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Introduccio

En la presa de decisions de marqueting, la informaci6 és un element crucial.
Coneixer al maxim el consumidor és clau per poder identificar les oportunitats
que el mercat planteja a 'empresa i desenvolupar les estrategies que li hauran

de permetre assolir aquestes oportunitats.

Al llarg dels anys hem observat que algunes empreses han desaparegut perque
no han sabut adaptar-se a les condicions de I'entorn, no tenien prou coneixe-
ment del seu mercat i, en definitiva, no sabien qui eren els seus consumidors,

quines caracteristiques tenien, com es comportaven i com evolucionaven.

Perd per a la gesti6é del marqueting coneixer el consumidor no és suficient, ja
que cal saber també com reacciona a les estratégies de producte, preu, distri-
bucié i comunicaci6. I és que només a partir del coneixement complet dels
consumidors i de la seva reacci6 al marqueting mix es pot desenvolupar la
trobada de I'empresa amb ells de manera eficac.

En el context del marqueting, doncs, la supervivéncia i el creixement de les
empreses depenen del coneixement exacte que els directius de marqueting
tinguin del comportament dels consumidors. En aquest coneixement del con-
sumidor, l'estudi i I'analisi no només s'han de fixar en l'acte de la compra, sin6
que s'han de tenir en compte totes les activitats previes i posteriors a la compra
que resultin rellevants.

D'aquesta manera, es dedica el primer modul a desenvolupar el comportament
del consumidor i la creaci6 de valor en marqueting; és a dir, la relaci6 que
hi ha entre el consumidor i les decisions de marqueting, ja que no es poden

separar les iniciatives de marqueting de I'empresa del destinatari d'aquestes.

La comprensio i caracteritzacié del consumidor implica, d'una banda, enten-
dre el perqué del seu comportament i, de l'altra, esbrinar quines variables ser-
veixen per delimitar-ne el perfil. En el segon modul, dedicat a l'analisi del
context social i cultural del consumidor, s'analitzen les diferents variables de
I'entorn —com la cultura, els estrats socials, els grups d'influéncia i la familia—-
que afecten el seu comportament i determinen, en part, el seu estil de vida.
Per la seva banda, al tercer modul estudiem les influéncies internes que afec-
ten el consumidor. S'hi descriuen les variables de caracter individual més relle-
vants des de la perspectiva del marqueting, com sén la motivacio, la percepcio,
l'aprenentatge, la memoria i les actituds del consumidor.

Un cop estudiats els factors que caracteritzen i poden afectar el comportament
del consumidor, al quart modul abordem el procés de decisi6 en el consumi-

dor i, en particular, descrivim les primeres fases, activitats i decisions relatives
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als comportaments previs a l'acte de compra, mentre que al cinqué modul
abordem la decisi6 de compra i els processos postcompra. Veurem que, un
cop finalitzat el procés de recerca d'informacio i avaluaci6 de les alternatives
disponibles, el consumidor fa efectiva la compra, s'analitzen les sensacions i
els comportaments, aixi com les conseqiiéncies de 1'Gs i consum, tant en el
propi consumidor com en altres consumidors, aixi com, en processos de de-
cisi6 posteriors.
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Objectius

Mitjancant la lectura i 1'estudi dels moduls didactics de que es compon el ma-
terial d'aquesta assignatura, es pretén que els estudiants siguin capacos de:

1. Plantejar els principals conceptes i teories sobre el comportament del con-
sumidor.

2. Establir les relacions entre les decisions de marqueting i el comportament

del consumidor.
3. Tenir una visi6 global de les principals variables que afecten el consumidor.

4. Analitzar de manera detallada el procés de presa de decisions desenvolupat

pel consumidor en relaci6 amb els estimuls de marqueting.

5. Comprendre el procés de decisié de compra de les organitzacions i les seves

diferencies respecte del dels individus particulars.
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Continguts

Modul didactic 1

El comportament del consumidor i la creacid de valor en
marqueting

Alejandro Molla Descals

El concepte de marqueting i el comportament del consumidor
Que és el comportament del consumidor?

Qui és el consumidor?

L'estudi del comportament del consumidor

El comportament del consumidor i I'estrategia de marqueting

La investigaci6é del consumidor

NSk w N

Tendencies en l'estudi del comportament del consumidor

Modul didactic 2

El context social i cultural del consumidor

Gloria Berenguer Contri

1. Laculturaila seva influéncia sobre grans agregats de consumidors
L'estratificacio social

L'estil de vida

Els grups i la seva influéncia sobre el consumidor

A S

La familia

Modul didactic 3

Influéncies internes sobre el consumidor
Gloria Berenguer Contri

1. La motivacié del consumidor

La percepcié del consumidor
L'aprenentatge del consumidor

La memoria del consumidor

A

Les actituds del consumidor

Modul didactic 4

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

Miguel Angel Gémez Borja

1. El procés de decisid

2. El reconeixement de la necessitat
3. La cerca d'informaci6

4. El procés d'avaluacio6 d'alternatives

Modul didactic 5

El procés de decisio en el consumidor: la compra i els processos

postcompra
Miguel Angel Gémez Borja

1. La decisi6 de compra
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2. L'elecci6 de l'establiment i la marca
3. Els processos postcompra

4. Tipus de processos de decisié
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