atribut en importancia i
exigim que aquesta sigui de més de 5 polzades, qualsevol marca que no tingui aquesta
caracteristica i que evidentment no s'hagi eliminat abans sera descartada en aquesta fase.

Activitat

8. Consulteu llocs web i altres recursos que aportin informacié sobre les caracteristiques
de diferents teléfons i que, a més, permetin fer comparacions entre ells.

Us suggerim el comparador de Rastreator, pero en podeu utilitzar molts d'altres.

Situeu-vos en el context hipotetic d'haver d'adquirir un terminal lliure i intenteu exte-
rioritzar els vostres criteris d'avaluacié seguint l'estructura d'informacié que hi ha a la
pagina sobre marques, atributs i diferents nivells d'aquests.

Intenteu assignar, segons els vostres propis criteris, un valor d'importancia entre 1 i 100
per als atributs principals, identifiqueu nivells de tall minims i maxims sobre els valors
i anoteu tota aquesta informacio6.

Considerant aquestes dades, apliqueu diferents estratégies de decisié de les plantejades
en les pagines anteriors analitzant les diferéncies que hi ha en els resultats de 'aplicacié
de cada estrategia.

Quin tipus d'estrategia aplicarieu en el vostre cas, és a dir, segons els vostres coneixements
i preferéncies? Quins dos criteris de tall aplicarieu sobre els dos atributs que considereu
més importants per a vosaltres com a consumidors? Quants models quedarien disponi-
bles per triar, una vegada aplicats aquests criteris, amb les eines de selecci6é que s'ofereixen
a la pagina del comparador?

4.3.5. Processos de decisioé per fases

Com hem comentat amb anterioritat, els models plantejats representen dife-
rents processos d'avaluacié de manera global. No obstant aixo, els consumi-
dors fem servir amb freqiiéncia combinacions d'aquests procediments. Es ha-
bitual que utilitzem algun procés no compensatori per fer una primera seleccié
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d'alternatives en qué eliminarem aquelles que reconeguem inferiors, i plante-
jarem valors de tall més o menys estrictes. Una vegada s'ha limitat suficient-
ment el nombre d'alternatives, podem considerar de manera compensada els
atributs en les alternatives estimades inicialment com a acceptables.

Per exemple, podem aplicar un raonament conjuntiu per eliminar les pitjors
alternatives i, posteriorment, aplicar un procés compensatori en el qual, si bé
no d'una manera tan normalitzada com es planteja en el model multiatribut,
si realitzem un raonament compensatori entre els punts forts i febles que re-

presenten les diferents marques.

Prenent l'exemple anterior, podem fixar la necessitat que el preu no superi els 300 € i
que disposi d'una pantalla de més de 5 polzades i una camera d'almenys 12 megapixels.
Per a aquelles marques no eliminades, si no sén moltes, podem realitzar una analisi més
compensatoria entre fortaleses i debilitats sobre els atributs restants (bateria, connectivi-
tat, memoria...).

Aixi mateix, cal destacar que els processos desenvolupats podem qualificar-los
com a més propers a un raonament o altre, pero aquesta és una conclusio a
posteriori, €s a dir, una vegada desenvolupat el procés. No obstant aixo, és di-
ficil que es produeixin aquestes seqiiencies de manera exacta. Dit d'una altra
manera, els consumidors combinem la informacié d'una manera oportunista
adaptant-nos a la informacié que rebem en cada moment, de manera que du-
rant el procés podriem parlar d'un «processament cadtic», pero que en realitat
respon a la valoracié de la situacié en cada moment. Com que els consumi-
dors anem aprenent a mesura que avancem en la decisio, els nostres compor-

taments i accions també aniran canviant i s'adaptaran a aquesta situacio.

4.3.6. Estrateégies de decisioé de baixa implicacid

Les estrategies de decisio plantejades fins ara es refereixen, en la majoria dels
casos, a situacions en queé hi ha una certa implicaci6 i risc en la compra. Per
tant, els consumidors considerarem diferents alternatives possibles i, en major
0 menor mesura, els atributs que les caracteritzen, i desenvoluparem un procés
explicit, més o menys complex, d'integracié de la informacio.

No obstant aix0, hi ha situacions de baixa implicaci6 associades amb decisions
en que l'individu esta molt familiaritzat amb la decisi6 de compra i amb el
producte, i ha desenvolupat molta experiéncia amb relaci6 a aquests, o que

suposen un baix risc.

En aquest cas, desenvolupem mecanismes de simplificacié o tactiques
d'elecci6 que permeten una decisi6 rapida i gairebé sense esforg, sense exercir
cap tipus de comparaci6. Aquestes simplificacions responen, en la majoria dels
casos, a situacions en les quals s'ha desenvolupat amb anterioritat un procés
més o menys complex amb resultats positius i, d'alguna manera, en una elec-

ci6 posterior s'utilitza directament aquesta informacio.
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D'aquesta manera, per exemple, podem plantejar tactiques relacionades amb
les caracteristiques i el funcionament del producte per realitzar l'eleccid.
Aquestes tactiques tenen a veure tant amb els aspectes globals com amb els
aspectes especifics d'avaluacio, i es deriven d'una valoraci6 positiva de la mar-
ca i la compra successiva basant-se en aquestes caracteristiques.

Podem comprar el nou iPhone per l'exclusivitat o imatge que representa la marca o se-
leccionar el xampt Pantene perque és el que deixa el cabell més suau.

Un altre esquema d'actuacié similar és el que deriva de 1'habit, o de la ten-
deéncia a repetir comportaments per inercia sense plantejar-nos-en la ra6 cada
vegada que els desenvolupem. De la mateixa manera, podem comprar i con-
sumir productes per habit sense adquirir informacié ni avaluar alternatives.
En principi, no requereix que hi hagi una preferencia forta per I'opcié triada;
només cal que s'adquireixi de manera regular o repetitiva. No obstant aixo,
I'habit és una vinculaci6 feble que es pot alterar mitjancant accions de mar-
queting que facin que el consumidor surti de la rutina.

Un consumidor pot comprar una marca de llet simplement perqué és la que ha comprat
tota la vida i li va bé, sense plantejar-se les raons d'aquesta decisié. No obstant aix0, un
element situacional, com una promocid, un sorteig o un canvi d'envas atractiu, pot fer
que el consumidor es replantegi la decisi6 i adquireixi una marca diferent.

Molt relacionat amb I'habit podem situar el fenomen de la lleialtat de marca,
amb la diferéncia que com a consumidors hem avaluat les marques i hem
arribat a la conclusié que una satisfa millor les nostres necessitats, establim
una relaci6 de confianca i una vinculacié emocional amb aquesta marca que fa
que la comprem de manera repetida. Tot i que el resultat pot ser el mateix que
en el cas anterior, la diferéncia es troba en el motiu de la compra repetida. En
haver-hi un compromis més gran, és més dificil que canviem de marca o, dit
d'una altra manera, que siguem infidels a la marca tradicional. A més, aquesta

lleialtat tendeix a premiar-se per mitja de diferents eines de marqueting.

Un tipus de client determinat que viatgi per feina i que busqui caracteristiques concretes
pot tenir una preferéncia molt forta i lleialtat envers la cadena d'hotels NH, a més de
certa vinculacié emocional que fa que en els seus viatges sempre la trii si esta disponible
a la localitat on viatja. En aquest cas, els criteris funcionals i emocionals estaran molt
consolidats i sera dificil que el consumidor canvii de marca. A més, les cadenes d'hotels
solen desenvolupar estrategies de fidelitzacié basades en acumulacié de punts per estades,
regals o promocions especials per als consumidors habituals, la qual cosa reforca més la
seva lleialtat.

Una altra tactica de simplificaci6 és la que té a veure amb el preu del producte.
D'aquesta manera, tactiques del tipus comprar la marca més barata o comprar
la que estigui en promoci6 es poden considerar simplificacions de la decisi6

basada en el preu.

Finalment, podem citar les influéncies normatives com situacions en que la
decisio esta influida per altres persones. Aquestes simplificacions poden resul-
tar d'una influéncia directa (per exemple, una indicaci6 directa sobre la mar-
ca més adequada), d'una observacié de comportament (imitar la decisié6 d'un
tercer partint d'una observaci6 dels productes que tria) o d'una influéncia in-
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directa que té més a veure amb l'opini6é d'un tercer encara que no es tingui
una relaci6 directa, i que ja vam comentar anteriorment, en parlar de fonts
d'informaci6 personals.

Pensem, per exemple, en l'elecci6 d'un vi per a una ocasié especial. Com a consumi-
dors, considerarem una serie d'atributs, que podrien ser el preu, la marca, la denominacié
d'origen del producte, el tipus -blanc, rosat, negre—, la modalitat de raim, l'elaboraci6 o
el grau d'alcohol. No obstant aixo, podem simplificar la decisié demanant consell a un
amic aficionat al vi, que ens pot recomanar la marca més adequada, veure els productes
més elegits o rellevants en una botiga virtual o considerar les opinions i puntuacions
d'una web especialitzada en vins.

Vinissimus dedica un apartat especial del lloc web a mostrar els vins més venuts.
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4.3.7. Emocions i regles de decisio

La majoria dels plantejaments anteriors consideren el procés de decisi6 de ma-
nera seqiiencial i racional, i també, en alguna mesura, les dades relatives a les

alternatives sobre les quals han de triar.

No obstant aix0, cada vegada és més evident que els consumidors desenvo-
lupem també un tipus de processament més holistic i global, i més basat en
emocions i sentiments que un procés més o menys detallat d'avaluaci6 cons-
cient o que, almenys, integrem d'alguna manera les nostres emocions i senti-

ments en aquests processos.

Es innegable que les emocions, les positives i les negatives, influeixen en el
procés de decisi6 i poden determinar el seu resultat. D'aquesta manera, la de-
cisi6 presa reflectira un resultat en que prevalguin les emocions positives i es

tracti d'evitar les negatives.

Exemple

Com hem vist, és evident que en molts casos basem les nostres decisions més en emoci-
ons que en informacio objectiva. A més, en dltima instancia, assumint que no sigui total-
ment d'aquesta manera, és ben cert que la presencia d'emocions pot reforcar la utilitzacié
d'altres arguments i complementar els processos de raonament i decisié amb relaci6 a les
marques. En aquest sentit, molts anuncis publicitaris, especialment peces dirigides a la
televisié o reproducci6 en plataformes de video, tenen un gran component emocional
que, a més, els converteix en virals.

Una de les emocions basiques a les quals s'apel-la és la felicitat. Les marques volen asso-
ciar-se amb conceptes com somriure, felicitat o positivitat, perqué qualsevol contingut i
idea positiva, a més, es compartira més.
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Aquest tipus de processament és eminentment emocional i experiencial, en
el sentit que el que es valora és el record de les experiéncies i sentiments as-
sociats amb la situacié de compra o consum previes i en el qual s'anticipen
d'alguna manera les experiéncies i sensacions que podriem obtenir amb 1'is o
consum d'aquests productes i, sobretot, marques. Es fa especialment evident
en el cas de productes en que els aspectes hedonics, simbolics o estétics tenen
una importancia considerable. En aquest cas, la decisi6 es basa en com ens fa
o faran sentir aquestes marques.

Per exemple, en triar un restaurant, roba, musica o serveis d'oci, els consumidors basem
la nostra decisié en l'experiéncia o en l'expectativa de sentiments i emocions positives
que poden generar-se amb aquests productes més que en una avaluacié detallada dels
criteris que podem utilitzar per avaluar-los.

Font: https://static.pexels.com/photos/761963/pexels-photo-761963.jpeg

D'aquesta manera, el procés de decisio es basa en aspectes com el simbolisme
i les metafores, de manera que els consumidors podem situar-nos consumint
el producte i imaginar les sensacions i emocions que podem experimentar.
Aquestes emocions es converteixen en un input de valor per a la decisi6.

En molts productes, la decisio esta més basada en els sentiments i emo-
cions derivades de l'experiencia del seu consum.

Precisament, moltes marques tendeixen a destacar aquest aspecte experiencial
o emocional com a criteri d'avaluaci6é. Hem de tenir en compte que els pro-
cessos d'avaluacié més racionals tendeixen a ser complicats i que la utilitzacio
de les emocions és, alhora, una estrategia senzilla i logica de sentir-se bé amb
la decisi6 presa. Al cap i a la fi, la utilitat que es deriva d'un producte depén
dels sentiments i les emocions que puguin derivar-se del seu ts.


http://static.pexels.com/photos/761963/pexels-photo-761963.jpeg
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Cada vegada més, les marques apel-len als sentiments i emocions que
es poden sentir en consumir els productes perque s'incorporin com a
criteris de decisio.

Coca-Cola apel-la a emocions positives i situacions agradables en la seva campanya «Sent el
gqust».

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

Derivada d'aquesta idea de marqueting experiencial i de la importancia de les
emocions, sorgeixen tot un seguit de plantejaments relacionats amb la neces-
sitat de construir marques desitjables (o lovemarks) i els principis que generen
aquest desig i vinculacié emocional, per tal de desenvolupar models i estrate-
gies que facilitin la seva consecucié. Aixi, Ind i Iglesias (2017) plantegen cinc
fonts o dimensions que generen un desig i una vinculacié envers la marca
i que representen dimensions d'avaluacié emocional: la sensualitat i el plaer
sensorial; 'autenticitat i la identitat de marca; la sorpresa i la innovaci6; la
identitat social i el que es transmet als altres, i la incorporaci6 de significats
rellevants sobre valors i autoexpressio.

Activitat

9. Penseu per un moment en alguna marca que considereu que és especialment atractiva
o desitjable per a vosaltres, tenint en compte que pot referir-se a un bé, un servei, una
idea, una destinaci6 o fins i tot una causa. Es important que tingueu una vinculacié
emocional, d'atracci6 especial envers aquesta marca, independentment que la consumiu
habitualment o no. Realitzant una analisi d'introspeccid, intenteu reflexionar sobre les
qliestions segiients:

Que fa que hagiu considerat especialment aquesta marca com a desitjable? Quines emo-
cions us evoca en els moments en queé esteu experimentant alguna relaci6 amb la mar-
ca (en el procés de compra, en 1'Gs i consum)? Quin paper tenen aquestes emocions i
sensacions en els vostres processos de compra? Fan que es considerin menys altres atri-
buts i funcionalitats del producte? Té algun efecte amb el paper del preu en la presa de
decisions?

Independentment de la naturalesa i els diferents processos que es considerin
per a avaluar les alternatives, el resultat del procés d'avaluacié es completa
quan s'arriba a la seleccié d'una opcié d'entre totes les que tenim disponibles.


http://www.youtube.com/watch?v=iYdOYgtGaFM
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Com ja hem plantejat en altres ocasions, aquest procés de decisié no té només
com a resultat la seleccié d'un model especific d'una marca concreta, siné que
suposa també decisions sobre l'establiment on comprar, el moment de fer-ho
0 la manera de pagar.
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El procés de decisio del consumidor és l'element central que combina els di-
ferents processos psicologics i factors influents quan analitzem el comporta-
ment dels individus com a consumidors.

Després d'una primera visié general de les fases i els processos rellevants, in-
troduim diferents idees relacionades amb el procés en el seu conjunt. En pri-
mer lloc, destaquem la complexitat del fenomen, i per aixo el dividim en di-
ferents fases que donen una idea més clara dels components rellevants. No
obstant aix0, en realitat es tracta de processos psicologics interactius que es
van retroalimentant a mesura que es generen respostes cognitives, afectives i
comportamentals del procés. En segon lloc, emfatitzem 1'enorme varietat pel
que fa a la naturalesa i el desenvolupament dels processos de decisid, en funcio
tant de caracteristiques individuals dels consumidors com de caracteristiques
externes i de I'entorn que els envolta i que ja hem tractat en moduls anteriors.

Després de definir algunes generalitats i realitzar les matisacions, comencem a
analitzar cadascuna de les fases proposades. Concretament, en aquest modul
hem tractat els problemes de reconeixement de la necessitat, cerca i avaluacio
de la informacio.

Pel que fa al reconeixement de la necessitat, hem de subratllar que es tracta
de l'origen del procés i que es deriva d'una tensié psicologica que prové de
I'allunyament entre l'estat real o actual d'un consumidor i un estat desitjat o


http://pxhere.com/en/photo/1073103
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hipotetic que podria aconseguir en part mitjancant la utilitat derivada de 1'as
o consum d'un o diversos productes. Després d'aquesta definicid, tractem la
questio dels factors que contribueixen que sorgeixi o es faci palesa aquesta
diferéncia i que, per tant, es reconegui la necessitat. Aquests factors es poden
associar tant a caracteristiques personals com a caracteristiques de l'entorn.
Finalment, plantegem una discussi6é entorn als tipus de necessitats o motiva-
cions que poden desencadenar un comportament de compra i destaquem la
idea que els béns i serveis aporten beneficis que poden ser rellevants per a la
solucié no només de necessitats fisiologiques basiques, sin6 també de neces-
sitats d'indole més psicosocial.

L'analisi subsegiient passa per exposar les qiiestions rellevants per a 'analisi del
procés de cerca d'informacio6. Per a aix0, diferenciem inicialment entre cerca
interna i cerca externa. En el primer cas introduim els conceptes de conjunt
evocat i conjunt de consideraci6, que reprendrem més tard i recalquem la im-
portancia de la cerca interna com el primer procés que ens permet una estruc-
turacio inicial de la informaci6 rellevant per resoldre el problema de decisio.
Posteriorment, tractem amb més detall el procés de cerca extern i introduim

les raons o motius generals de la cerca.

A partir d'aqui, exposem i classifiquem les diferents fonts d'informacié de
les quals es poden adquirir detalls sobre els productes i marques, i realit-
zem una breu descripcio de les seves caracteristiques. A continuaci6, desglos-
sem les diferents dimensions del procés de cerca i diferenciem entre quan-
titat d'informacié buscada, direccié de la cerca i seqiiencia de cerca. Final-
ment, es consideren els factors que determinen i modelen el procés de cerca
d'informaci6 i diferenciem entre aquells relacionats amb els individus que te-
nen caracter circumstancial i els que tenen a veure amb I'entorn del mercat.

Pel que fa als processos d'avaluaci6, destaquem que es tracta d'un procés in-
teractiu i relacionat amb el procés de cerca de manera biunivoca. D'aquesta
manera, podem conceptualitzar un tandem cerca-avaluaci6 en queé es van ge-
nerant respostes intermedies i es va actualitzant el camp psicologic del subjec-
te fins que es genera una resposta final en termes de la decisi6é de compra, que
tractarem en el modul «La decisi6 de compra i els processos postcompra».

La comprensi6 del procés d'avaluaci6 requereix, en primer lloc, definir les ba-
ses i els criteris d'avaluacié que utilitzara 1'individu. Precisament, aquests cri-
teris, que poden anar canviant durant la decisi6, constituiran la base del pro-
cediment d'integraci6 d'informacio6 i de sentiments que suposa el desenvolu-
pament de diferents estrategies de decisi6. Aquests procediments aniran mo-
delant la valoracio i les preferencies sobre les diferents alternatives fins que,
com a resultat, s'arribi a una decisié en termes de selecci6é d'una alternativa

que, com veurem en el modul seglient, constitueix la base de l'eleccié defini-



© FUOC « PID_00252526 64 El procés de decisi6 en el consumidor: reconeixement de la...

tiva. Aixi mateix, discutim diferents estrategies de decisié que varien pel que
fa a la naturalesa i a les caracteristiques dels processos pels quals s'integra la
informaci6 disponible.
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Activitats

1. La introspecci6 és una metodologia habitualment utilitzada pels psicolegs i es refereix a
I'observaci6 i verbalitzacié interna dels nostres pensaments, sentiments, motivacions, pro-
cessos de raonament o estats mentals, amb la finalitat d'analitzar la manera en que aquests
processos determinen els nostres comportaments. Aquestes metodologies poden plantejar-se
de manera retrospectiva demanant als subjectes que verbalitzin aquests processos, registrant
d'alguna manera, o bé en forma d'un diari en el qual s'escriuen i analitzen detalls sobre pro-
cessos de raonament, emocions i sentiments i comportaments associats a un fenomen de-
terminat.

Sense tenir en compte detalls sobre l'aplicaci6 de la metodologia, considereu una situacié de
compra de certa rellevancia que hagiu realitzat recentment o, millor, que estigueu desenvo-
lupant en aquest mateix moment o penseu realitzar de manera imminent, ja sigui un bé o
un servei. Partint d'aquesta situacio, registreu en un diari les dades més rellevants respecte
dels pensaments, sentiments, processos de raonament, motivacions i comportaments previs,
durant la compra i posteriorment (informacié buscada, visites, consultes realitzades, com-
portaments en el moment de la compra i pagament, experiencia d'as i consum del producte,
comentaris realitzats, etc.). Aquest diari pot tenir un format fisic o utilitzar aplicacions i eines
digitals, com DayOne, Penzu o Evernote.

Una vegada registrat el conjunt d'accions i pensaments duts a terme, reflexioneu sobre la
mesura en que heu dut a terme aquestes accions del procés de decisié que es plantegen en
la teoria considerant factors tant d'aquest modul com de les influéncies que representen fac-
tors interns i externs identificats en moduls anteriors. Feu una posada en comu de diferents
processos associats amb béns i serveis diferents per identificar patrons i aspectes comuns als
diferents processos de decisid, aixi com diferencies i aspectes particulars de cadascu.

2. Unade les qiiestions rellevants, pel que fa al reconeixement de necessitats per part dels con-
sumidors, té a veure amb la mesura en qué des de la utilitzaci6 d'eines i variables de marque-
ting pot induir o no la creacié de necessitats. Evidentment, al marge de l'interés d'analitzar
els processos psicologics que sén subjacents a la influéncia d'aquestes variables en el reconei-
xement de la necessitat, sorgeix el problema étic relacionat amb la creaci6 de necessitats que
podriem anomenar «superflues». Tenint en compte aquest plantejament, reflexioneu entorn
de les qiiestions segiients.

Com poden afectar les eines de marqueting al reconeixement d'una necessitat? Afecten més
una alteracié de l'estat actual o influeixen més sobre l'estat desitjat d'una persona? Creieu
que es poden crear realment necessitats? Es pot parlar llavors de manipulacié del consumi-
dor? En cas d'existir aquesta manipulaci6, es deu només a les activitats de marqueting de
les empreses?

3. Busqueu un anunci publicitari en el qual s'identifiquin situacions o arguments de comu-
nicacié que reflecteixin la consecucié d'un estat o situacio desitjat aconseguit per mitja de
I'ds o consum d'un producte, i que apel-li clarament a una millora sobre la situaci6 actual.
Després, busqueu un altre anunci en qué l'argumentacié estigui més orientada a destacar un
problema o una situaci6 d'insatisfaccio actual que es pogués resoldre amb el bé o servei que
€s comunica.

4. Pensem per un moment en una situacié en que, davant l'arribada d'uns dies de vacances,
creiem que quedar-se a casa pot ser molt avorrit (insatisfaccié amb l'estat actual) i reconeixem
que la possibilitat de viatjar a una destinaci6 a l'estranger dins Europa pot ser una experiéncia
interessant (estat desitjat). Reconeguda la necessitat i considerada rellevant, comencem a
dedicar recursos mentals a la tasca de decidir possibles ciutats europees a les quals viatjar,
com una primera decisi6.

Penseu per un moment en aquesta situacié i, sense consultar cap tipus d'informacié externa,
reflexioneu sobre les qiiestions seglients: quantes possibilitats de ciutats us venen al cap?,
quantes considerarieu en una primera opci6?, quins criteris serien importants per triar?, en
quina mesura les experiéncies prévies com a viatger afectarien aquesta primera seleccio in-
terna?, quines ciutats no consideraries inicialment?, per que? Poseu en comu les reflexions
derivades i analitzeu les raons per les quals diferents persones mostrin resultats diferents
d'aquest procés.

5. Hem vist que un fenomen que ha alterat enormement la naturalesa i les caracteristiques
de les diferents dimensions del procés de cerca d'informacié el constitueix la possibilitat
d'adquirir informaci6 a internet per mitja de diferents eines, com llocs web corporatius o
especialitzats, xarxes socials, blogs, establiments virtuals o comparadors. Analitzeu en quina
mesura afecta internet com a plataforma de mitjans alguns aspectes del procés de cerca a
I'hora d'adquirir informacié . Concretament, en quina mesura afecta els costos i beneficis
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de la cerca? Indiqueu exemples d'eines que suposin augmentar els beneficis de la cerca o
reduir-ne els costos.

L'efecte podria ser diferent per a diferents tipus de béns i serveis. En aquest sentit, creieu que
és igual d'important per a tots els béns i serveis? Discutiu algun exemple de diferéncies quant
a l'efecte especific d'alguna eina o plataforma d'internet sobre 1'adquisicié d'informacié per
diferents decisions de compra o diferents productes.

6. Utilitzant Google Trends, analitzeu les diferéncies en la cerca de termes que representin
les marques Nike, Adidas, Munich, Joma i Asics. El resultat mostrara grafiques comparatives
de les cerques al llarg del temps per a cada terme, 'interés per regi6 i les consultes relaciona-
des. Tenint en compte aquests resultats, intenteu reflexionar sobre les qiiestions segiients:
que podem observar de les diferéncies en la informaci6 buscada entre les marques?, quines
implicacions podeu extreure, com a estrategies i politiques de marqueting a escala regional,
de la informaci6 que, encara que basica, aporta 1'eina en aquest cas?

7. La localitzaci6 de 1'hotel segueix essent un criteri rellevant per a la decisi6 (elEconomista,
2017).

Segons un estudi recent patrocinat per Leonardo Hotels. Vegeu elEconomista (2017, 10
d'octubre). «Los 5 criterios en los que se fijan los clientes para elegir un hotel». Dispo-
nible a: <http://www.eleconomista.es/turismo-viajes/noticias/8665760/10/17/Los-5-criteri-
os-en-los-que-se-fijan-los-clientes-para-elegir-un-hotel.html

Busqueu informacié en llocs web especialitzats en turisme, com Hosteltur i Thinktur, aixi
com en altres recursos, sobre els criteris d'avaluacié que utilitzem els consumidors a I'hora
de prendre una decisi6 d'eleccié d'allotjament.

En aquest context, argumenteu quins criteris es consideren més importants a I'hora de se-
leccionar allotjament. Quines implicacions té aquesta informacié pel que fa al desenvolupa-
ment d'una estratégia adequada de marqueting? D'altra banda, hi ha diferéncies en la impor-
tancia assignada als criteris d'avaluaci6 entre viatgers de negocis i els viatgers d'oci o vacan-
ces? Per que? Finalment, justifiqueu en quina mesura s'ha vist afectada la importancia del
preu en la selecci6 dels establiments per la irrupcié dels comparadors de preus.

8. Consulteu llocs web i altres recursos que aportin informacio sobre les caracteristiques de
diferents teléefons i que, a més, permetin fer comparacions entre ells.

Us suggerim el comparador de Rastreator, pero en podeu utilitzar molts d'altres.

Situeu-vos en el context hipotetic d'haver d'adquirir un terminal lliure i intenteu exterioritzar
els vostres criteris d'avaluacié seguint l'estructura d'informacié que hi ha a la pagina sobre
marques, atributs i diferents nivells d'aquests.

Intenteu assignar, segons els vostres propis criteris, un valor d'importancia entre 1 i 100 per
als atributs principals, identifiqueu nivells de tall minims i maxims sobre els valors i anoteu
tota aquesta informacio.

Considerant aquestes dades, apliqueu diferents estrategies de decisié de les plantejades en
les pagines anteriors analitzant les diferéncies que hi ha en els resultats de 1'aplicaci6 de cada
estrategia.

Quin tipus d'estratégia aplicarieu en el vostre cas, és a dir, segons els vostres coneixements
i preferéncies? Quins dos criteris de tall aplicarieu sobre els dos atributs que considereu més
importants per a vosaltres com a consumidors? Quants models quedarien disponibles per
triar una vegada aplicats aquests criteris amb les eines de seleccié ofertes a la pagina del
comparador?

9. Penseu un moment en alguna marca que considereu especialment atractiva o desitjable,
tenint en compte que es pot referir a un bé, un servei, una idea, una destinacio o fins i tot
una causa. fs important que tingueu una vinculacié emocional, d'atracci6 especial envers
aquesta marca, independentment que la consumiu habitualment o no. Realitzant una analisi
d'introspeccio, intenteu reflexionar sobre les qiiestions segiients: que fa que hagiu considerat
especialment aquesta marca com a desitjable?, quines emocions us evoca en els moments
en qué esteu experimentant alguna relacié6 amb la marca (en el procés de compra, en 1'ds
i consum)?, quin paper tenen aquestes emocions i sensacions en els vostres processos de
compra, fan que es considerin menys altres atributs i funcionalitats del producte? té algun
efecte amb el paper del preu en la presa de decisions?

Decisions de marqueting


http://www.eleconomista.es/turismo-viajes/noticias/8665760/10/17/Los-5-criterios-en-los-que-se-fijan-los-clientes-para-elegir-un-hotel.html
http://www.eleconomista.es/turismo-viajes/noticias/8665760/10/17/Los-5-criterios-en-los-que-se-fijan-los-clientes-para-elegir-un-hotel.html
http://comprar-movil.rastreator.com/es/comparar-moviles
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Trivago: «Troba el teu hotel ideal al millor preu»

Trivago és una coneguda empresa multinacional alemanya que, dins el sector turistic i espe-
cialment pel que fa als allotjaments hotelers, ofereix als seus clients usuaris serveis de meta-
cerca de preus d'hotels. La companyia es va fundar I'any 2005 i actualment té una participa-
ci6 majoritaria d'Expedia, multinacional nord-americana del sector de l'oci i turisme.

Actualment, tot i que existeixen altres plataformes de comparaci6 de preus i caracteristiques
d'hotels i allotjaments, com ara Rastreator.com, Kayak.com o Momondo.com, segueix man-
tenint el lideratge mundial pel que fa a la cerca d'hotels. La mateixa empresa afirma que
disposa de més d'1,8 milions d'hotels de més de 230 cadenes, en 190 paisos, que dona servei
a més de 400 empreses que permeten fer reserves i que disposa d'un volum de més de 1.400
milions d'usuaris anuals (Trivago, 2018).

trivago.es

Font: https://www.youtube.com/watch?v=wBwj0gqDngQl

En l'actualitat, manté la seva seu central a Diisseldorf, Alemanya, i té tres centres d'innovacié
a Palma, Leipzig i Amsterdam. Els seus ingressos fins al setembre de 2017 van ser de
853.800.000 d'euros, enfront dels 585 milions d'euros del mateix periode el 2016. En els tl-
tims anys ha experimentat un enorme creixement en la seva facturaci6. La previsio de crei-

(MBeneficis ajustats abans
d'interessos, impostos, depreciacié
i amortitzacions.

xement d'ingressos se situa entre el 36% i el 39% per als propers anys. La seva EBITDA! va
ser, en els nou primers mesos de 2017, de 16,3 milions d'euros.

La seva preséncia i valor de marca també s'han incrementat considerablement en els altims
anys, ja que ha invertit en construccié de marca en diferents mitjans, com la televisio, la radio
i la publicitat exterior, a més d'intensificar la seva activitat en xarxes socials i, especialment,
en aplicacions mobils com a mitja per obtenir més vinculacié i compromis amb els seus
clients.

Anunci de Trivago per a televisié que mostra la seva funcionalitat com a comparador.

"'! No

Sy

$ 109 Single Room

Font: https://www.youtube.com/watch?v=BW8WoHP1fQY
Traduccio


http://www.youtube.com/watch?v=wBwj0qDngQI
https://www.youtube.com/watch?v=BW8WoHP1fQY
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Pagina de Trivago a Pinterest i anunci per descarregar l'aplicacié a Google Play

@ Pinterest m Iniciar sesion
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Font: https://www.pinterest.es/trivago/ i https://i.pinimg.com/564x/68/ba/46/68ba46d139a28904bf10f6075a3f5a8e--trivago-
app-booking-websites.jpg

En el seu model de negoci, la gran part d'ingressos prové de les comissions derivades de les
agencies i hotels que s'integren en la seva plataforma, per mitja d'un model de pagament per
clic. D'aquests ingressos, més d'un 40% prové de les ageéncies de viatges en linia i, essencial-

ment, d'aquelles del mateix grup Expedia, com és el cas d'Hotels.com, Travelocity, Hotwire, El pagament per clic (pay-per-
Wotif i ebookers. click, en angles) és un sistema

de pagament de publicitat i al-

. - .. . . tres eines de marqueting en li-
En qualsevol cas, la idea basica del model de negoci és oferir als viatgers una plataforma nia en qué un anunciant paga

adaptada a diferents dispositius (ordinador, tauletes, mobils, etc.) que permeti comparar ho- en funcié del nombre de clics
tels en funcié d'una serie de caracteristiques i generar llistes ordenades en funci6 dels criteris que es facin a I'anunci o enllac.
establerts pels usuaris. L'eina mostra els millors preus per a diferents hotels, segons la loca-
litzaci6 introduida per l'usuari, i enllaga al lloc web de l'agéncia o de 1'hotel perque l'usuari
pugui completar la reserva si aixi ho desitja. Tot i que el plantejament inicial parteix de la
idea de trobar 1'hotel ideal al millor preu, destacant per tant el paper del preu com a ele-
ment de comparacid, també permet el filtratge i la cerca d'opcions per mitja d'altres criteris
com la categoria de 1'hotel, les opinions dels usuaris, la distancia al centre de la ciutat, les
instal-lacions i serveis, el tipus d'allotjament, el menjar i begudes, el nombre d'habitacions,
I'equipament de les habitacions, etc.

Pagament per clic

Tal com hem pogut veure, el sorgiment d'aquestes aplicacions ha suposat un canvi radical en
els processos de cerca dels consumidors. El concepte de metacerca va més enlla del fet que
l'usuari pugui trobar gran quantitat d'informacié navegant en diferents espais web, propor-
cionant-li en una sola pagina practicament tota la informaci6 existent en el mercat i gaire-
bé totes les caracteristiques o atributs dels hotels en aquestes cas, incloent-hi, com no, les
valoracions d'altres consumidors. Per descomptat, 1'ordenaci6é es pot generar en funcié de
la popularitat, la valoracio, el preu o la distancia al centre, aixi com de combinacions de
diversos d'aquests criteris.

Des d'aquest punt de vista, aquesta opcié suposa un acostament a decisions molt més racio-
nals en que, si bé no la ment del consumidor, l'aplicaci6 és capac de suplir les limitacions
de raonament, per permetre aplicar diferents estratégies de decisi6 d'acord amb els criteris
rellevants per al subjecte.

Referéncies
Trivago (2018). Lloc web disponible a: <http://www.trivago.com>
Preguntes per a la reflexio i el debat

Tenint en compte la perspectiva i la idea del comparador, reflexioneu sobre les qiiestions
seglients:

1. Es evident que els consumidors fem servir cada vegada més internet com a mitja
d'inspiracio per als viatges. L'abaratiment dels preus, la globalitzaci6 i la motivaci6 i disposi-
ci6 a viatjar han col-locat el turisme, en els seus diferents formats, en un servei d'tis i consum
massiu. El model de vacances classic de periode llarg familiar s'ha substituit per viatges més
curts, freqlients i en diferents formats de grup i destinacions, preferiblement internacionals.
En aquest sentit, analitzeu en quina mesura aquestes plataformes informatives de compara-
ci6 poden suposar una activacié de necessitats per als consumidors.


http://www.pinterest.es/trivago/
http://i.pinimg.com/564x/68/ba/46/68ba46d139a28904bf10f6075a3f5a8e--trivago-app-booking-websites.jpg
http://i.pinimg.com/564x/68/ba/46/68ba46d139a28904bf10f6075a3f5a8e--trivago-app-booking-websites.jpg
http://www.trivago.com
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Argumenteu de quina manera l'accés i la difusi6é d'informacié envers els seus usuaris per mitja
del lloc web, de butlletins d'informaci6, de les xarxes socials o de la seva aplicaci6 mobil
poden activar processos de decisio de fer un viatge i reservar un allotjament. Passaria més per
mostrar un estat desitjat agradable i atractiu (per exemple, a partir d'un preu realment baix)?
Suposa també una alteraci6 de l'estat actual, percebut com insatisfactori? En aquest sentit,
en quina mesura pot activar un procés de compra per impuls?

2. Es evident que l'impacte més gran d'aquest tipus d'eines es deriva cap als processos de
cerca i avaluaci6 del consumidor, ara que pot accedir a grans quantitats d'informacié fiable
i precisa en un unic espai i, no només aixo, sin6 aplicar diferents maneres de classificar-la,
ordenar-la i comparar-la. Es evident que 1'ajuda a la decisi6 és inestimable. Partint d'aquestes
premisses, reflexioneu especialment sobre:

a) Quin impacte tenen aquest tipus d'eines sobre la formaci6 del conjunt evocat i el conjunt
de consideracio?

b) Respecte de la quantitat de cerca, creieu que aquest tipus d'eines afavoreixen o inhibeixen
la quantitat d'informaci6 adquirida? El fet de fer palesa la presencia de tantes caracteristiques
i criteris de filtratge, augmenta els criteris que es consideren en buscar i avaluar un hotel?

c) Una altra qiiestio a la qual afecta aquest tipus d'eines és a la seva combinacié amb altres
fonts i I'ordre en que s'aplica. En aquest sentit, quan una persona esta planificant un viatge,
en quin moment utilitza aquest tipus de fonts?, per que?, és igual per a tots els tipus de
consumidors?

d) Considereu la importancia que s'assigna als atributs i I'efecte que pot tenir aquest tipus
d'aplicacions. Creieu que la seva utilitzacié com a eines de cerca i avaluacié augmenta o dis-
minueix la importancia del preu? Es possible que, després de revisar 1'aplicacié, hagi consu-
midors que canviin els seus criteris d'avaluacio, ja sigui perqué consideren criteris nous o
perque canvia la importancia d'altres criteris considerats? Raoneu la vostra resposta.

e) En qiiestions de cerca i avaluaci, un element important té a veure amb la diferenciaci6é
de diferents segments de mercat en funcié de la importancia que assignen a diferents criteris
(per exemple, el preu, la distancia al centre, la disponibilitat d'aparcament o fins i tot la qua-
litat/velocitat del wifi). Identifiqueu diferents segments i, utilitzant els criteris que TripAd-
visor planteja com a filtre, catalogueu diferents tipus de viatger (vacacional curt, viatge de
negocis, viatge en parella, viatge en familia, etc.).

f) Utilitzant els criteris que ofereix I'eina, intenteu simular diferents estrategies de decisié
de les plantejades en el text. Exceptuant les estratégies compensatories, que requeririen es-
pecificar preferéncies i integrar-les, és possible simular estratégies no compensatories com la
lexicografica (considerant el preu com a atribut principal i fixant nivells de tall), conjuntiva
o eliminaci6 per caracteristiques. Feu la simulaci6 per a diferents nivells de tall i observeu els
resultats i les diferéncies que es generen en els resultats.

g) Sembla que aquest tipus d'eines faciliten més un processament racional basat en caracte-
ristiques mesurables i objectives (com el preu o la distancia al centre). No obstant aixo, atés
que la naturalesa emocional és important, com la reflectirieu o introduirieu en les aplicaci-
ons? En quina mesura podriem incorporar una experiéncia emocional prévia de I'hotel a més
de les dades purament més objectives per comparar?

h) Finalment, entre els filtres populars es troba la valoraci6 dels hostes. En aquest cas, els
nivells que es plantegen sén, obviant el de totes les valoracions, fixar punts de tallen 7, 7,5,
81 8,5. En quina mesura considereu que aquest criteri és important per a la decisié? Per que
és especialment important en el cas d'un hotel? Creieu que afecta per igual tots els viatgers?
Quines diferéncies poden existir segons el tipus de viatge triat, l'edat del consumidor i el
nivell de renda? Raoneu les vostres respostes.
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Glossari

atribut m Propietat, caracteristica o condici6 que defineix un bé o servei i que serveix com
a criteri d'avaluaci6é per a aquest. Poden ser de naturalesa funcional o no i tenir diferents
graus de concrecié.

cerca externa [ Procés d'adquisicié d'informacié de fonts externes al subjecte durant el
seu procés de decisio, ja siguin fonts personals, impersonals o controlades o no per 1'empresa.

cerca interna f Procés cognitiu i afectiu desenvolupat pels individus que suposa la recu-
peraci6 d'informacions i experiéncies rellevants de la seva memoria amb relaci6 a una decisié
de compra.

cerca permanent [ Processos d'adquisicié d'informaci6 externa no necessariament lligats
a una decisié de compra especifica, que es desenvolupen de manera permanent en el temps
i motivada essencialment per un desig d'augmentar el coneixement i estar actualitzats amb
relaci6 a un bé o servei d'interes per al subjecte.

cerca precompra [ Cerca d'informaci6 externa rellevant per a un procés de decisi6 especi-
fic, desenvolupada en un espai limitat del temps previ a la compra i motivada essencialment
per la reducci6 de la incertesa i el risc associat a una decisi6 de compra.

conjunt de consideracié m Conjunt d'alternatives (marques) dins d'una categoria de
producte que el consumidor esta predisposat d'alguna manera a comprar i sobre les quals té
opci6 de fer-ho.

conjunt evocat m Conjunt inicial d'alternatives (marques) dins d'una categoria de pro-
ducte considerades pel consumidor al principi del procés de decisié una vegada reconeguda
la necessitat i derivades d'un procés inicial de cerca interna.

estrategia de decisié [ Procés d'avaluacié per mitja del qual un consumidor combina
la informaci6 disponible i selecciona una alternativa d'entre totes les disponibles en el seu
conjunt de consideraci6.

procés de decisié m Conjunt de processos cognitius, afectius i comportamentals desen-
volupats pel consumidor amb I'objectiu d'escollir entre diverses alternatives caracteritzades
per una serie d'atributs en funcié dels seus objectius, gustos i preferencies.

reconeixement de la necessitat m Procés d'activacié psicologica per mitja del qual el
consumidor és conscient d'un estat o sensaci6 de carencia i de 'estat de desig orientat envers
la seva satisfaccio.
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