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1. Introduccio

Aquesta recerca comenca arran de l'interés de l'investigador per entendre quins sén
els elements que actuen en la nostra forma de percebre la qualitat derivada de les
interaccions amb productes, serveis i llocs.

Durant el dia a dia utilitzem productes de consum, interactuem amb proveidors,
professionals i companyies que presten serveis, visitem llocs i ens atenen persones
que treballen per a organitzacions del sector public i privat, entre d’altres. Les
experiencies derivades d’aquestes interaccions poden ser molt positives, positives,
neutres, regulars, dolentes o molt dolentes.

Considerant aquest fet se'm van plantejar alguns dubtes o preguntes que volia
respondre durant la investigacio. Per fer-ho possible vaig escollir tres casos, de
naturalesa diferent, que em servissin per entendre en quina mesura les persones
valorem la qualitat de productes, llocs i serveis, i quins son els elements que
contribueixen, o bé posen en perill, una experiéncia satisfactoria derivada del seu
consum.

Reflexionant amb més deteniment em vaig voler preguntar: Quan es tracta de
consumir, les meves impressions son les mateixes que les de les altres persones? On
es troben les diferéncies? Quines expectatives tenen les altres persones? Jo he tingut
les mateixes? Que genera satisfaccié als usuaris? | qué la perjudica? Aquestes sén
només algunes de les preguntes que he pogut respondre durant la investigacio.

Paral-lelament, escriure aquesta tesi doctoral ha estat un repte motivador i que m’ha
servit per afrontar nous objectius personals i professionals. Estic agrait per
'aprenentatge i 'experiéncia viscuda en aquesta etapa.

1.1. Antecedents de la investigacio

L’'analisi de la qualitat permet el control, I'estandarditzacié i la proposta de millores
basades en l'observacié i estudi dels punts de millora en processos, productes i
prestacio de serveis.

L’existéncia de centres d‘estudi enfocats a la planificacié i avaluaciéo de la qualitat
posen de manifest la rellevancia del control de la qualitat i el seu potencial per a la
millora en els processos i serveis de diverses industries i sectors.

Cal comentar que la trajectoria de la planificacié i millora de la qualitat troba els seus
origens durant la meitat del s.XX. Autors com ara Juran, Crosby, Kano, Deming i
Drucker han contribuit a I'estudi, les millores en els processos i I'analisi de la qualitat
des de les seves corresponents disciplines, tal com mostrarem dins de la part teorica
de la investigacio.

Pel que fa a I'analisi de la qualitat percebuda en productes, destaca la rellevancia de
Garvin (1984, 1988). En la seva investigacio I'autor determina algunes de les variables
gue conformen la qualitat percebuda dels productes.
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En l'analisi de la qualitat en serveis, diverses investigacions han definit mecanismes
per a la mesura de la qualitat percebuda. Cal destacar la rellevancia de I'escala
SERVQUAL, plantejada per Parasuraman, Zeithaml i Berry (1995,1988), contraposada
al model SERVPERF, de Cronin i Taylor (1992).

La diferéncia entre aquests models es basa en la inclusi6 o exclusi6 de les
expectatives de les persones participants en I'estudi. Es a dir, el model SERVQUAL
basa la valoracié de la qualitat percebuda a partir del contrast entre les expectatives i
la percepcié dels individus, mentre que el model SERVPERF se centra en la valoracié
de la qualitat percebuda a partir de la percepcioé de les persones.

Tot i I'existéncia d’aquests models, altres investigadors han plantejat nous models,
com ara el model del Supermercat d’atributs, plantejat per del Molino Cortés et al.,
(2008). Aguests models plantegen la idoneitat de I'analisi de la qualitat percebuda en
diferents objectes d’estudi.

En el cas de l'analisi de la qualitat percebuda en els serveis d’ambit sanitari, existeix
literatura academica relativa a la qualitat percebuda en sanitat. Un dels exemples
proposats correspon a la investigacié de Diaz (2005). Nogensmenys, els organismes
publics també s’encarreguen de la mesura de la qualitat en el servei en els centres
d’atenci6 primaria (Cat Salut i Departament de Salut. Generalitat de Catalunya, 2018).

Dins de l'analisi de la qualitat percebuda en destinacions, destaquen les aportacions
de Kozak i Rimmington (2000). A més s’han desenvolupat altres escales i instruments
basats en les seves aportacions.

Paral-lelament, l'existéncia d’estudis d’analisi de marques i llocs, promoguts per
empreses consultores de prestigi internacional, demostra l'interés i I'evolucié en les
dinamiques de valoracié de les marques, els productes, els serveis i les destinacions.

La publicacié d’aquests informes, la majoria de periodicitat anual, inclouen noves
variables en la valoracio de les destinacions i les marques (Future Brand, 2015).

Per tant, la preséncia de noves variables convida al replantejament de les escales
existents i obre la possibilitat d’analitzar nous objectes d’estudi en I'analisi de la qualitat
percebuda.

Considerant la preséncia d’investigacions relacionades amb la tematica de la qualitat i
la qualitat percebuda, podem afirmar que aquesta és una area de coneixement que es
pot traslladar a objectes d’estudi de diversos nivells de tangibilitat.

La consulta de les diverses fonts d’'informacié emprades en I'elaboracio d’aquesta tesi
doctoral ha servit per consolidar I'analisi de la qualitat percebuda a partir de I'estudi de
tres casos seleccionats.

Per assolir aquest objectiu s’han tingut en compte, d’'una banda, fonts bibliografiques
classiques, que han permes agrupar els conceptes fonamentals en aquesta tesi
doctoral, com ara qualitat, productes, serveis, destinacions, percepcid i qualitat
percebuda.
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La investigacio s’ha complementat amb [I'analisi de la literatura académica i
'assisténcia a seminaris impartits per professionals relacionats amb els ambits de
coneixement relacionats amb la gestid de l'experiéncia del client, la publicitat, el
turisme, el marqueting i el posicionament de productes.

La lectura d’aquests documents i l'assisténcia a aquestes sessions ha permeés
entendre la relacié entre qualitat, percepcié, qualitat percebuda i experiéncia de
consum.

1.2. Justificacio, interes i rellevancia de larecerca

Justificacio de la recerca

Aquesta tesi doctoral proposa una metodologia d’analisi de la qualitat percebuda en
productes tecnologics, serveis en 'ambit de la salut i destinacions urbanes.

Els tres casos s’han seleccionat amb I'objectiu d’aplicar la metodologia plantejada
desenvolupada en objectes d’estudi de diferent naturalesa i diferent nivell de
tangibilitat.

L’interés de la recerca es fonamenta en la voluntat de l'investigador de plasmar i
comprendre la qualitat percebuda, ja sigui d’un producte, servei o destinacid, derivada
de I'experiéncia de cada persona.

Per obtenir aquesta informacid, la metodologia emprada se centra en el contrast entre
les expectatives préevies al consum del producte, servei, o a la visita d’un lloc, de les
persones consumidores o usuaries, i la seva percepcio de qualitat, generada a partir
de I'experiéncia de consum.

La interpretacié d’aquestes dades permet entendre en cada cas, tant de forma
individual com de forma agregada, quines sén les variables que superen, o bé no
assoleixen, les expectatives dels usuaris en el consum de productes tecnologics,
serveis de salut i destinacions.

Els tres casos seleccionats corresponen a lanalisi de la qualitat percebuda d’un
ordinador portatil MAC, és a dir, un producte. En segon lloc, la qualitat percebuda de la
destinaci6 ciutat de Girona. Finalment, el tercer cas tracta sobre la qualitat percebuda
d'un servei, concretament, el servei proporcionat als usuaris d’'un centre d’atencio
primaria.

Les dades resultants d’aquesta investigacid permeten identificar potencialitats de
millora en la prestacié d’'un servei, creacié d’'un producte tecnologic o gestio i promocié
d’'una ciutat o territori.

Interés i rellevancia de la recerca

Totes les persones en algun moment consumim, ja sigui productes, serveis o llocs. En
alguns casos, preferiblement la majoria, les experiencies son favorables ja que la
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percepcié de qualitat que experimentem a través del consum coincideix, o fins i tot
supera, les expectatives inicials.

Malauradament, en alguns casos la percepcio de qualitat és inferior a les expectatives
que inicialment haviem projectat.

Considerant aquest fet, la investigacio pretén identificar les variables que conformen la
percepcid de qualitat en el producte tecnologic, en la ciutat de Girona i en el centre
d’atencié primaria seleccionat, per posteriorment, analitzar el contrast entre les
expectatives i la percepcié de qualitat en els tres objectes d’estudi seleccionats.

Els productes, serveis i destinacions que no compleixen amb les expectatives inicials
dels usuaris és possible que acabin generant insatisfaccié entre els seus usuaris,
pacients o visitants.

Aguest fet representa inconvenients a mitja i llarg termini per empreses, organitzacions
o destinacions ja que la falta de satisfaccié per part dels consumidors pot implicar una
reduccié en el volum de visitants, clients o pacients en un futur, fet que pot tenir
efectes negatius per a un negoci, entitat gestora de serveis o els organismes
encarregats de la gestié i promoci6 de destinacions.

Es a dir, la insatisfacci6 de la persona consumidora pot traduir-se en una menor
intencio de visita, de recomanacio o de repeticié de compra.

Per tant, comprendre en quina mesura els usuaris, pacients o visitants se senten
satisfets o insatisfets amb un producte técnic, un servei médic o una destinacio, i de
quina manera els diversos factors contribueixen a la satisfaccié o insatisfaccioé de cada
persona usuaria permet identificar possibles solucions focalitzades que redueixin la
insatisfaccié dels consumidors.

En aquest sentit, la rellevancia de la recerca es basa en la comprensi6 dels usuaris i
les seves experiéncies derivades de la interaccié amb un producte, servei o destinacio.

La metodologia plantejada en aquesta investigacio serveix per a la mesura de la
qualitat percebuda d’altres productes tecnoldgics, serveis d’atencid primaria i
destinacions, de tal manera que pot ser d’utilitat per a entitats i organismes que vulguin
saber quina és la qualitat percebuda que tenen els seus usuaris en cadascuna de les
dimensions analitzades.

En aquest sentit, I'aplicaci6 de la metodologia identifica concretament quina és
'actuacié en cadascun dels factors analitzats i és extrapolable a altres casos de
naturalesa similar.

Addicionalment, la metodologia emprada permet la inclusi6 de comentaris per part de
les persones participants, de tal manera que I'estudi no només consta de variables
numeriques, sind que permet que l'usuari expressi anonimament, si aixi ho desitja,
quines potencialitats de millora detecta en I'objecte d’estudi.

Coneixer aquesta informacié indica de quina manera s’hauria de redissenyar un servei,
quines madificacions caldria aplicar en un producte, o quines mesures es poden
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aplicar a una destinacié per tal de fer-la més atractiva i orientar-la més a les
necessitats de l'usuari.

Aixi doncs, la rellevancia de la recerca rau en la seva utilitat i aplicabilitat. Aquesta
recerca és facilment traslladable a altres objectes d’estudi de la mateixa categoria, és
a dir, productes técnics, serveis medics i destinacions urbanes.

1.3. Estructura de la tesi doctoral

La tesi doctoral, tal com esta plantejada, consta d’un total de nou blocs. El primer bloc
de la tesi conté la introduccié de la investigacio i esta integrament dedicat a explicar
els antecedents de la investigacio, la justificacio, interés i rellevancia de la recerca i
'estructura del propi document. Seguidament, s’indiquen els objectius de la
investigacio i les hipotesis plantejades.

El segon bloc esta integrament destinat a plantejar la metodologia seguida en aquesta
investigacié. Concretament, aquesta part del document se centra en I'explicacié dels
processos i tecniques emprades per a la recopilacié i analisi de les dades generades
en cadascun dels casos analitzats en aquesta recerca. També es detallen aspectes
relacionats amb el finangament de la investigacié i els possibles conflictes d’interessos
derivats d’aquesta recerca.

Pel que fa al tercer bloc, que conté el marc tedric, es presenten els conceptes
considerats més rellevants per a la comprensié i analisi del tema principal de la
investigacié. En aquesta part es defineixen termes relacionats amb la qualitat, la
percepcid, la qualitat percebuda i els diversos atributs que poden intervenir en la
percepcid de qualitat en productes, serveis i destinacions.

El quart bloc d’aquesta recerca esta dedicat a I'explicacié del primer cas d’estudi. Es
tracta de la qualitat percebuda dels ordinadors portatiis MAC segons els seus
propietaris. En aquesta part es mostren les dades obtingudes i es planteja I'analisi en
cadascuna de les variables analitzades. Aquest bloc representa la qualitat percebuda
en un producte.

El cinqué bloc de la investigaci6, dedicat al segon cas, tracta sobre la qualitat
percebuda de la destinacio ciutat de Girona segons estudiants d’intercanvi académic
de la Universitat de Girona en el periode comprés entre els anys 2012 i 2020. Aquest
bloc representa la qualitat percebuda en una destinacio.

El sisé bloc de la investigacid, dedicat al tercer cas, tracta sobre la qualitat percebuda
del servei del centre d’atencié primaria de Tordera (El Maresme) segons els usuaris
que s’hi hagin visitat entre els anys 2015 i 2020. Aquest bloc representa la qualitat
percebuda en un servei.

El seté bloc de la tesi doctoral conté les principals conclusions derivades d’aquesta
investigacio. En aquest mateix bloc es presenten futures linies d’investigacié derivades
d’aquesta recerca.
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El vuité bloc conté la bibliografia i les referéncies del material documental consultat en
el marc d’aquesta investigacié. Finalment, el nové bloc correspon als annexos de la
recerca.

1.4. Objectius i preguntes d’investigacio

En aquesta part de la tesi es plantegen els objectius que han guiat el
desenvolupament d’aquesta investigacio.

1.4.1. Objectius de larecerca
Objectiu principal:

Desenvolupar una metodologia d’analisi de la qualitat percebuda comuna i fiable per a
tots els casos d’estudi seleccionats.

Objectius especifics:

Objectiu especific 1: Desenvolupar una metodologia d’analisi de la qualitat percebuda
per a productes tecnologics.

Objectiu especific 2: ldentificar quina és la percepcid de qualitat que tenen els
propietaris d’'un ordinador portatil MAC (cas 1: ordinador portatil MAC).

Objectiu especific 3: Desenvolupar una metodologia d’analisi de la qualitat percebuda
per a destinacions turistiques.

Objectiu especific 4: ldentificar quina és la percepcid de qualitat que tenen els
estudiants de mobilitat que visiten la destinacio ciutat de Girona entre els anys 2012 i
2020 (cas 2: destinacio ciutat de Girona).

Objectiu especific 5: Desenvolupar una metodologia d’analisi de la qualitat percebuda
per a un centre d’atencié primaria.

Objectiu especific 6: Identificar quina és la percepcié de qualitat del servei que tenen
les persones que s’hagin visitat en el Centre Atencié Primaria de Tordera (cas 3:
Centre Atenci6 Primaria de Tordera).
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1.4.2. Preguntes d’investigacio

Pregunta 1. Com es pot desenvolupar una metodologia d’analisi de la qualitat
percebuda aplicable per a productes tecnologics?

Pregunta 2: Quina és la qualitat percebuda que tenen els propietaris d’'un ordinador
portatil MAC?

Pregunta 3: Com es pot desenvolupar una metodologia d’analisi de la qualitat
percebuda aplicable per a destinacions?

Pregunta 4: Quina és la qualitat percebuda de la destinacié Girona que tenen els
estudiants de mobilitat que han visitat la ciutat entre els anys 2012 i 20207?

Pregunta 5: Com es pot desenvolupar una metodologia d’analisi de la qualitat
percebuda aplicable en serveis de salut?

Pregunta 6: Quina és la qualitat percebuda del servei que tenen les persones que
s’hagin visitat en el Centre Atencié Primaria de Tordera?
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2. Metodologia

La investigacio, entesa com el seguit de “processos sistematics, critics i empirics que
s’apliquen a I'estudi d’'un fenomen o problema” (Hernandez Sampieri, 2014, p.4)*, esta
creada amb la finalitat de generar coneixement relatiu a 'ambit d’estudi seleccionat.

Concretament, la investigacio s’ha desenvolupat a partir de mostres qualitatives i
I'aplicacié de metodologies d’investigacié qualitatives i quantitatives.

D’una banda, les investigacions quantitatives es basen en la recol-leccié de dades per
demostrar hipotesis. La seva principal finalitat és la formulacié i construccié de teories
(Hernandez Sampieri, 2014).

La investigacié quantitativa pretén mesurar i definir la magnitud dels objectes d’estudi,
és a dir, pretén donar resposta a problemes d’investigacido relacionats amb la
fregliéncia o la dimensié dels objectes d’estudi. A partir del disseny de la investigacio
es pretén provar la validesa de les hipotesis inicialment plantejades.

Aquests tipus d’investigacions serveixen per confirmar i predir els fendmens investigats
i també per plantejar relacions causals entre els elements que el configuren. Per fer-ho
s’utilitzen mesures numeériques i analisis estadistiques, cosa que permet establir
pautes de comportament i provar teories relacionades amb [I'objecte d’estudi
(Hernandez Sampieri, 2014).

Les dades generades en el procés dinvestigacié han de servir per comprovar la
validesa de les hipotesis. Es a dir, els resultats de la investigacié poden correspondre
amb les hipotesis inicials, o bé impliquen la necessitat de descartar-les i formular-ne
unes de noves.

L’enfocament quantitatiu es caracteritza per seguir un procés estructurat i pretén
acotar la informacié per poder mesurar amb precisid les variables de [I'estudi
(Hernandez Sampieri, 2014).

D’altra banda, les investigacions amb enfocament qualitatiu es basen principalment en
la recol-lecci6 i analisi de dades per poder precisar les preguntes d’investigacié o
definir nous interrogants durant el procés d’interpretacié (Hernandez Sampieri, 2014).

Tal com expressa Hernandez Sampieri (2014) la recol-leccié de dades qualitatives no
esta completament estandarditzada i se centra en l'obtencié d’'informacié significativa
pel que fa als participants i les seves emocions, prioritats i experiéncies. Algunes de
les técniques emprades per a aquesta finalitat sén I'observacio, les entrevistes, revisio
documental, grups de discussid, histories de vida i introspeccié en grups o comunitats.

! Traduit per 'autor de:

“La investigacion es un conjunto de procesos sistematicos, criticos y empiricos que se aplican al estudio
de un fendmeno o problema” (Hernandez Sampieri, 2014, p.4).
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La combinacié de métodes quantitatius i qualitatius en una investigacid permet
disposar de dades més riques i variades, al mateix temps que planteja una perspectiva
més amplia i profunda i permet una exploracié i explotacié de les dades més complexa
(Hernandez Sampieri, 2014).

Creswell (2013a) i Lieber i Weisner (2010) —citats a Hernandez Sampieri (2014)-
afirmen que els métodes mixtos en investigacié serveixen per entendre els problemes
en ciéncia mitjancant la utilitzacio d’evidéncies provinents de les dades numériques,
verbals, textuals, visuals, simboliques, entre d’altres.

Concretament, els métodes mixtos es poden utilitzar amb la finalitat de triangular® les
dades, complementar-les, aportar més credibilitat als estudis, reduir la incertesa,
millorar la contextualitzacié de les dades, aportar diversitat de fonts o claredat en
I'objecte d’estudi (Hernandez Sampieri, 2014).

La inclusié de metodes quantitatius i qualitatius contribueixen a la implementacio de la
triangulacié metodologica dins d’aquesta recerca. Tal com exposa Ruiz Olabuénaga
(2012) la triangulacié intenta potenciar noves formes d’investigacid que permetin
l'enriquiment i combinaci6 de la metodologia quantitativa amb la metodologia
qualitativa i viceversa. La inclusié dels dos enfocaments en una mateixa investigacio
contribueix a I'increment del grau de profunditat de la investigacio.

Pel que fa als volums d’informacié processats, Ruiz Olabuénaga (2012) destaca la
rellevancia del processament de dades, sense oblidar, pero, la interpretacié necessaria
per part de linvestigador. En aquesta investigacid, les valoracions de les persones
participants en els casos d’analisi adquireixen especial importancia a partir del segon i
tercer cas.

Segons Chen (2006) —citat a Hernandez Sampieri (2014)- la integracié dels métodes
guantitatius i qualitatius proporciona una visi6 més integral del fenomen investigat. A
més, l'adaptacié dels meétodes emprats en les aproximacions quantitatives com
gualitatives permet poder investigar i trampejar els costos derivats de la investigacio.

La utilitzacié dels métodes mixtos permet aportar riquesa en I'obtencio i analisi de les
dades d’objectes d’estudi de naturalesa complexa. Aquest fet ocorre quan els objectes
d’estudi son susceptibles de tenir diverses interpretacions, és a dir, en casos en qué
convisquin la realitat “objectiva” i “subjectiva” de cada individu. Aquestes diverses
realitats son factors que estan condicionats per les necessitats i el context de cada
persona (Hernandez Sampieri, 2014, p.534).

L’enfocament de I'estudi assumeix que les realitats varien segons cada individu, per
aixo és rellevant entendre la perspectiva de les persones implicades. Aquesta forma
d’estudiar l'objecte d’estudi, que correspon amb [I'enfocament qualitatiu, es

2 Entenem per triangulacié I'is de diverses fonts o estratégies d'estudi d’'un objecte d’estudi. Aquesta
practica metodologica contribueix en la verificacié de la convergéncia, confirmacié o correspondéencia al
contrastar dades quantitatives i qualitatives. Permet la corroboracio o no dels resultats i descobriments en
nom d’'una major validesa interna i externa de I'estudi (Hernandez Sampieri, 2014, p.538).
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complementa amb l'analisi de dades numeériques proporcionades per les persones
participants en la investigacio.

Segons Newman et al., (2002) —citats a Herndndez Sampieri (2014)- aquest
enfocament aporta una perspectiva més amplia i completa del fenomen estudiat. Les
dades soOn riques en tant que provenen de diverses fonts i diversos contextos i
permeten una millor “exploracié i explotacié” (Todd, Nerlich i McKeown, 2004 — citats a
Hernandez Sampieri, 2014).

La realitat estudiada sovint és multiple, construida a partir de diverses variables i
susceptible de diverses interpretacions. Considerant aquest fet, la inclusié de
fragments que corresponen a les aportacions dels participants aporta context,
perspectiva a les dades i facilita la interpretacié de resultats (Hernandez Sampieri,
2014).

Finalitat de la recerca

La recerca desenvolupada és basica, en tant que el seu proposit és entendre la
informacié relacionada amb la percepcid de qualitat dels usuaris d'un producte
tecnologic, un servei d’atencio sanitaria i una destinacio.

Aquesta investigacio s’ha executat mitjancant I'analisi de tres casos de naturalesa
diferent, el primer cas ha servit per a lanalisi de la qualitat d’'un producte,
concretament un ordinador portatii MAC, el segon cas s’ha basat en l'analisi de la
qualitat percebuda de la destinacié ciutat de Girona, i el tercer cas ha consistit en
'analisi de la qualitat percebuda d’'un servei médic, el cas del Centre d’Atencié
Primaria de Tordera.

En aquesta recerca s’ha optat per I'estudi de cas ja que es tracta d'una estratégia
d’'investigacié Optima per a estudiants i investigadors novells que pretenen
desenvolupar investigacions amb mostres modestes (Rowley, 2002).

En aquest sentit, els parametres que han de guiar la selecci6 de cada cas son la
finalitat de la recerca, les preguntes dinvestigacio, el marc teodric, aixi com
l'accessibilitat a les dades que caldra processar, els recursos disponibles per
aconseguir les dades i analitzar-les, el temps disponible per planificar i desenvolupar la
recerca (Rowley, 2002).

L’analisi de casos permet I'obtencié de dades i punts de vista que pot ser complicat
d’obtenir per altres vies (Rowley, 2002).

Profunditat de la investigacio
La profunditat de la investigacié és descriptiva atés que es presenten els diversos
aspectes que intervenen en la percepcio, la qualitat i els diferents atributs, intrinsecs o

extrinsecs, que poden tenir productes, serveis o destinacions.

La seva aplicacid serveix per mesurar o recollir dades sobre les variables
seleccionades. Per tant, no es pretén explicar de quina forma es relacionen les
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variables, siné descriure les tendéncies relatives a I'objecte d’estudi (Hernandez
Sampieri, 2014).

Fonts d’informacidé consultades

Aquesta investigacié s’ha desenvolupat a partir de la utilitzacié de fonts d’'informacié
primaries i fonts d’informacio secundaries.

Les tecniques de recollida d’'informacié emprades en aquesta investigacié han estat la
revisio de fonts d’informacié secundaria, com ara documents, informes, publicacions
academiques i material bibliografic relacionats amb I'objecte d’estudi (Cea d’Ancona,
2001).

L’'objecte d’estudi tracta la qualitat, la percepcid, la qualitat percebuda aplicada en
productes, serveis i destinacions. Considerant aquestes tematiques, s’ha optat per
analitzar els termes a partir de la revisié6 documental i bibliografica.

En primer lloc, s’ha pretés establir unes bases conceptuals que permetin I'estudi dels
termes. Per assolir aquest objectiu s’ha utilitzat la triangulacié metodologica.

L’'etapa exploratoria de la investigacid ha consistit en la lectura de publicacions
academiques i documents relacionats amb la qualitat, la percepcié, la qualitat
percebuda, els productes, els serveis i les destinacions. Posteriorment, s’han revisat
obres relacionades amb la qualitat percebuda en productes, en serveis médics i en
destinacions.

Concretament, s’han consultat obres relacionades amb la gestié del marqueting de
productes, serveis i destinacions i la sociologia del consum. La combinacié d’aquestes
arees de coneixement ha servit per poder definir les relacions entre els diversos
conceptes.

La consulta d’aquest material ha permeés el desenvolupament del qlestionari emprat
per a I'explotacié de les dades primaries.

Paral-lelament, I'investigador ha assistit a diverses sessions tematiques celebrades en
un context universitari i impartides per professionals del sector del turisme i gestio de
destinacions, la gesti6 del marqueting, la prestaci6 de serveis, la publicitat i la
promocié de productes.

Algunes de les sessions en que l'investigador ha assistit han estat les segtients:

2016:

Oriol Villar, publicitari (2016)

Ferran Mitjans i Oscar Armengou, fundadors de I'estudi de disseny Toormix (2016)
Marcal Moliné, publicitari (2016)

Joan Carles Arranz, expert en branding (2016 i 2017)
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2017:

Pilar Pérez, directora de Millward Brown Barcelona (2017)
Asier Carazo, ex-planner a 'agéncia de Publicitat BBDO (2017)
Toni Puig, creatiu i expert en marca-ciutat (2017)

2018:

David Font, director de Turisme de Catalunya (2018)

Mercedes Garcia, manager de Barcelona Premium (2018)
Montserrat Pefiarroya, emprenedora, formadora i consultora (2018)

2019:

Fabiola Mancinelli, antropologa especialitzada en turisme i cultura del viatge (2019)
Alex Bartumeus, managing director de MRM/McCann (2019, 2020)

Patrick Torrent, director executiu de 'Agéncia Catalana de Turisme (2019)
Angeles Escobar i David Pueyo, directora de 'agéncia de publicitat Arena Media i
Client Transformation & Strategy d’Arena Media (2019)

2020:

Enric Torres, director de nous projectes d’Andorra Turisme (2020)

Sergi Romero, fundador de I'agéncia d’investigacié de mercats MDK (2020)

Adriana Taefio, Social Media Curator. Inditex (2018 i 2020)

Estermaria Laruccia, directora d’esdeveniments del Valmont Barcelona Bridal Fashion
Week (2020)

Laura Pastor i Isabel Vallés, fundadores de Cases Singulars (2018, 2020)

Didac Atzet, director de comunicacié d’Horrorland Park (2019, 2020)

L’assistencia de [linvestigador en aquestes sessions ha permes, a partir de
'experiéncia i la trajectoria dels conferenciants, complementar els coneixements
obtinguts a través de la literatura academica.

Técniques d’analisi

Pel que fa a les técniques d’analisi de dades, s’ha optat per la técnica documental,
estadistica, interpretacional i d’analisi de contingut (Cea d’Ancona, 2001).

En aquest sentit, s’han complementat les dades numeériques, proporcionades per
cadascuna de les persones participants, amb les seves valoracions relatives a I'objecte
d’estudi. Aquestes contribucions, aplicades a partir del segon i tercer cas, permeten
copsar les valoracions dels individus en referéncia a I'objecte d’estudi.

Pel que fa als navols de paraules que apareixen en aquesta investigacio, s’han creat a
partir de les respostes obtingudes en cadascun dels formularis.

La finalitat d’aquests grafics és identificar quins sén els termes que es repeteixen en
major mesura quan els participants es refereixen als casos d’estudi. La mida de les
paraules esta determinada pel nombre de vegades que la paraula ha aparegut en les
mencions qualitatives de la part inicial de I'estudi.
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Per tant, com més gran és la mida de la paraula, més freqlient és 'aparicié del terme
en cada objecte d’estudi. Els ntivols s’han generat mitjangant la plataforma wordart 2.

En el marc de la participacié en aquest estudi, les persones participants han pogut
plantejar comentaris i potencialitats de millora de l'instrument de recollida de dades.
Les observacions inicialment plantejades van servir per redefinir o sintetitzar algunes
de les variables.

Recol-lecci6 de dades

La recol-lecci6 de dades sha fet de forma sistematica i estandarditzada.
Concretament, les dades generades pels usuaris s’han analitzat estadisticament.

En tots els casos les técniques emprades per a 'obtencié de les dades dels objectes
d’estudi han consistit en una enquesta auto-administrada, desenvolupada mitjancant la
tecnologia de google forms.

S’ha optat per aquesta eina atés que presenta un funcionament agil, un disseny
responsive, és a dir, la interficie s’adapta tant per a dispositius mobils, que actualment
representen la majoria de fonts de trafic web, com en ordinadors de taula i portatils.

En addici6, gran parts dels usuaris poden estar familiaritzats amb aquesta plataforma,
cosa que pot evitar possibles frens per respondre el questionari originats pel
desconeixement o desconfianga envers la interficie.

A més, les dades dels formularis generades per aquest sistema s’arxiven al navol a
mida que els usuaris responen les enquestes i es poden exportar en format excel o
.cvs en qualsevol dispositiu, cosa que facilita la consulta, I'analisi, comparaci6 i
posterior tractament de les dades de I'estudi.

L’enquesta auto-administrada ha permes I'explotacio de les respostes numeériques, aixi
com l'analisi de contingut i la creacié de nuvols de paraules. Els navols de paraules
ajuden a identificar els conceptes més rellevants que associen les persones usuaries a
cada objecte d’estudi.

Mitjancant aquesta enquesta les persones participants han pogut expressar de forma
anonima les seves opinions relatives a la qualitat percebuda d’'un producte, en el
primer cas, una destinacié en el segon cas, i un servei en 'ambit sanitari en el tercer
cas.

Aixi doncs, tenint en compte les avantatges comentades es considera que google
forms és una eina idonia per a la recerca plantejada.

® per a més informacié sobre la plataforma vegeu https://wordart.com
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Mostres

Les mostres de I'estudi sén qualitatives ja que s’han seleccionat amb el proposit de
plasmar la percepcié de qualitat d’'un grup limitat d’'usuaris i quantificar les valoracions
gue fan de cada variable analitzada en casa cas.

Es considera que les dades generades pels participants son valoracions significatives
gue ajuden a entendre la qualitat percebuda dels casos seleccionats de forma
il-lustrativa.

Les persones participants en cadascun dels casos no necessariament sén
representatives estadisticament. Tot i aix0, es considera que les dades i valoracions
expressades per les persones participants ajuden a entendre la qualitat percebuda
dels objectes d’estudi.

Aixi doncs, les mostres generades no pretenen la generalitzacid dels resultats
obtinguts, sin6é entendre la percepcié de qualitat de les persones participants en cada
cas. Totes les persones que han participat en aquest estudi ho han fet de forma
anonima, voluntaria i coneixedores que la motivacido de l'estudi és exclusivament
acadéemica.

Perspectiva de I'investigador

En aquesta investigacio la perspectiva de l'investigador ha estat externa ja que no ha
involucrat les seves creences en l'analisi de les dades obtingudes, en tant que s’ha
limitat a plasmar i interpretar les dades proporcionades per les persones participants.

Principals criteris en el tractament de dades

Els criteris que han guiat el tractament de les dades han estat I'objectivitat, el rigor, la
confiabilitat i la validesa de les dades analitzades.

Primer cas: qualitat percebuda dels ordinadors portatils MAC

En I'estudi del primer cas, analisi de la qualitat percebuda d'un ordinador portatil MAC,
les preguntes de l'estudi estan dissenyades amb la finalitat d’identificar la qualitat
percebuda dels usuaris. Per aquesta rad I'estructura del formulari s’agrupa en diverses
seccions relacionades amb les expectatives, relatives al producte i la marca, i a la
percepcioé de qualitat del producte.

Les preguntes detallades en el formulari serveixen per identificar la relacié entre les
expectatives prévies dels usuaris i la percepcié de qualitat que s’han format a través
de la utilitzacio del producte i la interaccié amb I'empresa.

Els requisits concrets per formar part de I'estudi han estat ser estudiant del grau en
Publicitat i Relacions Publiques de la Universitat de Girona durant 'any académic
2018-2019 i tenir un ordinador portatil MAC en propietat.

Considerant aquest fet, s’han inclds les respostes completades per les persones que
complissin aguestes condicions i que responguessin de forma coherent les preguntes
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de lestudi. Per tant, si algd no hagués proporcionat una o diverses respostes
coherents amb I'objecte d’estudi s’hauria optat per desestimar totes les respostes de la
persona ja que podrien alterar la qualitat i fiabilitat de la recerca.

L’obtencio de dades del primer cas s’ha desenvolupat entre el mes de maig i el mes de
juny de I'any 2019, mentre que s’ha procedit al tractament de les dades durant el mes
de juliol del 2019.

Segon cas: qualitat percebuda de la destinaci6 Girona

En el segon cas les preguntes de l'estudi estan dissenyades amb la finalitat
d’identificar la qualitat percebuda de la destinaci6 ciutat de Girona per part d’estudiants
de mobilitat incoming, nacional o internacional, de la Universitat de Girona entre els
anys academics 2012-2013 i 2019-2020.

Els requisits concrets per poder formar part de I'estudi son haver estat estudiant de
mobilitat de tipus incoming, nacional o internacional, de la Universitat de Girona entre
els anys 2012 i 2020 i haver estat allotjat a la ciutat com a estudiant.

El criteri emprat per excloure una resposta d’aquest estudi ha estat la possible
incoherencia en les respostes proporcionades. Aquesta decisié s’ha pres per garantir
la qualitat de les dades analitzades en aquesta recerca.

La versi6 definitiva del formulari ha estat possible gracies a les respostes obtingudes
durant els assajos previs al llancament de la versio emprada en aquesta investigacio.

Els primer assaig amb la primera versio del formulari d’analisi de destins es va
desenvolupar entre el 16 i el 28 de gener del 2020.

En aquest primer formulari es van obtenir 57 respostes d’antics visitants de la ciutat de
Girona i que provenien de més de vint paisos. El formulari inicial es va plantejar en una
versio en anglés i una altra versio en espanyol.

Els formularis inicials estaven orientats a l'obtencid de respostes de visitants
internacionals, principalment estudiants de 'European Master in Tourism Management
(EMTM) i del master Medical Imaging and Applications (MAIA). En ambdds casos la
majoria de participants sén de procedéncia internacional i estan a Girona almenys un
semestre.

En els dos masters, el estudiants dediquen el segon quadrimestre del segon any a la
redacci6 del treball de final de master. Durant aquest periode de temps els estudiants
poden estar en una de les tres universitats co-organitzadores dels masters, aixi com
en altres universitats internacionals associades amb el master.

El comentaris que van ajudar a reorientar el desenvolupament del formulari van ser els
seguents: “Number of questions would have been reduced.”, “My opinions hadn't
changed much since | left Girona, so | would prefer not to fill in the same form twice.”,
“the repetition of question in variations of "before”, "while" and "after" is annoying, on
the third round of the same questions all the motivation to reply honestly and
thoughtfully is gone.” i “This questionnaire was a bit too tedious to get through...it might
give you a lack of respondents”.
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Aixi doncs, considerant les valoracions anonimes inicials dels primers participants a
I'estudi, es van aplicar les modificacions plantejades.

Els canvis van servir per millorar I'experiéncia d’'usuari relacionada amb el qlestionari
a partir de la reducci6 de temps i esforgos invertits en la resposta de les preguntes
plantejades.

Una vegada aplicats els canvis corresponents, es va replantejar el formulari d’analisi
de la qualitat percebuda i es va procedir al seu enviament definitiu.

El llangament de la segona versido dels formularis per a l'analisi de la qualitat
percebuda del desti Girona va fer-se efectiu el 12 de febrer del 2020.

Aquest enviament es va gestionar a partir de I'oficina de Relacions Exteriors de la
Universitat de Girona via correu electronic. Després de contactar amb aquesta entitat i
plantejar-los la finalitat de I'estudi van accedir a enviar els formularis a través de les
seves llistes de distribucié, formades per estudiants internacionals de la Universitat de
Girona matriculats entre els cursos 2012 i 2020.

Tercer cas: qualitat percebuda del servei del Centre d’Atencié Primaria de
Tordera

Els requisits concrets per formar part de I'estudi han estat haver estat atés com a
pacient al CAP de Tordera entre els anys 2015 i 2020 i tenir 16 anys o0 més en el
moment de la visita com a pacient.

El formulari per a 'analisi de la qualitat percebuda del servei proporcionat al CAP de
Tordera s’ha desenvolupat mitjangant I'is d’un formulari auto-administrat.

La primera versié del formulari es va publicar el dia 9 d’abril del 2020 i va permetre
testar I'instrument de la mesura de la qualitat percebuda en un servei de sanitat.

A partir d’algunes observacions plantejades per les primeres persones participants, es
va optar per replantejar algunes de les preguntes, incrementant aixi la facilitat de
comprensio de les preguntes plantejades.

La segona versi6 del formulari es va publicar el 18 d’abril del 2020. Aquest formulari es
va tornar a publicar durant el 25 d’abril en dos idiomes, catala i castella. El
desenvolupament de I'eina en dos idiomes permet incrementar el grau de participacio i
comprensio de les preguntes segons l'idioma de la persona participant.

A partir de les dades obtingudes, s’ha procedit a I'analisi de les respostes obtingudes
en el formulari, entenent que els usuaris comprenen les pautes de funcionament del
formulari i pautes participacié en la recerca.

El criteri per descartar respostes ha estat la identificacié de respostes incoherents amb
la pregunta assignada.

Tal com s’ha procedit en els altres casos, si una persona no ha proporcionat una o
diverses respostes coherents amb l'objecte d’estudi s’opta per desestimar totes les
respostes del mateix individu per preservar la qualitat i fiabilitat de les dades
obtingudes.
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Els canals digitals han estat les principals vies de difusi6 emprades per demanar la
participacié en I'estudi de les persones elegibles per respondre el formulari.

Concretament, linvestigador ha optat per fer difusié del formulari entre alguns dels
seus contactes del municipi. També ha publicat missatges demanant la participacio en
grups i comunitats digitals existents en I'ambit del municipi.

En I'ambit de les comunitats digitals, s’ha contactat amb administradors de pagines i
grups de Facebook de caracter local que es dediquen a la publicacié de noticies
d’interés local. Els grups on es va demanar la participacié dels usuaris van ser “veins
de Tordera”, “denuncies ciutadans de Tordera”, “Tu no ets de Tordera si no...,
“Queixes i agraiments Tordera” i “Ciutadans de Tordera”.
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2.1. Models desenvolupats per a I’estudi de la qualitat percebuda en
productes, destinacions i serveis

2.1.1. Model desenvolupat per a I’analisi de la qualitat percebuda en
productes

Aquestes variables son les que s’han utilitat per a la mesura de la qualitat percebuda
dels productes seleccionats. Les dades generades s’analitzaran a la seccié de
resultats.

Mencié de dos adjectius associats al producte (segons ordre d’importancia)

Taula 1: Models desenvolupats per a l'estudi de la qualitat percebuda en productes

Cas 1: Qualitat percebuda

del producte

(Wheeler,2014; Julian i
Aparencai disseny Espinach, 2015; Lindstorm,
2008)
(Garvin,1984; Calvo, 1997;
Chias, 2007)
(Julian i Espinach, 2015;
Usabilitat del dispositiu Barcelona Design Center &
Toormix, 2016)
(Bitner, 1990; Chias, 2007;
Wheeler, 2014; Juran i
Gryna, 1994; Lindstorm,
2008).
(Wheeler, 2014; Kaufman,
2011; Ollé i Riu, 2009;
Ariely, 2011; Lindstorm,

Fiabilitat del dispositiu

Opinio relativa a I'aparell

Qualitat percebuda servei

ala botiga 2008, 2010; UNWTO i CET,
2011)

Qualitat percebuda servei (Wheeler, 2014; Kaufman,
técnic 2011)

Font: elaboracié propia
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2.1.2. Model desenvolupat per a I’analisi de la qualitat percebuda en

destinacions

Aquestes variables soén les que s’han utilitat per a la mesura de la qualitat percebuda

de la destinacio. Les dades generades s’analitzaran a la secci6 de resultats.

Mencio de dos adjectius associats a la destinacié (segons ordre d’importancia)

Taula 2: Models desenvolupats per a I'estudi de la qualitat percebuda en destinacions

Cas 2: Qualitat percebuda de la destinacié
- Fatet

Singularitat destinacié (Pandza Bajs, 2015)
Ambient de la ciutat (Forgas-Coll et al., 2012; Kim et al., 2013)
Sentiments (diversiod / excitacio) (Pandza Bajs, 2015)
Ciutat amb més beneficis que les competidores (Gartner i Ruzzier, 2010)
STl o () el (Kim et al., 2013; Pandzazg?j;), 2015; Gartner i Ruzzier,

. Facterz
(Gartner i Ruzzier, 2010; Neethiahnanthan et al., 2014,

Clima agradable Pandza Bajs, 2015; Kim et al., 2013)
(Kozak i Rimmington, 2000; Pandza Bajs, 2015; Gartner i

Sl G Ruzzier, 2010; (Future Brand, 2015)

Qualitat de les infraestructures de la ciutat (Gartner i Ruzzier, 2010)
Connexi6 de la ciutat: amb altres ciutats (Forgas-Coll et al., 2012)
Transport interurba (Forgas-Coll et al., 2012)
Qualitat palsatgel (arquitectural monuments) (Forgas-Coll et al., 2012; Kim et al., 2013; Gartner i
Ruzzier, 2010; Future Brand, 2015)
Oferta cultural de la ciutat (Future Brand, 2015)

(Pandza Bajs, 2015; Kim et al., 2013; Kozak i
Rimmington, 2000; Future Brand, 2015; Zabkar et al,.
2010a)

Qualitat i varietat del menjar local

B (Kozak i Rimmington, 2000; Future Brand, 2015;
Seguretat personal al desti

Forgas-Coll et al.,2012; Gartner i Ruzzier, 2010)

Amabilitat habitants (Zabkar et al., 201Oa;a(2‘;ar;r6<:%i)Ruzzier, 2010; Kim et

Professionalitat dels habitants (Forgas-Coll, et al., 2012; Neethiahnanthan et al., 2014)
Competéncies lingliistiques dels habitants

(Kozak i Rimmington, 2000; Zabkar et al., 2010a; Kim et al.,

Higiene general del desti 2013)
Contaminacio6 desti (Forgas-Coll et al.,2012; Kim et al., 2013)
Qualitat de vida de la gent del desti (Future Brand, 2015), Kim et al., 2013)

Grau de massificacio ciutat

Valor percebut general o value for money de la ciutat (Kozak i Rimmington, 2000; Future Brand, 2015)
Preus allotjaments de la ciutat sén correctes (Forgas-Coll et al., 2012)
Cost menjar i begudes de la ciutat sén correctes (Pandza Bajs, 2015)
° Factert0
Qualitat oferta oci i entreteniment (Forgas-Coll et al., 2012; Gartner i Ruzzier, 2010)
(Kozak i Rimmington, 2000; Gartner i Ruzzier, 2010;
Disponibilitat llocs de compra Neethiahnanthan et al., 2014; Future Brand 2015; Kim et
al., 2013)

(Kozak i Rimmington, 2000; Gartner i Ruzzier, 2010;

Oferta vida nocturna i entreteniment (Neethiahnanthan et al., 2014)

Ciutat preferida per visitar (Gartner i Ruzzier, 2010)

(Gartner i Ruzzier, 2010; Kim et al., 2013; Future Brand,
2015; Pandza Bajs, 2015)

Satisfaccié amb el desti (Zabkar et al., 2010a)

Interés per revisitar el desti

Interés per recomanar la destinacié (Gartner i Ruzzier, 2010; PandZa Bajs, 2015; Zabkar et al.,
2010; Kim et al., 2013)

Font: elaboracié propia
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Pel que fa a la facilitat d’ds del formulari i rellevancia de la tematica, alguns dels
comentaris apunten a la utilitat de 'enquesta per a I'analisi i valoracio de la destinacio.

“Como profesional en el turismo me alegra que se hagan estudios cualitativos-
tangibles que abonen al crecimiento turistico de una gran ciudad, como lo es
Girona.”

2.1.2.1. Complement per a la valoracio actual de la destinacié

El formulari plantejat es complementa amb valoracions actuals sobre la destinacio. En
aguest cas la persona que respon el glestionari pot indicar la seva opinié actual sobre
la singularitat de la ciutat, la satisfaccié actual, I'interes per visitar la ciutat en un futur,
I'opinié sobre si es tracta d’'una destinacié preferida per visitar i el grau de probabilitat
que recomani la destinacio.

En addicio, es permet a l'usuari valorar la trajectdria que considera que seguira la
destinacio en els tres propers anys. Les opcions plantejades sén: progressant, és a dir,
esdevenint més atractiva, mantenint-se en 'estat actual o bé perdent interes.

Aquesta seccid esta creada amb la intencié d’identificar futures tendéncies relatives a
les opinions dels visitants de la ciutat.

Finalment, el formulari de mesura de la qualitat percebuda de les destinacions inclou
una seccid per a observacions i comentaris dels usuaris per tal que puguin valorar o
aprofundir en aspectes de I'estudi que considerin rellevants.

Aquesta informacio permet la deteccié d’arees de millora o per tenir en compte tant pel
que fa a la gestié del desti com al desenvolupament i aplicacié del propi formulari.

4 Resposta proporcionada per: home, 24 anys, de Mexic, estudiant de la UdG durant curs academic 2016-
2017. Visitant de Girona per ultim cop any 2016. Ha visitat la ciutat 1 cop. (persona n.57)
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2.1.3. Model desenvolupat per a I’analisi de la qualitat percebuda en
serveis

Aquestes variables son les que s’han utilitat per a la mesura de la qualitat percebuda
del servei. Les dades generades s’analitzaran a la secci6é de resultats.

Mencio de dos adjectius associats al servei (segons ordre d’importancia)

Taula 3: Models desenvolupats per a I'estudi de la qualitat percebuda en serveis de salut

Cas 3: Qualitat percebuda del servei
~ Faterd  Tractedel personal sanitari i empatia amb lusuari

(Diaz, R., 2005; Gomez-Besteiro, Maria Inmaculada et al., 2012; Cat

Tracte personal del metge/ssa Salut, 2018)
El metge/ssa I'escolta i es fa carrec de les seves necessitats (Cat Salut, 2018)
El metge/ssa de capgalera té informacioé de I’historial meédic (Cat Salut, 2018)
El metge/ssa intenta solucionar els seus problemes de salut Pl R, 2005 Gomez'Besée;m r\gg?g)lnmacmada el AU
T NI e v (Diaz, R., 2005; Gémez-Besteiro, Maria Inmaculada et al., 2012; Cat
9 < Salut, 2018)
L'infermer/a I'escolta i es fa carrec de les seves necessitats (Cat Salut, 2018)
L’infermer/a li transmet confianga (Cat Salut, 2018)
Com a pacient pot donar la seva opinié (Cat Salut, 2018)
Grau de satisfaccié global amb el servei rebut (Cat Salut, 2018)
El metge/ssa li dona la informacié que necessita (Cat Salut, 2018)
Entén les explicacions del metge/ssa (Cat Salut, 2018)

Tracte del personal del taulell (amabilitat i empatia) (Dlaz, R.,2005; deez-BeStg;%t I‘v;%r;:g)lnmaculada etal, 2012; Cat

Facilitat de documentacié i tramits per accedir a la consulta (Diaz, R.,2005; Gomez-Bestglar‘I&l)‘l,t r\g%r‘lig)lnmaculada etal, 2012; Cat

Facilitat per identificar els professionals i carrec que ocupen en la

entitat
L Fates [ Installacions
Aspecte de les instal-lacions (Diaz, R.,2005; Gomez-Besteiro, Maria Inmaculada et al., 2012)
Neteja de les instal-lacions (Cat Salut, 2018)
Facilitat d'accés de les instal-lacions (aparcament, horaris, (Diaz, R.,2005; Gomez-Besteiro, Maria Inmaculada et al., 2012)

proximitat, barreres arquitectoniques...)

Puntualitat per entrar a la consulta (Cat Salut, 2018)

. . L. (Diaz, R.,2005; Gémez-Besteiro, Maria Inmaculada et al., 2012; Cat

Temps que li dedica el metge/ssa durant la visita Salut, 2018)
Temps que tarden a respondre quan truca per teléfon (Cat Salut, 2018)
Temps que tarden a donar-li una cita (Diaz, R.,2005; Gomez-Besteiro, Maria Inmaculada et al., 2012)
Facilitat per escollir el dia de visita (Cat Salut, 2018)
L Fatee7 [ Repeticiodevisita

Continuaria venint al CAP (Cat Salut, 2018)
Recomanaria el servei d’aquest CAP (Cat Salut, 2018)

Font: elaboracié propia
Recollida de dades

Les dades d’aquest estudi s’han gestionat a través de la plataforma google forms.
Aquesta tecnologia ha permeés I'obtencié de dades d’usuaris historics, és a dir, dades
proporcionades per aquelles persones que han visitat les instal-lacions del CAP de
Tordera entre els periodes 2015 i 2020.
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L’analisi d’aquestes dades permet identificar les valoracions de les persones usuaries i
poder entendre la qualitat percebuda en el servei sanitari d’aquesta poblacio.

2.1.3.1. Complement per a la valoracio actual del servei

El tercer bloc que conforma l'eina d’analisi de la qualitat percebuda del servei conté
una pregunta relativa a la percepcié actual del servei. Es demana a la persona
participant que respongui com considera que evolucionara la qualitat del servei en els
tres propers anys. Les opcions plantejades son: progressant, és a dir, esdevenint més
competent, mantenint-se en I'estat actual o bé perdent qualitat.

Aquesta pregunta serveix per identificar possibles opinions o tendencies relatives a la
percepcié de qualitat del servei analitzat.

Per ultim, I'eina actual, tal com esta plantejada, permet que els usuaris puguin afegir
comentaris relatius als diversos factors analitzats en aquest estudi. La inclusié opcional
d’aquests comentaris permet aprofundir els diversos factors de l'estudi de forma
qualitativa, obtenint aixi dades addicionals que permetin copsar més detalls de la
gualitat percebuda del servei. En aquesta seccid les persones poden comentar també
possibles vies de millora, tant de la qualitat percebuda del servei rebut com del propi
guestionari.

2.2. Hipotesis de la recerca

Hipotesi 1: La qualitat percebuda dels usuaris d’ordinadors portatils és positiva ja que
la seva percepcid supera les seves expectatives inicials.

Hipotesi 2: La qualitat percebuda de la destinacié ciutat de Girona dels visitants és
positiva ja que la seva percepcié supera les seves expectatives inicials.

Hipotesi 3: La qualitat percebuda del servei del Centre d’Atencié Primaria de Tordera
és positiva ja que la seva percepcié supera les seves expectatives inicials.

Financament de la investigaci6
Aquesta investigacié no ha rebut cap finangcament de cap entitat ni organitzacio.
Possibles conflictes d’interessos derivats d’aquesta recerca

En aquesta recerca no hi ha cap relacié que comprometi els interessos de la recerca i
els interessos de I'investigador.

En el primer cas, l'investigador és usuari d’'un ordinador portatii MAC, perd no hi ha
participat ja que no compleix amb el requisit definit a la mostra.

En el segon cas, els participants de I'estudi han estat estudiants de la universitat en la
que l'investigador exerceix com a docent.
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Aquest fet no compromet la qualitat de la investigacié en tant que I'objecte d’estudi no
esta relacionat amb l'entitat ni amb la docéncia efectuada. En addicio, totes les
persones participants han respos les preguntes de forma anonima i voluntaria.

Entre les respostes obtingudes hi ha hagut algun comentari, positiu o negatiu, que ha
fet referencia a la universitat. S’ha decidit no presentar-lo en aquesta investigacio en
tant que no tracta sobre I'objecte d’estudi de la investigacio.

En el tercer cas de la investigacid tampoc es presenta cap conflicte d’interessos en
tant que l'investigador, ni ningu de la seva familia o entorn, té relacié professional amb
I'entitat o objecte d’estudi analitzat.

2.3. Principals dificultats de la investigacio

Considerant les principals dificultats trobades en aquesta investigacié, cal comentar
que en el primer i el segon cas, I'obtencié de dades no ha representat una complicacioé
destacable.

En el primer cas, la proximitat amb els usuaris propietaris d’ordinadors portatils MAC
ha facilitat el procés d’obtencié de la informacié.

Pel que fa al segon cas, la col-laboracié de I'Oficina de Relacions Externes de la
Universitat de Girona ha estat de gran ajuda per poder dirigir el formulari a les
persones que formaven part de la poblacié, és a dir, estudiants de mobilitat, nacional o
internacional, que han estudiant a la Universitat de Girona entre els anys academics
2012-2013 i 2019-2020.

En el tercer cas, la situaci6 de confinament derivada del covid-19 ha dificultat
notablement l'obtencié de respostes d'usuaris del Centre d’Atencié Primaria de
Tordera. Inicialment es tenia previst enquestar persones durant el procés de sortida
del centre. Tot i aixi, atesa la situacié de distanciament social, s’ha optat per procedir a
la difusi6 i enviament de les enquestes per canals digitals i de forma auto-
administrada.

Per poder respondre-les calia complir amb el requisit d’haver estat pacient del CAP de
Tordera entre els anys 2015 i 2020. A més, es convidava a les persones participants
reenviar-la a altres persones que consideressin que podien formar part de I'estudi.

Considerant la concrecidé de I'objecte d’estudi, en aquesta investigacié s’han volgut
relacionar conceptes relacionats amb I'ambit de la qualitat, la percepcid, la qualitat
percebuda, els productes, els serveis, les destinacions, les marques, el consum i la
presa de decisions de consum.

Per tal d’interconnectar aquests conceptes i mostrar la seva relacié, s’han tingut en
compte fonts d’informacid, documents i publicacions academiques que contribuissin a
la definicié dels termes i aportessin dades significants sobre la interrelacié d’aquests
camps.
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3. Marc teoric

Aquesta secci6 pretén delimitar conceptualment cadascun dels agents que intervenen
en la percepcio de qualitat ates que els productes, serveis i destinacions sén comprats,
consumits, utilitzats i recomanats per persones, usuaris, consumidors en el context
d’'un mercat.

3.1. Limits del concepte producte, servei i destinacio

Cianfrani, Tsiakals i West (2002) distingeixen entre quatre modalitats de productes. Els
serveis, entesos com productes intangibles (com ara un trajecte amb taxi), software o
productes lleugers o de la industria de consum (com ara un diccionari, llapis, iogurt,
programa informatic), hardware, entés com productes relacionats amb la industria
pesant (parts d’'un motor, hélice, turbina, impressora industrial) i materials processats
(com ara un desoxidant).

En referir-se a les diverses variants dels productes, Juran i Gryna (1994) distingeixen
entre un producte, un software i un servei (Juran, 1990).

Segons Juran (1990) i Juran i Gryna (1994) els productes es poden classificar segons
siguin béns, software o serveis. Segons l'autor els béns sén elements fisics tangibles,
com una rentadora, un ordinador o uns pantalons. En canvi, el software es pot
entendre com una interficie o informacié en general o documents, com per exemple,
un programa informatic o una pagina web. En canvi, els serveis engloben el treball o
les accions dutes a terme per una persona (Juran, 1990).

Un producte es pot entendre com un element susceptible de ser intercanviat, ja sigui
tangible o intangible, o qualsevol combinacié possible (Chias, 2007). Per a Chias
(2007, p.12) un producte és “tot alld que es és susceptible de ser ofert per: satisfer una
necessitat o un desig. Aquest producte pot ser un objecte fisic 0 un bé tangible, un
servei, una idea o un conjunt de tot plegat”.

Al seu torn, Padrén (1995) ressalta els diversos graus de tangibilitat que pot tenir un
producte, considerant un producte el resultat d’'un procés, concebut per a un usuari,
emmarcat en un mercat on hi poden haver competidors, i amb diferents graus de
tangibilitat.

Es pot diferenciar entre béns tangibles purs, béns amb serveis annexos, hibrids, servei
principal amb béns annexos o serveis purs (Casanoves, 2017).

Per a Pine i Gilmore (2011) la diferéncia entre els béns, serveis i experiéncies es basa
en el seu grau de tangibilitat i en el valor que contenen per a cada usuatri.
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Grafic 1: Diversos graus de tangibilitat d’un producte

Grau tangibilitat

[}
Cosmeétics ' Servei assessoria legal
Cotxe H Curs d'idiomes
Ordinador ! Consulta Hospitalaria
- Trajecte en linia aéria
Restaurant
Allotiament hoteler
o Visita a un museu . o
Alta tangibilitat 1 Baixa tangibilitat
o : ~
Producte tangible . . Producte intangible
(PRODUCTE) Resultat final que rep l'usuari entés (SERVEI)

com una combinacié de productes
tangibles i productes intangibles

Font: adaptacié de Padron (1995)

Pine i Gilmore (2011, p.298) sostenen que “les mercaderies o productes basics sén
només materials pels béns que proporcionen. Els béns son només materialitzacions
fisiques del servei que proporcionen. Els serveis son només operacions intangibles per
les experiéncies que preparen. Les transformacions s6n només estats temporals per
I'eternitat que glorifiquen™.

Podem entendre un bé com qualsevol mercaderia, tangible o intangible, que pugui ser
intercanviable, tingui valor per al consumidor, satisfaci una necessitat, ja sigui
individual o col-lectiva, i proporcioni benestar a qui el consumeixi. Els béns
s’adquireixen a partir d’'una contraprestacid, que acostuma a ser econdmica
(Casanoves, 2017).

Tant els béns, els serveis com les destinacions han de servir per generar valor als
seus usuaris. Tot i aixi, 'autor els diferencia entenent que existeixen diferents graus de
tangibilitat entre els béns i els serveis.

® Traduit per l'autor de:

“Commodities are only raw materials for the goods they make. Goods are only physical embodiments of
the service they deliver. Services are only intangible operations for the experiences they stage.
Experiences are only memorable events for the transformations they guide. Transformations are only
temporal states for the eternality they glorify”. (Pine i Gilmore, 2011, p. 298)
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Taula 4: Distincions economiques dels termes producte, servei i experiéncia.

Mercaderia o Béns: Serveis: Experiencies: | Transformacions:
producte
basic:
El material és el | El producte és L’operaci6 L’activitat és L’evolucio de
que s'ofereix el que s’ofereix | realitzada és el que l'individu és el que
el que s’ofereix. s’ofereix.
s’ofereix
Economia Agraria Industrial Serveis Experiéncia Transformacio
Funcié . .
- Extreure Fer Entregar Organitzar Guiar
econdmica
Naturalesa de . . . .
, Fungible Tangible Intangible Memorable Efectiva
I'element
. Natural Estandarditzat | Personalitzat Personal Individual
Atribut clau
N Inventariat Entregat en Durant una .
Métode de i 9 Sostingut en el
L Emmagatzemat després de la base a la durada
subministrament _ . temps
produccié demanda determinada
Venedor Comerciant Productor Proveidor Organitzador Estimulador
Factors de Caracteristiqgues L - . Caracteristiques
Caracteristiques Beneficis Sensacions .
demanda o trets de personalitat

Font: Adaptacié de Pine i Gilmore (2011, p.253 i 289)

Tenint en compte les seguents definicions, podem entendre un servei com un producte
intangible. En canvi, un bé, com un producte tangible (Jiménez, 2010).

Per als autors la diferéncia entre mercaderies, béns, serveis, experiéncies i les
transformacions es basa en la incidéncia, el tipus d’economia que representa cada
categoria, la seva funcié econdmica, la naturalesa del material o 'objecte, I'atribut del
material, el métode de subministrament de I'element, el rol del venedor i els factors
que en motiven la demanda.

Tot negoci es basa en un producte o servei (Camacho Escobar, 2017). Per aquesta
raé cal un bon coneixement de la mercaderia, el posicionament de la marca que
incorpora i la magnitud i profunditat de la seva linia, és a dir, models que formen part
de la gamma del producte o servei. L'autor afirma que conéixer aquests elements ha
de contribuir al desplegament d’'una estrategia comercial.

Al seu torn, una destinacié es pot entendre com un producte intangible format per la
suma d’experiéncies i percepcions que es troben vinculades a productes tangibles i
intangibles. Com a tret especial, la destinacié es caracteritza per tenir una amplia
diversitat de punts de contacte, cosa que dificulta el control i la gesti6 de la seva
qualitat (OMT i CET, 2011). Una destinaci6 €s un espai que combina aspectes
tangibles, intangibles i és capa¢ de generar una suma d’experiéncies vinculades al
lloc.
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3.1.1. Tres nivells del producte

Segons Kotler i Armstrong (1999) un producte o servei consta de tres nivells de
significat. El core benefit es pot entendre com la necessitat que el client satisfa a partir
del consum del producte o servei, mentre que I'actual product es refereix al producte,
el seu disseny, el seu nivell de qualitat i caracteristiques, la seva marca i I'envas.

En canvi, 'augmented product es refereix a les parts intangibles del producte, com per
exemple el servei post-venda i les garanties. Aquests aspectes no alteren la qualitat
tecnica del producte, perd si que poden condicionar la decisié de consum envers un
producte d’'una marca o una altra.

Segons Kotler i Armstrong (1999) -citats a McCracken (2005, p.183)- “Ampliament
definit, els productes inclouen objectes fisics, serveis, persones, llocs, organitzacions i
idees”®. Es a dir, els tres nivells de producte interactuen en la ment del consumidor i
poden condicionar la decisi6 de compra de cada persona.

Grafic 2: Nivells del producte segons Kotler i Armstrong (1999)

Installation

Augmented product

Packaging

Actual product

Delivery
and
credit

After
Sale
Service

Core Benefit Features

or P
Service

Core product

Quality
Level

Warranty

Font: McCracken (2005, p.184) Adaptat de Kotler i Armstrong (1999).

Considerant aquesta classificacié es pot entendre que tot producte o servei engloba
propietats fisiques, significats i funcions que poden condicionar les decisions dels
consumidors (McCracken, 2005).

® Traduit per 'autor de:

“Broadly defined, products include physical objects, services, persons, places, organizations, [and] ideas”
McCracken (2005, p.183).
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3.1.2. Tipus de productes segons la vessant economica

Des del punt de vista economic, Begg et al., (2006) sostenen que els productes
(tangibles o intangibles) es poden classificar segons la seva relacié amb la renda dels
usuaris, de tal manera que els autors diferencien entre béns normals, béns inferiors i
béns de luxe.

3.1.2.1. Béns normals

Els béns normals sén aquells el consum dels quals varia en funcié de la renda de
'usuari, és a dir, el seu consum varia en la mesura en que ho fa la renda disponible de
cada usuari (Begg et al., 2006). Per tant, el consum de productes normals incrementa
o disminueix de forma proporcional a I'increment o disminucié de la renda.

Una camiseta de cotdé seria un exemple de bé normal ja que la quantitat d’articles
demandats incrementara en la mesura proporcional que ho faci la renda disponible de
l'usuari.

A grans trets, un augment de la renda dels consumidors comporta un increment en la
demanda de béns normals, aixi com una reducci6 en la demanda de béns inferiors.

3.1.2.2. Béns inferiors

Els béns inferiors sén aquells la demanda dels quals incrementa quan disminueix la
renda dels usuaris. Es a dir, els consumidors demanden béns inferiors quan tenen
menys diners disponibles per al consum.

Un bé és considerat inferior si la quantitat demandada augmenta en major proporcié
que la disminucié de la renda. Un exemple de bé inferior podria ser la colonia de
marca blanca.

Aquest és un article de consum que tendeixen a comprar les persones amb rendes
baixes. Quan les persones incrementen la seva renda tendeixen a comprar en menor
mesura aquests tipus d’articles.

3.1.2.3. Béns de luxe

Els béns de luxe sén aquells la demanda dels quals incrementa en major proporcié
que 'augment de la renda disponible de l'usuari (Begg et al., 2006). Els viatges en jet
privat es poden considerar un exemple de béns de luxe, en tant que la quantitat
demandada d’aquests articles incrementa en mesura superior a I'increment de renda.
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3.1.2.4. Béns Giffen o béns Veblen

Els béns Giffen sén béns peculiars en tant que la seva quantitat demandada augmenta
en la mesura que ho fa el seu preu. Aquests tipus de béns es troben relacionats amb
I'ambit del luxe. Es tracta d’articles molt exclusius i elitistes (Begg et al., 2006).

Tal com sostenen els autors, es tracta de productes que esdevenen més desitjables a
mesura que esdevenen més cars. Els autors relacionen el consum d’aquests
productes amb l'ostentaci6 i el desig de posseir-los.

El mén de la creacié artistica proporciona alguns exemples paradoxals de béns Giffen.
Un exemple d’aquest tipus podria ser el cas de I'obra d’art Merde d’artiste, de Piero
Manzoni.

Aquesta obra d’art consisteix en una llauna que aparentment conté excrements de
lartista. Es una peca d’art que s’ha arribat a adquirir a un preu maxim de 275.000
dolars. De fet, es tracta d’'una de les obres d’art més transgressores del s.XX i que es
va crear amb voluntat de criticar I'art i a la mateixa vegada demostrar que tot el que
surt d’'un artista es pot considerar art (Brutal Média i Televisié de Catalunya, 2019).

Tot i que aquest cas és un exemple bastant especial, s’ha escollit per tal d’explicar que
el preu dels productes no sempre es troba relacionat amb la seva qualitat intrinseca,
sind que és un valor que pot venir determinat per altres variables, com per exemple el
numero d’'unitats disponibles, les peculiaritats del producte, els valors que el producte
representa, entre d’altres.

Dit d’'una altra manera, és molt poc probable que un recipient amb excrements d’'una
persona anonima pogués fer-se pagar a un preu similar al preu de I'obra d’art, tot i ser
un producte intrinsecament forga similar al comentat anteriorment.

Un altre exemple de bé Giffen podria ser I'obra d’art dog balloon de Jeff Koons i que
s’ha arribat a comprar per un preu maxim de 58 milions de dolars. L’'escultura
representa la figura d’'un gos amb forma de globus. Es tracta d’'una obra d’art
contemporani conceptual (Brutal Média i Televisié de Catalunya, 2019).

Aquests dos casos seleccionats pretenen mostrar que la relacié entre els productes i
els seus preus no sempre és aparentment logica.
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3.2. Limits del concepte empresa, usuari, client, comprador i
consumidor

En aquesta seccio es desenvolupen alguns dels agents relacionats amb la interaccio i
consum derivats de 'adquisicié de productes i serveis.

Plantegem la diferéncia entre les figures de l'usuari, el comprador, el consumidor i el
client (Chias, 2007) i la figura de 'empresa o organitzacio com a part rellevant en la
prestacié d’'un servei o comercialitzacié d’un producte.

Mencionar aquestes diferencies permet entreveure que una mateixa persona pot
assumir diversos rols en relacié a un producte, servei o destinacio.

Aguesta afirmacio implica que la gestié de la qualitat de productes, serveis i destins es
pot definir tenint en compte l'usuari final, el grau de tangibilitat del bé o servei i les
expectatives dels consumidors i usuaris, ja que son els agents que I'experimentaran.

3.2.1. Empresa

Podem entendre una empresa com tota entitat de caire public, privat o mixt, amb o
sense anim de lucre, que gestiona recursos, humans i/o materials, amb la finalitat de
generar beneficis socials i/o financers (Cela Trulock, 1996).

Tota empresa que presti serveis o comercialitzi productes hauria de centrar-se en el
client i en la seva satisfaccid (Jarvis, 2010) i ser capac¢ d’identificar i respondre a les
seves necessitats.

Les empreses necessiten prioritzar les seves activitats i centrar-se en la satisfaccio i
aportaci6 de valor a les persones o col-lectius als que serveixen (Drucker, 1993).

Ser capag¢ de traslladar les necessitats dels clients en caracteristiques de qualitat ha
de servir a I'empresa per trobar indicadors que mostrin en quina mesura pot
proporcionar qualitat als seus clients (Juran Institute, 1994).

Una organitzacié o empresa esta enfocada al client quan hi ha un interés per coneixer
les inquietuds de l'usuari, obté informacié sobre les seves expectatives, determina la
qualitat que esperen els usuaris i facilita aquesta informacié als agents implicats
d’interactuar amb l'usuari (Balagué i Saarti, 2014).

Aixi doncs, saber qui és el public d'una empresa ha de servir per entendre quins sén
els aspectes que generen satisfaccié en els usuaris o clients. Segons Drummond
(1995) les empreses competeixen en les dimensions de qualitat, cost, flexibilitat i
entrega.

Juran i Gryna (1994) plantegen que qualsevol organitzacié aspira assolir una avantatja
competitiva Unica. Proporcionar al client una experiencia que compleixi, i si és possible
superi les seves expectatives, pot ser una de les vies per assolir aguesta avantatja
competitiva Unica.

Les empreses i organitzacions que volen destacar intenten anar més enlla pel que fa a
la satisfaccié de l'usuari, intentant proporcionar més del que el client espera, és a dir,
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superant les seves expectatives inicials. Superar les expectatives inicials és una bona
forma de construir relacions solides amb els clients a mitja i llarg termini (Dale, van der
Wiele i van lwaarden, 2007).

3.2.2. Usuari

L’'usuari, tot i que no sempre és propietari dels béns que consumeix, els utilitza (Chias,
2007). Podem definir un usuari com tota persona que gaudeix d’un producte, servei o
desti.

Per exemple, una persona pot estar navegant per una pagina web d’'una empresa de
serveis i pot estar llegint uns continguts que hi apareixen. Ara bé, aquesta persona no
és la propietaria ni del contingut ni del lloc web que esta visitant. En aquest cas, la
persona €s usuaria i pot jutjar la qualitat de la pagina web en base a la seva
experiéncia.

3.2.3. Comprador

El comprador és la persona que realitza I'accié d’adquirir o contractar el producte,
tangible o intangible (Chias, 2007). EI comprador no sempre és l'usuari final o el
consumidor d’un producte, servei o desti.

Per exemple, una mare que paga el viatge de final d’estudis dels seus fills és la
compradora d’aquest paquet turistic en tant que és la que assumeix la despesa
d'aquest viatge. No obstant, ella no gaudira de les vacances, siné que ho faran els
seus fills.

3.2.4. Consumidor

Chias (2007) manté que el consumidor és la persona propietaria dels productes i que
els destrueix o els gasta progressivament mitjangant el seu consum.

El consumidor és la part més important en la produccié d’un producte o servei atés que
és qui jutja la qualitat de I'element que consumeix (Deming, 1989).

Tot i aix0, des de la investigacio s’opta pel terme usuari com la persona que utilitza o
consumeix un producte, servei o desti.

Imaginem el cas d’un infant que consumeix llet en pols. El consumidor d’aquest
aliment sera l'infant, la compra ha estat efectuada pels pares i el producte consumit és
propietat de la familia en tant que se suposa que han pagat un preu per adquirir aquest
bé.

Els consumidors cada cop s6n més exigents pel que fa a la qualitat de béns i serveis
qgue consumeixen (Drummond, 1995) i possiblement no tinguin la intencié de repetir
experiéncies de consum que no han estat favorables des del primer moment (Dale et
al., 2007).

Escoltar la veu del consumidor serveix per entendre les seves percepcions
relacionades amb una empresa o organitzacid. En aquest sentit, el questionari
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SERVQUAL (Parasuraman et al.,1988), que comentarem més endavant, serveix per a
aguesta finalitat (Dale et al., 2007).

3.2.5. Client

El client es pot entendre com l'entitat o persona fisica que tindra contacte amb
'empresa o entitat que presta el servei o ven el producte (Chias, 2007). Segons l'autor,
el client pot consumir o no consumir el producte.

Entenem per client tota persona o organitzaci6 que rebi un producte (Hoyle i
Thompson, 2002; Juran i Gryna, 1994). Juran i Gryna (1994) també entenen la figura
del client com la persona que rep el resultat d’'un procés. Els autors mantenen que les
necessitats de cada client s’han de determinar per poder proporcionar un producte
coherent amb les seves necessitats.

Seguint aquesta linia, Cela Trulock (1996) sosté que un client pot ser tota “persona o
organitzacié, externa o interna a I'empresa, que rep el resultat d’'un treball” (Cela
Trulock, 1996, p.148)’.

Drucker (1973) afirma que els clients sén els fonaments de I'empresa en tant que
n’asseguren la seva viabilitat. Segons Drucker (1973, p.44) “alld que el client compra i
considera valués mai és un producte. Sempre és utilitat; és a dir, el que un producte o
servei li aporta”.®

En aquest sentit, el client associa un concepte i un grau d’utilitat amb una empresa i
els seus productes o serveis. Aquesta relacié condiciona el valor que cada client
trasllada als productes o serveis de 'empresa (Drucker, 1973).

Seguint aquesta mateixa linia, Alcalde San Miguel (2010) afirma que tot producte o
servei ha d’estar dissenyat amb l'objectiu de satisfer les necessitats del client i complir
amb les seves expectatives. A més, superar les seves expectatives pot implicar que el
client repeteixi la seva compra o que recomani 'empresa a terceres persones.

Considerant la relacié entre els clients i els productes o serveis, cal comentar que la
utilitat és un dels factors més rellevants per als clients.

Per exemple, suposem que valorem la utilitat d’'un electrodoméstic, com per exemple
una rentadora. El que esperem del producte és la seva capacitat per complir la seva
funcié de forma correcta, en aquest cas, deixar la roba neta, consumint una quantitat
d’energia i aigua raonables.

" Traduit per 'autor de:

“Persona u organizacién, externa o interna a la empresa, que recibe el resultado de un trabajo” (Cela
Trulock, 1996, p.148).

® Traduit per 'autor de:

“Lo que el cliente compra y considera valioso nunca es un producto. Siempre es utilidad; es decir, lo que
un producto o servicio le aporta” (Drucker, 1973, p.44).
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El cas que I'electrodomeéstic sigui d’'una marca determinada no té per qué condicionar
la seva utilitat ja que la utilitat del producte esta condicionada per la capacitat de
I'aparell per complir amb la seva funcié. No obstant aixo, la publicitat pretén generar
simpatia o interés per productes técnicament similars (Bartumeus, 2019).

Considerant que en la majoria de casos els clients condicionen la supervivencia de les
organitzacions, tota organitzacié hauria de centrar-se en satisfer les necessitats
actuals i potencials dels seus usuaris, complir amb els seus requisits i intentar superar
les expectatives dels usuaris relatives a la utilitzacié del producte o prestacié del servei
(Hoyle i Thompson, 2002).

Alcalde San Miguel (2010) afirma que els clients satisfets s6n més fidels, tendeixen a
comprar productes i serveis addicionals i tendeixen a mostrar menys sensibilitat al
preu que la resta dels altres clients. Aquesta afirmacio posa de manifest la rellevancia
estrateégica de garantir la satisfaccio dels clients.

Plantegem el cas d'un proveidor de servidors per a pagines web que proporciona els
seus serveis a una entitat publica, com per exemple una universitat.

El client d’aquesta empresa sera la institucio. Ara bé, els consumidors d’aquest servei
seran persones que possiblement no hagin participat de la decisié de contractar els
servidors en aquest proveidor.

A través d’aquests casos es pretén mostrar els diversos matisos relacionats amb els
termes usuari, comprador, consumidor i client. En tots els casos és evident que les
empreses i organitzacions haurien de vetllar per satisfer les necessitats de les
persones o col-lectius a les que serveixen.

3.2.5.1. Clients segons els graus de tolerancia al preu i a la qualitat

Pel que fa a la classificacié dels clients segons les seves prioritats i les seves
tolerancies als diferents nivells de preu i qualitat, Juran i Gryna (1994) diferencien
diversos perfils de clients.

D’'una banda, exposen el rol dels clients que prioritzen el preu com a element
condicionador de la compra, deixant I'aspecte de la qualitat del producte en segon
terme. D’altra banda, els clients que valoren tant el preu inicial com la qualitat del
producte. Finalment els clients que només se centren en la qualitat per adquirir el
producte o servei.

Tanmateix, els autors sostenen que aquestes categories de perfil sén dinamiques, en
tant que un mateix consumidor pot tenir diferents criteris per adquirir productes de
diferent categoria o bé en funcié del seu moment vital com a consumidor.
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3.3. Béns o productes tangibles

Tenint en compte les diverses visions que es poden tenir sobre un producte, tot
producte es pot entendre com el resultat d’'un procés (Juran, 1990; Cianfrani et al.,
2002), una combinacié de propietats tangibles amb vessants psicosocials (Chias,
2007; Bauman, 2007), o bé com una entitat cultural que representa simbols i creences
dels consumidors (Eguizabal, 2011).

Chias (2007) planteja que un producte és un element que ha d’estar concebut amb la
finalitat de resoldre o satisfer una necessitat de l'usuari. Al mateix temps, tot producte
conté “caracteristiques fisicoquimiques que en configuren I'aspecte técnic i d’'una série
de caracteristigues que anomenem psicosocials, que complementen aquests aspectes
tecnics i acaben definint el significat per al consumidor” (Chias, 2007, p.31).

Les caracteristiques dels productes sén les propietats que engloba i que poden
contribuir a la satisfacciéo d’'un client. Les caracteristiques dels productes sén les que
generen satisfaccié en els clients. Les caracteristiques d’un producte poden ser de
caire tecnologic pero també estar associades a la forma com es proporciona el
producte a l'usuari (Juran, 1990).

Segons Julian i Espinach (2015) I'esperit del producte es pot entendre com el conjunt
de prestacions i aspectes que diferencien un producte i que reforcen el seu
posicionament.

Un exemple d’esperit del producte podria ser el plantejat en els vehicles de la marca
smart.

La majoria dels models només sbén per a dos passatgers. Aquest fet, conjuntament
amb la seva estética moderna, es podria entendre com I'esperit del producte. En
addicié, el seu preu més elevat en comparacié altres models utilitaris basics
contribueix a posicionar aquest producte en el segment mitja-premium, contribuint aixi
al posicionament destacat d’aquesta marca en la categoria de vehicles biplaga.

L’exemple seleccionat pretén mostrar com I'esperit del producte pot tenir la capacitat
per determinar el posicionament de les marques.

Per tal de destacar o posicionar un producte, servei o destinacié en el mercat, una de
les técniques publicitaries emprades és la Unique Selling Proposition, que ampliarem
més endavant.

Aquesta tecnica se centra en destacar mitjangant la comunicacioé publicitaria 'esséncia
de l'article. Aquesta técnica permet incrementar les diferéncies que es puguin percebre
respecte els possibles productes o serveis de marques competidores.

Segons Casanoves (2017) un producte esta compost per diverses dimensions de
significat. L'autor diferencia entre el benefici basic, el producte genéric, el producte
esperat, el producte augmentat i el producte potencial.

El benefici basic es pot entendre com la necessitat o desig que els consumidors
satisfan a partir del consum de I'objecte de consum.
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Al seu torn, el producte genéric s’expressa com les funcionalitats tecniques basiques
del producte que permeten que compleixi la seva funcio.

El producte genéric només inclou els atributs necessaris per tal que funcioni; en canvi,
el producte esperat presenta els atributs que els consumidors esperen quan
adquireixen un producte.

El producte augmentat consta dels atributs, beneficis o serveis que tenen relacié amb
el producte i que el diferencien respecte els productes competidors.

Pel que fa al producte potencial, es pot entendre com les possibles transformacions
que pugui experimentar un producte en el futur (Casanoves, 2017).

Wheeler (2014) sosté que els productes s’haurien de basar en criteris de satisfaccio de
l'usuari, sostenibilitat i disseny. Afirma que la creacio i disseny de tot producte hauria
de ser concebut i ideat per equips multisectorials ja que tenen més facilitats per
entendre les demandes dels usuaris i per potenciar la seva satisfaccio derivada de I'is
i consum de productes.

Un disseny atractiu facilita la usabilitat del producte, millora la seva acceptacio i
afavoreix la lleialtat envers una marca (Julian i Espinach, 2015).

Cianfrani et al., (2002) destaquen que el producte és el resultat d'un procés, el
seguiment del qual permet obtenir productes construits en base a unes especificacions
i requisits d’utilitzacio detallats i planificats abans del procés de fabricacio.

Tal com planteja Wheeler (2014), els millors productes de consum soén els que
s’anticipen a les necessitats dels clients, permeten materialitzar la promesa de marca,
el seu us és facil, proporcionen un sistema d’atencio al client fiable i proper, mantenen
les expectatives dels usuaris, estan diferenciats dels competidors, estan
desenvolupats amb un enfocament sostenible, fomenten el boca-orella® i mantenen
coheréncia amb el punt de venda de la marca.

Els productes haurien de mantenir i superar les expectatives dels clients i, alhora, ser
coherents amb els valors de la marca. D’aquesta manera els usuaris podran ser
fidelitzats a mig i llarg termini (Wheeler, 2014).

A més, tot producte ha de ser capag de generar uns resultats fiables per a l'usuari. El
seu disseny ha de facilitar I'is i proporcionar una experiéncia. La utilitzacié del
producte ha de generar desig o plaer i el seu disseny ha de generar una emocié
positiva en l'usuari (Julian i Espinach, 2015).

Segons Chias (2007, p.37) “el consumidor considera un producte perque és Util des
del punt de vista funcional i déna suport a la satisfaccié de la necessitat generica. (...)
Els productes, a més de satisfer una necessitat, aporten utilitats simboliques que
poden variar d’uns individus a uns altres i en el temps. El marqueting recorre als

° El terme boca-orella també es coneix com a WOM (word-of-mouth). El concepte es refereix a la voluntat
dels usuaris de recomanar un servei, un desti o un producte a altres persones, com ara amics, familiars o
coneguts. Els usuaris poden recomanar per experieéncia propia o bé per referéncies de tercers,
independentment que hagin interactuat amb el producte, servei o destinacio.
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simbols del producte, a l'estatus i al paper social que incorpora, a la seguretat
psicoldgica que a aporta la marca de prestigi, a la personalitzacio del servei, etc.”

3.3.1. Tipus de productes tangibles

Els productes tangibles poden ser productes funcionals, de compra-impuls, productes
no buscats, és a dir, els que el consumidor no coneix, productes de consum visible,
productes de cost elevat, productes d’especialitat o productes industrials (Jiménez,
2010).

Santana (2017) diferencia els béns tangibles segons siguin de gran consum o béns
tangibles industrials.

Els béns tangibles de gran consum sén productes que es poden comprar als
supermercats i de forma massiva, mentre que els béns tangibles industrials sén
aquells que les empreses comercialitzen per a la produccié de productes. Es a dir, es
tracta de factors de produccié que permeten generar béns i posteriorment, posar-los a
disposicié del mercat (Santana, 2017).

3.3.1.1. Segons el tipus de producte tangible

Tenint en compte el tipus de producte, Jiménez (2010) proposa la seglent classificacio
de productes:

- Productes funcionals

Es tracta de productes que cobreixen una necessitat del consumidor relacionada amb
I'alimentacio, higiene o que cobreixen una necessitat relacionada amb el consum. Un
exemple de productes funcionals podrien ser detergent, pa integral, iogurts...

- Productes de compra-impuls

Al seu torn, els béns de compra impulsiva sén aquells que es compren de forma poc o
gens premeditada i normalment de forma puntual o esporadica.

- Productes no buscats

Els productes no buscats o desconeguts son aquells productes que el consumidor
encara no coneix. Tot i aixd, l'usuari els pot buscar o necessitar-los després d’haver-
los vist.

Per exemple, els anuncis sobre les promocions setmanals o quinzenals d’alguns
supermercats, com ara LIDL, se centren en potenciar articles d’aquest tipus. Els béns
d’aquest tipus poden ser complements per a la llar, petits electrodoméstics o peces de
roba. En aquest cas, es tracta de productes que es venen de forma puntual en el marc
d’'una promocié comercial.

- Productes de consum visible

Els productes de consum visible estan relacionats amb I'ostentacioé i amb la projeccié
de la imatge del consumidor. Un exemple de productes de consum visible poden ser la
joieria o articles de tecnologia.
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- Productes de cost elevat

Els productes de cost elevat estan relacionats amb els béns duradors. Es tracta
d’'articles que abans de comprar-se es comparen en termes de qualitat, estil, utilitat,
rendiment i preu. L’adquisicié de productes d’aquest tipus acostuma a ser el resultat
d’un estudi previ entre diverses opcions.

- Productes d’especialitat

Els productes d’especialitat son els que es destinen a segments molt especifics del
mercat, com per exemple, articles tecnologics. Es tracta de productes molt concrets i
amb un elevat grau d’especificitats.

- Productes industrials

El public final dels productes industrials sén empreses que poden utilitzar aquests
productes en el seu procés productiu. Aquests productes es poden conéixer com béns
d’equipament i permeten, conjuntament amb les matéries primeres, generar béns.

3.3.1.2. Segons la durada del seu consum

Segons la seva durabilitat, Casanoves (2017) planteja la diferéncia entre productes
peribles o no peribles. Eguizabal (2011) expressa que hi ha diverses classes de
productes, aixi com diverses classes d’anunciants.

L’autor planteja la seglient classificacio:
- Béns de consum rapid

Els béns de consum rapid son articles que presenten un elevat consum, la seva
adquisicié no requereix una elevada inversio i es tracta de béns que s'utilitzen de
forma practicament quotidiana. Alguns exemples de productes d’aquest tipus podrien
ser iogurts, cafe, refrescos... (Eguizabal, 2011).

- Béns de consum durador

En contrapartida, els béns de consum durador es caracteritzen per tenir un preu
d’adquisici6 més elevat que els béns de consum rapid. De tal manera que la seva
compra tendeix a ser for¢ca premeditada i la seva durada es pot estendre durant anys.
Els principals béns de consum durador acostumen a ser electrodomestics, vehicles i
equipaments que tenen costos relativament elevats (Eguizdbal, 2011).
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3.3.1.2.1. Durabilitat dels béns, obsolescéncia: condicionants en la satisfacci6
dels productes

La durabilitat es pot considerar un element indicador de la qualitat técnica dels articles
atés que indica la capacitat d’'un producte per resistir el pas del temps i perdurar en
condicions ambientals o situacions de conservacié considerades poc optimes segons
el fabricant. Malauradament, I'obsolescéncia programada i I'obsolescencia tecnologica
son factors que condicionen la durabilitat dels articles i son inherents al producte.

Pel que fa a l'obsolescéncia percebuda, tot i que no incideix directament en la
durabilitat del bé, condiciona la satisfaccié generada a I'usuari derivada del consum o
possessio d’un bé.

Maycroft (2009) sosté que I'obsolescéncia és la base cultural i material del paradigma
del capitalisme. Segons l'autor el sistema capitalista incentiva I'obsolescéncia de
productes per tal de despertar noves necessitats en el consumidor i incentivar el
consum d’articles.

3.3.1.2.1.1. Obsolescéncia percebuda

L’'obsolescéncia percebuda és un factor cultural no inherent al funcionament del
producte. L’'obsolescéncia percebuda esta condicionada per les preferéncies del
consumidor, les modes i tendéncies, promogudes mitjancant el llangament de
campanyes publicitaries, i les associacions amb la marca i els valors, positius o
negatius, que l'usuari relaciona amb una marca (atribut extrinsec).

Un producte, tot i que funcioni correctament i mantingui les seves propietats técniques,
pot ser percebut com antiquat o passat de moda pel fet que no es troba dins dels
parametres d’actualitat fixats per la industria (Bauman, 2007).

Aixi doncs, I'obsolescéncia percebuda existeix quan l'usuari té el desig de renovar o
comprar nous productes, malgrat que els que posseeix mantinguin la seva qualitat
técnica, per tal consumir de forma coherent amb la seva auto-imatge.

Per exemple, suposem que apareix una nova versio d’'un model de vehicle ja existent.
El llangament de la nova versio del vehicle implica que la versié previa esdevé menys
actual i menys moderna, per tant, menys desitjable per a alguns consumidors
interessats a tenir els models més recents.

Per tal d'incentivar la venda dels nous models I'empresa pot optar per crear una
campanya de comunicacio presentant el nou model. Paral-lelament, els concessionaris
poden optar per vendre els vehicles de la versié anterior a un preu més baix per poder
donar sortida a I'estoc de producte.

Considerant aquest cas, es pot entendre que la funcié de la publicitat també és
accelerar I'obsolescéncia percebuda dels objectes ates que els missatges publicitaris
gue serveixen per promoure nous articles converteixen els productes actuals en
mercaderies amb valor inferior, convertint aixi els nous productes en el nou element a
desitjar (Eguizabal, 2011).
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3.3.1.2.1.2. Obsolescéncia programada

Al seu torn, I'obsolescencia programada consisteix en I'escurgament deliberat de la
vida d’un producte o article amb la finalitat d’'incrementar-ne el seu consum (CCMA,
2010).

Aquesta practica, que restringeix conscientment la vida util dels objectes, va ser
instaurada en diversos sectors industrials, com ara el de produccié de bombetes,
durant el segle XX per tal de d’accelerar els processos de compra i garantir futurs
ingressos als fabricants (Philips, 2014).

Els fabricants van decidir pactar una reduccié de qualitat i vida util dels articles per tal
que la seva durada estigués limitada a mesos. D’aquesta manera s’asseguraven que
hi havia mercat que demandés aquests productes. Tal com exposa Philips (2014) hi ha
algunes bombetes de comencaments de segle XX que han durat enceses fins a més
de cent anys. Concretament, un dels casos més destacats és la bombeta d’una estacio
del Parc de Bombers de San Francisco.

Un altre exemple sén les mitges de nild, que eren tan resistents que practicament no
es trencaven. Els fabricants del sector van optar per reduir deliberadament la qualitat
de les mitges per garantir la demanda futura d’aquests articles (Philips, 2014).

En relacié a aquestes practiques industrials, el documental “Comprar, llengar, comprar”
(2010), consultat a Fabregat (2012), mostra com diversos productes de gran consum
estan fabricats per tal de proporcionar una quantitat finita de servei. Un cop assolida
aquesta xifra de serveis, el producte esdevé inoperatiu, de tal manera que es
condiciona a l'usuari per tal que en compri un de nou.

3.3.1.2.1.3. Obsolescéncia tecnologica o d’especulacio

L’obsolescéncia tecnoldgica esta motivada pel llangament de nous productes al mercat
gue contenen petites millores respecte models anteriors.

Les millores que engloben els productes sén petits increments en prestacions pero que
no son definitius, ja que en poc temps tornen a apareixer nous productes al mercat
amb noves petites prestacions que ajuden a devaluar els models existents (Vicente,
2018).

D’aquesta manera els fabricants intenten generar descontentament amb els productes
actuals i incrementen el desig d’adquirir el nou producte que ha aparegut en el mercat.
Vicente (2018) exemplifica I'obsolescencia tecnologica o d’especulacio amb la
comercialitzaciéo de teléfons mobils. Segons l'autora, els nous models incorporen
innovacions pero que en breus es veuen superades per nous models que apareixen al
mercat.
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3.3.2. Consum de béns o productes tangibles

Segons Corrigan (2010) el consum és una via que permet als individus demostrar el
seu estatus i indicar el grup social al que pertanyen, o bé voldrien pertanyer. D’aquesta
manera, el consum permet que cada persona s’emmarqui en una franja economica
determinada.

Tal com planteja Baudrillard (1997, p.223) “el consum és un mode actiu de relacié (no
només amb els objectes, sin6 amb la col-lectivitat i el mén), un mode d’activitat
sistematica i de resposta global en el que es fonamenta tot el nostre sistema
cultural”.!® En aquest sentit, el consum es pot entendre com una forma d’interaccio
amb I'entorn i un mecanisme per construir i expressar identitats. De tal manera que les
decisions de consum permeten explicar qui som o qui volem ser (Bauman, 2007;
Eguizébal, 2011).

Consumir permet que els individus puguin reafirmar la seva propia identitat a partir
dels articles que adquireixen (Gil, 2006).

Corrigan (2010) sosté que els objectes tenen significats simbolics que es traslladen a
la persona que els llueix o els consumeix. El consum d’objectes permet generar una
drecera per accedir al concepte de “jo-ideal”, ja que a partir del seu consum, l'individu
pot aconseguir expressar la representacié simbolica d’alld que desitja ser o esdevenir
(McCracken, 1988, citat a Corrigan, 2010).

Segons Corrigan (2010) “en les societats industrials el consum no és només un acte
de calcul relacional, tal com un economista podria imaginar, ni tampoc un impuls
irracional, com molts psicolegs podrien fantasiar’ (Corrigan, 2010, p.11). Es a dir, el
consum d’articles o experiéncies permet als individus cobrir unes necessitats i, al
mateix temps, aportar informacio sobre el seu estatus economic.

Seguint aquesta mateixa linia de pensament, Falcinelli (2019) planteja que els usuaris
no volen tenir només I'objecte, sind el concepte que el producte representa (Eguizabal,
2011).

Aleshores, el consumidor no compra productes, siné que compra conceptes. Segons
Eguizabal (2011) els consumidors poden estar disposats a pagar més diners no pel
producte, siné pel que aquest significa. L’autor expressa que els productes estan
carregats de valors, com ara estatus, prestigi, distincié, joventut... que el comprador
considera que també adquireix a partir del producte.

Aquests significats incorporats als productes aporten seguretat psicoldgica a I'usuari o
posseidor ja que pot considerar que a partir de I's o la possessié d’'un element
tangible obté la condicié de prestigi que la marca pot representar (Chias, 2007).

1 . )
% Traduit per 'autor de:
“el consumo es un modo activo de relacion (no solo con los objetos, sino con la colectividad y el mundo),

un modo de actividad sistematica y de respuesta global en el cual se funda todo nuestro sistema cultural”
(Baudrillard, 1997, p.223).
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Corrigan (2010) relaciona el consum d’articles amb I'’hedonisme, és a dir, el benestar
generat pel gaudi de productes, articles i experiéncies que generen plaer.

Veblen (1975), citat a Corrigan (2010), manté que I'honor social, el prestigi i I'estatus
es comuniquen a partir del consum i la riquesa, de tal manera que la possessié
d’articles és un mecanisme que permet expressar I'estatus de l'individu.

3.3.2.1. Consum simbolic

Les preferéncies del consumidor condicionen les seves pautes i decisions de consum.
Al mateix temps, les associacions de marca condicionen la durada del consum
d’articles. Aquest fet mostra que el consum és un mecanisme que tenen els
consumidors per explicar-se com a individus i presentar-se davant dels altres.

El seglent exemple pretén demostrar la rellevancia dels valors de les marques en les
decisions de consum i de quina manera el consum simbolic i les associacions amb la
marca poden condicionar les pautes i conductes dels consumidors.

El 2018 diversos consumidors americans de la marca esportiva Nike van cremar les
seves sabatilles i productes de la marca. Alguns dels consumidors van exhibir aquesta
pauta de conducta mitjangant les xarxes socials (Europapress, 2018; Arbat, 2018).

Aquestes accions, que van esdevenir polemiques i van generar ressO mediatic,
estaven originades com a protesta per la campanya publicitaria de Nike on apareixia
Colin Kaepernick com a protagonista.

Kaepernick va ser un dels primers jugadors de la lliga de futbol america (NFL) que va
ometre el jurament de I'himne dels Estats Units en motiu de denuncia pel racisme i
violéncia envers el col-lectiu afroamerica. Aquesta accid6 s’emmarcava dins del
moviment social #BlackLivesMatter.

L’empresa Nike va optar per seleccionar aquest personatge mediatic per realcar un
dels eslogans de la marca “creu en alguna cosa. Encara que signifiqui sacrificar-ho tot”
(Arbat, 2018).

Els usuaris que van destruir les sabatilles van reduir intencionadament la qualitat
técnica dels seus objectes, demostrant aixi que per a ells tenia més importancia la
vessant simbolica del producte que la seva utilitat.

Tot i ser una reaccié6 molt localitzada, permet evidenciar les diverses capes de
significat que pot englobar un producte o una marca.

Aixi doncs, a partir d’aquest exemple s’ha intentat evidenciar que més enlla del propi
consum, l'adquisicié i possessid de productes serveix per projectar valors que
considerem que ens representen com a consumidors i individus.
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3.3.3. Determinants de la qualitat en productes

Una experiéncia de l'usuari satisfactoria condiciona la seva comoditat i interés per
consumir productes i serveis (Barcelona Design Center & Toormix, 2016). Segons
Garvin (1984) la qualitat d’'un producte es fonamenta en set dimensions, I'analisi de les
quals permet identificar potencialitats de millora. Per defecte, l'usuari espera
coheréncia en les variables ja que entre elles permeten condicionar la percepcié de
qualitat dels productes. Aquestes variables son:

- Rendiment

El rendiment s’entén com l'adequacié del producte per a la finalitat prevista per
l'usuari. Es a dir, tracta de la forma com el funcionament del producte genera valor a
l'usuari.

- Atributs

Els atributs son les caracteristiques objectivables que permeten que els productes
generin el rendiment esperat per l'usuari. Tenint en compte la classificacié d’atributs
intrinsecs i extrinsecs, es defensa que els atributs intrinsecs sbén els que realment
condicionen el rendiment del producte.

- Conformitat amb les especificacions

L’abséncia de defectes en el funcionament del producte facilita la satisfaccié de
F'usuari i alhora permet que les seves expectatives es mantinguin estables. La
conformitat amb les especificacions es pot entendre com I'entrega del valor promés a
'usuari.

- Fiabilitat

La fiabilitat es basa en la consisténcia del rendiment del producte. La fiabilitat es
manifesta en forma d’abséncia d’errades i en qualitat del rendiment del producte.

- Durabilitat

La dimensio relativa a la durabilitat del producte tracta sobre la vida util de I'objecte.
Aquesta variable esta prevista pel fabricant.

- Prestaci6 del servei associat al producte

Més enlla dels components tangibles, els usuaris poden valorar la qualitat dels béns a
partir dels serveis associats a aquests béns. Per tant, la forma com es presten els
serveis relatius al producte poden condicionar la percepcio de qualitat de 'usuari.

- Acabats

Els acabats, entesos com el grau de detall en 'aparenga de qualitat del producte,
permeten que l'usuari es generi una impressio de la qualitat del producte. Aquesta
impressio es pot confirmar o bé replantejar a través de la utilitzacié de I'objecte.
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3.4. Serveis o productes intangibles

Els serveis, entesos com productes intangibles, es presten als consumidors, en alguns
casos, mitjancant I'is de béns tangibles o bé a partir d’infraestructures. Tot i aix0, hi ha
determinats serveis que es poden prestar sense la intervencié d’elements tangibles
(Chias, 2007; Sasser, Olsen i Wyckoff, 1978; Kotler i Bloom,1984).

Entenem la prestaciéo d’un servei com tot acte a partir del qual es subministra un
producte, ja sigui bé fisic o servei, a un client (Cela Trulock, 1996). Segons Cela
Trulock (1996, p.153) un servei es pot entendre com un “producte intangible, resultat
d’una activitat, que tendeix a satisfer una apeténcia o necessitat d’'un client’*.

Un servei és una activitat realitzada per un tercer. El receptor d’un servei pot ser un
consumidor, una entitat o bé els dos al mateix temps (Juran Institute, 1994).

Prenent com a exemple un servei, una consulta d’un psicoleg es pot entendre com un
servei ja que hi ha una part que genera valor, és a dir, presta un servei que esta
destinat a un o diversos receptors. En aquest cas solucionar els problemes dels
assistents es pot considerar la finalitat principal del servei.

Aquest objectiu es pot assolir sense altres elements addicionals més enlla de la veu i
el coneixement de la persona encarregada de prestar el servei. Per tant, podem
afirmar que es tracta d’'un servei pur ja que és un servei que es pot oferir sense
precisar elements tangibles.

Tot i aix0, aquest mateix servei es pot proporcionar a partir d'objectes materials com
ara una taula, una oficina, una butaca o un bloc de notes.

Tal com planteja Chias (2007, p.36) “les caracteristiques d’intangibilitat son basiques
en la definicié i en la imatge del servei, en alguns casos, pero, hi ha un suport o una
infraestructura tangible per prestar 'esmentat servei.”

D’altra banda, un exemple de servei que inclou béns podria ser un servei de
perrugueria. Per obtenir el resultat final (el pentinat), cal la prestacié del servei, és a
dir, la preséncia de la persona que talli el cabell de l'usuari. Tot i aixd, el bé final esta
condicionat per la qualitat en la prestacioé del servei (coneixement i técnica), aixi com
per la qualitat de la matéria primera (sabd, tints, extensions,...).

Tal com es mostrara a la seccio “3.4.2. Tipus de naturalesa dels serveis”, els serveis
acostumen a estar acompanyats d’elements tangibles.

Dins de 'esmentada secci6 s’identificaran diverses modalitats de serveis i el grau de
tangibilitat que els caracteritza, aixi com també es proporcionaran exemples dels seus
diversos graus de tangibilitat. La qualitat dels serveis esta condicionada pel grau de
contacte o per la interaccié durant la prestacié del servei.

™ Traduit per I'autor de:

“Producto intangible, resultado de una actividad, que tiende a satisfacer una apetencia o necesidad de un
cliente” (Cela Trulock, 1996, p.153).
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Els serveis disposen d’'una part intangible molt rellevant. Per tant, és I'experiéncia de
'usuari la que determina la seva qualitat.

Per a Chias (2007, p.36) els serveis “poden ser activitats de naturalesa tangible (...)
dirigides a les persones (serveis de salut, bellesa, transport, restauracié) o als béns
fisics de les persones (reparacid, bugaderies, veterinaris)- o de naturalesa intangible-
dirigits a les persones (educacié, radio, informacid) o dirigits als béns intangibles de les
persones (bancaris, financers)”.

Berry et al., (1988) plantegen un servei com una accio. Es tracta de la realitzacié d’'una
activitat dirigida a l'usuari o cap als seus béns.

Cianfrani et al., (2002, p.69) afirmen que un servei es pot entendre com “el resultat de
dur a terme al menys una activitat en la interficie entre el proveidor i el client i

normalment és intangible”*?.

3.4.1. Caracteristiques dels serveis

Padron (1995) determina que els serveis es caracteritzen per la seva intangibilitat, la
simultaneitat en la produccio i el consum, I'heterogeneitat en el consum i la seva
caducitat (Casanoves, 2017; Laruccia, 2020).

A més, el servei dificilment es pot separar del proveidor i el client esdevé una part de
la interaccio en el procés de la prestacié del servei (Lewis, 2007). Es a dir, els serveis
impliquen activitats de suport i la interaccié amb personal de 'empresa (Juran i Gryna,
1994).

Del Molino et al., (2008) plantegen altres caracteristiques dels serveis com ara el no
emmagatzematge, aixi com la seva estacionalitat, inseparabilitat o caducitat (Lewis,
2007).

-Intangibilitat

Els serveis destaquen per la seva intangibilitat. No sempre poden ser vistos, tocats o
emmagatzemats (Padron, 1995). Zeithaml et al., (1988) plantegen que els serveis
estan dominats per les experiéncies. Per aquest motiu, els clients necessiten
experimentar-los per poder-los jutjar (Berry et al., 1988).

-Simultaneitat en la produccié i consum

Els serveis es caracteritzen per consumir-se al mateix moment en qué s’estan produint
(Gronroos, 1984; Padron, 1995).

La simultaneitat en la produccié i consum de serveis pot dificultar la seva prestacié ja
que la part emissora del servei pot tenir poc marge de maniobra per afegir increments
en la qualitat del servei (Padron, 1995).

2 Traduit per I'autor de:

“Un servicio es el resultado de llevar a cabo necesariamente al menos una actividad en la interfaz entre el
proveedor y el cliente y normalmente es intangible (Cianfrani et al., 2002, p.69).”
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-Heterogeneitat

L’esséncia del servei pot variar en cada intervencio, de tal manera que quan la ma
d’obra intervé en la prestacio, cada servei pot adquirir una vessant singular. Es a dir, la
prestacio del servei pot estar condicionada pel factor huma (Padrén, 1995).

-Caducitat

El terme caducitat del servei significa que els serveis no es poden conservar ni
emmagatzemar, de tal manera que si no es presten dins d’un termini especific no es
poden aprofitar.

Paral-lelament, una vegada realitzat el servei no és possible tornar-lo a oferir en
igualtat de condicions. Per tant, cada prestacié de servei €s una oportunitat per oferir
una experiéncia de qualitat a 'usuari (Padrén, 1995).

-No emmagatzematge, inseparabilitat i estacionalitat

Els serveis no es poden emmagatzemar ja que el seu component és principalment
intangible. La seva estacionalitat condiciona la capacitat per prestar un servei (Del
Molino et al., 2008).

3.4.2. Tipus de naturalesa dels serveis

Vandermerwe i Chadwick (1989), citats a Padrén (1995), proposen la classificacié dels
serveis segons la seva naturalesa.

-Serveis purs

Els serveis purs son aquells serveis que es consumeixen en el moment de la seva
produccié i que es gaudeixen mentre es presten. Per exemple, un concert, un
massatge 0 una obra de teatre sOn serveis purs ja que compleixen aquesta
caracteristica.

-Serveis amb alguns béns o prestats a partir de béns

Els serveis prestats a partir de béns o que incorporen béns haurien de mantenir
coheréncia en els productes i elements utilitzats en la prestacié del servei per tal
garantir 'alineaci6 de la marca, és a dir, la coherencia en les diverses interaccions dels
usuaris amb les marques.

Aquesta coheréncia es produeix quan els aspectes tangibles (productes, establiments,
publicitat) i intangibles (tracte del personal, il-luminacio, olor...) de les marques
comuniquen valors relacionats entre ells i permeten consolidar i facilitar el
posicionament de les marques.

Podriem considerar el transport de passatgers en autobds un exemple de servei
prestat a partir de béns. En aquest cas, per prestar el servei cal I'existéncia d’un
vehicle de transport.

Booms i Bitner (1981) i Levitt (1981) defensen la importancia dels elements associats
amb el mitja fisic per avaluar la qualitat dels serveis.
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-Serveis que engloben béns

Els serveis que engloben béns son aquells que com a resultat generen productes o
objectes tangibles. Per exemple, el servei d’'un fuster es pot considerar un servei que
engloba un bé ja que s’entén que la seva dedicacio serveix o bé per crear un moble o
bé per reparar-ne un d’existent.

Un altre cas de serveis que engloben béns, podria ser una pizzeria. Es pot entendre
que el servei va acompanyat d’un producte tangible, en aquest cas, un aliment.

3.4.3. Serveis i empreses

La finalitat d’'una empresa de serveis és proporcionar serveis satisfactoris als seus
clients (Juran Institute, 1994).

Una empresa de serveis es pot classificar segons es dediqui al lloguer de mitjans, la
utilitzacio de mitjans, I'assessorament professional, el manteniment de la salut, el
manteniment de productes o la substitucié de I'autoservei (Juran Institute, 1994).

Les empreses de serveis son fonamentals en les societats actuals. A més, el seu
rendiment ha de ser una prioritat (Drucker, 1979).

Les principals complexitats que caracteritzen les empreses de serveis son la
importancia del moment de I'entrega del servei, el caracter perible dels serveis, la
interacci6 entre el productor i el client, aixi com la naturalesa immaterial de la qualitat
dels serveis (Drummond, 1995).

Els factors que dificulten el rendiment de les institucions que presten serveis son la
manca d’esperit comercial de les persones responsables de geréncia, la necessitat de
comptar amb personal eficag i la intangibilitat en els objectius i resultats plantejats
(Drucker, 1973).

La qualitat d’aquesta interaccié és decisiva per a les organitzacions ja que condiciona
en gran mesura la percepcié de qualitat que es formara cada usuari (Drummond,
1995).

A grans trets, el bon servei esdevé un factor estratégic ja que permet incrementar la
diferenciacié de marca i la competitivitat de les organitzacions (Lewis, 2007).

Aixi doncs, un servei de qualitat pot implicar un major volum i frequiencia de compra,
aixi com generar recomanacions a tercers. Un bon servei contribueix a incrementar la
reputacié de les organitzacions i facilita que els consumidors estiguin disposats a
pagar preus superiors, cosa que hauria de repercutir positivament en els beneficis de
les empreses (Lewis, 2007).

Aquests aspectes plantejats es presenten com eixos rellevants en la gestid
d’empreses que proporcionen serveis.
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3.5. Destinacions: productes tangibles i productes intangibles

El turisme ha esdevingut un dels sectors amb major creixement economic arreu del
moén (UNWTO, 2018)*. Aquest fenomen econdmic, social i cultural esta vinculat amb
el desenvolupament economic i regional en un creixent del nombre de destinacions a
escala internacional.

La indastria turistica, si es gestiona en termes estratégics, permet dinamitzar i
diversificar 'economia. El benestar econdmic derivat del turisme esta condicionat per
la qualitat i els ingressos provinents de I'oferta turistica (OMT, 2018) ™.

Urry (1995) sosté que turisme és l'activitat de consumir espais basada en I'experiéncia.
Es tracta del consum d’espais i d’'emocions per plaer, creixement i riquesa cultural.

- Desti

Segons 'TUNWTO (2018), entenem per desti com el lloc que determina la realitzacio
d’'un viatge. El desti és el lloc principal que condiciona la realitzacié d’un viatge turistic,
és a dir, “pais, regié o una ciutat entesos concretament com destins turistics o llocs
que la gent desitja visitar” (OMT i CET, 2011, p.166)."

Els destins poden ser continents, paisos, regions, ciutats o localitats especifiques. En
el cas de les ciutats, De San Eugenio (2011) planteja que esdevenen pols turistics ja
que tenen la capacitat d’oferir als visitants, mitjangant el seu patrimoni, arquitectura i
espai, signes de I'evolucié del temps, a la vegada que poden mostrar com els aspectes
genuins de les destinacions interaccionen amb els nous espais.

- Ciutats

Donaire (2008) sosté que les ciutats es poden entendre com centres d’oci i comerg i
que poden aprofitar el seu patrimoni cultural, tangible i intangible, com un recurs apte
per a I'enriquiment cultural i intel-lectual dels visitants. L’autor sosté que les ciutats
concentren una combinacié de patrimoni i transformacié que ajuda a posicionar les
ciutats com a punts de referéncia i destins atractius a visitar.

Els destins turistics, entesos com llocs de referéncia a visitar, disposen de nodes
turistics o sights (Donaire, 2008). Els nodes s6n centres neuralgics que concentren un
important volum de visitants per la seva bellesa, popularitat o interés. Sén espais
concrets que tenen la capacitat d’identificar les destinacions i ser admirats.

13 Organitzacié Mundial del Turisme (OMT). Les sigles en anglés s6n UNWTO (United Nations World
Tourism Organization).

1 Traduit per I'autor de:

“The contribution of tourism to economic well-being depends on the quality and the revenues of the
tourism offer (OMT, 2018).”

!5 Traduit per I'autor de:
“pais, regién o una ciudad entendidos concretamente como destinos turisticos o lugares que la gente

desea visitar” (OMT i CET, 2011, p.166).
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En aquest sentit, Donaire (2008) planteja el terme eiffelitzacié per referir-se al fet dels
nodes que adquireixen major importancia que el propi desti, esdevenint aixi icones
culturals i turistiques del desti.

Els visitants tendeixen a visitar el node, fotografiar-lo, estar-hi i observar els detalls que
el conformen. Com a resultat d’aquesta interaccié, les zones properes als nodes
esdevenen arees de referéncia que complementen I'experiéncia entre el visitant, la
visita al node i el conjunt de I'espai.

Les ciutats sén focus que tenen la capacitat d’atraure talent i generar oportunitats
professionals (Florida, 2009). L’autor suggereix que les ciutats esdevenen llocs
desitjables per a viure-hi per a persones amb ambicié professional en tant que
acostumen a ser llocs on hi ha més oportunitats de caire professional.

Tal com planteja l'autor “cada vegada més, les persones amb més talent i ambicio
necessiten viure a les metropolis amb mitjans per tal de dur a terme plenament el seu
potencial econdomic. La concentracié de persones amb talent i bona formaci6 té un
efecte poderods sobre la innovacio i el creixement economic” (Florida, 2009, p.145).

Florida (2009) atribueix aquest fenomen a I'efecte multiplicador de la forca d’agrupacio
a la feina, és a dir, la capacitat que tenen les connexions entre els individus per
generar innovacions i incentivar la competitivitat de I'economia.

Al seu torn, Gali (2004) destaca la rellevancia del patrimoni local i cultural per atraure
I'atracci6 dels turistes i incentivar la visita a les destinacions.

3.5.1. Tipus de turisme

La seglent seccid té la finalitat de mostrar una breu classificacid dels turistes o
excursionistes a partir de criteris basats en l'origen, la pernoctacio, les variants
demografiques i els interessos.

Segons la conferéncia Internacional de les Nacions Unides de Roma (1963), citada a
Cohen (2004), entenem per turista tot visitant que esta almenys 24 hores en un pais.

El proposit del seu viatge pot ser per raons d’esbarjo o activitats relacionades amb la
cerca d’oci, vacances, salut, estudi, religié o la practica esportiva. Segons Cosgrove i
Jackson (1972), citats a Cohen (2004), el turista també ho pot ser per raons de
negocis, motius familiars, per I'execucié de missions o bé per reunions.

Cohen (2004) planteja sis dimensions relacionades que determinen el perfil del turista.
Aquestes sis dimensions son la permanencia, la propia voluntat, la direccionalitat del
viatge, la distancia, la recurréncia i el proposit del viatge.

L’autor entén que un turista és un viatger temporal, que fa una visita de caracter
voluntari i que té la intencié de tornar al punt de partida. L’autor afirma que tot turista
emprén un viatge amb un punt d’origen i un punt d’arribada, entenent que el viatge
conclou quan el turista arriba al punt d’origen inicial ja que aquest és el moment en qué
ha completat el viatge.
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Pel que fa a la durada del viatge, planteja que el limit necessari per esdevenir turista
és de 24 hores, fet que implica pernoctacié. No obstant aixo, I'autor no planteja durada
maxima ja que considera que la duracio dels viatges pot estar condicionada per factors
socioculturals.

En relacio a la periodicitat del viatge, hom esdevé turista quan el viatge a la destinacié
esdevé una activitat puntual, és a dir, un fet no recurrent (Cohen, 2004). L’autor sosté
que els limits de periodicitat del viatge son discutibles.

Finalment, Cohen (2004) manifesta que el viatge ha de ser una finalitat i no un mitja.
En aquest sentit, planteja que els viatges relacionats amb la feina i gestié de negocis
no es poden entendre de la mateixa manera que els viatges d’oci i descans.

3.5.1.1. Segons la pernoctacio

El visitant pot ser excursionista o turista. La diferéncia entre els excursionistes i els
turistes es basa en el fet que els excursionistes son visitants que no pernocten al desti
que visiten, mentre que els turistes si que ho fan.

No obstant aixo, Donaire (2008) diferencia entre els excursionistes i els falsos
excursionistes. Els falsos excursionistes son aquells usuaris que visiten un desti pero
que s’allotgen a poblacions properes i diariament visiten el desti. Es a dir, esdevenen
commuters'® dins del propi desti.

3.5.1.2. Segons I’origen

Un visitant es defineix com la persona que viatja a un lloc fora del seu entorn habitual
per un termini inferior a un any. Els visitants poden ser residents o no residents.

Tot viatge turistic engloba els desplagaments complets, és a dir, des de I'inici fins a la
tornada del viatge, i sén fora del lloc de residéncia habitual del viatger (UNWTO,
2018).

Considerant el fenomen turistic, la segiient seccié presenta una proposta segons les
tipologies de visitants. Els visitants es poden classificar segons els seguent criteris
(UNWTO, 2018):

- Turisme emissor

El turisme emissor engloba les activitats que duu a terme un visitant fora del seu pais
en qué habita (UNWTO, 2018).

Per exemple, si un turista francés visita Canada es considera que Franca és turisme
emissor a Canada. En aquest cas, Franca seria un mercat emissor de turistes per al
Canada.

16 . s s o -

El terme commuter es refereix a I'accié de traslladar-se practicament de forma diaria des del lloc on es viu fins a un
altre municipi principalment per motius laborals. En el cas del turisme el terme commuting es refereix a I'accié de
desplacar-se diariament per visitar el desti escollit per a un viatge.
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- Turisme receptor

El turisme receptor inclou les activitats que fa un visitant no resident en el pais
(UNWTO, 2018).

- Turisme interior

El turisme interior engloba les activitats desenvolupades pels turistes residents i no
residents en el pais. Un visitant dins del seu pais fara un viatge turistic intern, mentre
que les mateixes activitats fetes pels turistes internacionals dins d’aquest pais seran
considerades un viatge turistic internacional (UNWTO, 2018).

- Turisme nacional

El turisme nacional es refereix a les activitats de caire turistic que duen a terme els
habitants d’'un pais, ja sigui en forma de turisme intern com en turisme emissor
(UNWTO, 2018).

- Turisme internacional

El turisme internacional agrupa les activitats que fan els turistes residents al pais fora
del seu pais de residéncia. També engloba les activitats dels turistes no residents al
pais i que el visiten. De tal manera, que el turisme internacional inclou tant el turisme
receptor com el turisme emissor (UNWTO, 2018).

Pel que fa a la procedéncia geografica dels turistes, Pefarroya (2010) diferencia els
turistes en segments de mercat condicionats per la seva procedéncia geografica.

L’autora distingeix entre els segtients col-lectius:
-Turistes locals

-Turistes nacionals immigrants

-Turistes estrangers (dins EU)

-Turistes d’Europa de I'Est

-Turistes asiatics

-Turistes nord-americans

L’autora especifica particularitats i pautes de consum propies de cada segment de
mercat, el que facilita la comprensié de les demandes de cada col-lectiu.

59



3.5.1.3. Segons el perfil demografic

Tal com planteja Pefarroya (2010), el public objectiu d’'un servei turistic es pot
classificar tenint en compte les caracteristiques sociodemografiques de l'usuari final.
Pefiarroya planteja que els publics es poden classificar de la seglient manera:

-Joves emancipats que viatgen sols o en grup

-Parelles joves sense fills

-Singles

-Turisme LGBT

-Parelles amb fills petits i families monoparentals
-Parelles amb fills adolescents i families monoparentals
-Séniors i grups de séniors

-Grup familiar divers

Cadascun d’aquests col-lectius presenta unes caracteristiques que condicionen les
seves pautes de viatge, aixi com les seves preferéncies de consum, necessitats i
expectatives relacionades amb el viatge.

3.5.1.4. Segons les motivacions

Entendre el turista i les seves motivacions permet entendre el potencial de les
destinacions i aixi plantejar productes turistics apropiats per al perfil de turista i les
seves necessitats (Pefiarroya, 2010).

Existeixen diverses tipologies de turisme que permeten classificar les activitats de
turisme segons els principals interessos dels visitants. Tot i que I'activitat turistica es
pot dur a terme per diverses finalitats o0 motius, es considera que hi pot haver diverses
motivacions que impulsin els usuaris a visitar les destinacions.

Les motivacions vinculades al seu viatge poden ser I'esbarjo, els negocis, la formacié o
bé altres motius (UNWTO, 2018; Aulet, Mundet i Vidal, 2017). Cohen (2004) classifica
els turistes segons tinguin interés en la natura i els banys termals, estudiants,
peregrins, congressistes, viatgers de negocis, treballadors del sector del turisme,
diplomatics, entre d’altres.

Al seu torn, Pefarroya (2010) classifica els visitants basant-se en les seglents
motivacions: turisme gastronomic, enoturisme, turisme literari, turisme cinematografic
(De San Eugenio, 2011), turisme arqueologic, turisme monumental religiés (Aulet,
2012), turisme urba (Donaire, 2008), turisme etnologic, turisme industrial, turisme
folkloric, turisme cultural (Vidal, 2010; Torrent, 2019), turisme de neu, turisme medic,
turisme de natura, turisme esportiu, turisme d'esdeveniments, turisme de negocis,
turisme solidari, turisme rural, turisme de compres, turisme fosc o dark tourism
(Donaire, 2008), turisme de sol i platja, entre d’altres.
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Aquesta classificacié permet entendre com els diversos models de turisme poden
conviure en el marc de la visita a una destinacio.

3.5.2. Turisme i economia de I’experiéncia

El turisme es pot entendre com un component de I'economia de I'experiéncia. Cada
cop més els clients busquen experiéncies i diferenciar-se a partir de les experiéncies
que consumeixen. Aquestes experiéncies permeten que el client percebi que ha sofert
una transformacio positiva a partir del consum (Pine i Gilmore, 2011).

En aquest sentit, els autors mantenen que I'economia de I'experiéncia, que es tracta
d’'una tendéncia en alga en els consumidors dels paisos desenvolupats, es basa en la
personalitzacié o customitzacio de I'experiéncia.

Aquest model econdmic es basa en el fet que actualment en els paisos desenvolupats
la majoria dels consumidors troben les necessitats basiques cobertes. De tal manera
gue els individus que es troben en aquesta situacié disposen de cert grau de benestar i
de recursos economics disponibles per gastar o invertir en la compra de productes
tangibles o intangibles.

Una part d’aquest col-lectiu tendeix a valorar més les experiéncies que els productes
fisics. Per tant, tenen interés a consumir experiencies relacionades amb el benestar, el
creixement personal, 'autorealitzacio i I'oci.

Aquesta tendéncia de consum permet el creixement de diversos tipus de turisme
centrats en l'esbarjo, I'autorealitzacié i I'autosuperacié. En aquests tipus de viatges
I'experiéncia esdevé un objecte essencial de les vacances (UNWTO i CET, 2011).

3.5.3. Relaci6 entre experiéncia turistica i desti

El turisme és un sector estrategic (UNWTO, 2018) que combina els ambits de
I'allotjiament, el transport, la restauracio i I'oci (Cohen, 2004). La satisfaccid dels
turistes esta condicionada per la interaccié entre aquests sectors i el cobriment de les
seves necessitats (UTE "Estrategia turistica de Girona i el seu territori per la UdG-
JMR-ALS", 2018)

La satisfaccio dels turistes permet realcar la imatge de les destinacions, incrementar el
seu consum de béns i serveis a la destinacié, al mateix temps que serveix per
augmentar la seva lleialtat al desti i pot fomentar possibles noves visites (Meng,
Tepanon i Uysal, 2008).

Entendre quina és la percepcid de qualitat del desti ha de servir per examinar quines
impressions tenen els visitants de la ciutat i poder identificar possibles incoheréncies
entre el que els visitants esperen viure a la ciutat i allo que perceben que han
experimentat.

Identificar aquestes possibles incongruéncies proporciona eines per corregir o
potenciar els elements que contribueixen a la fidelitzacio dels visitants d’una ciutat, en
el cas plantejat, la destinaci6 Girona. Oliver (1980) planteja la satisfacci6 com la
comparacio entre les expectatives i el que el client percep.
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Tal com exposa Gali (2004) el consum turistic del patrimoni es troba condicionat per la
imatge que l'usuari té de I'espai que visita, el codi d’interpretacié turistic, els propis
actius de la destinacio i la gestid, publica i privada, de l'activitat turistica. L’autora
planteja la relacié d’aquestes variables en el cas dels turistes que han visitat la ciutat
de Girona.

Cal considerar que I'experiéncia turistica és un estat mental subjectiu de cada usuari
que es basa en la interpretacié dels productes i serveis que intervenen en I'entrega de
valor en el marc d'un viatge. A més, la imatge que un turista tingui de la destinacio
condicionara el seu futur comportament envers el desti (Zhang et al., 2018).

De fet, quan es produeix una experiencia positiva per al consumidor és més facil que
hi hagi una connexié entre l'usuari i 'empresa responsable de I'entrega de valor (Pine i
Gilmore, 2011, p.244)".

Al seu torn, De San Eugenio (2011, p.215) planteja que “I'experiéncia individual amb
els llocs consisteix en un procés d’interioritzacié mental i de posterior atribucié de
significat amb implicacions psicologiques equivalents al que es coneix com a
comunicacié intrapersonal’. Es a dir, la interaccié de lindividu amb un espai esta
condicionada pel procés de percepcid. Per tant, la percepcié de cada individu esta
ampliament condicionada per la interaccié del visitant amb els diversos punts de
contacte que es poden trobar en un desti turistic.

Aquests punts de contacte poden variar segons cada viatger. Tot i aix0, alguns dels
principals poden ser els aeroports, els senyals i indicacions dels punts turistics, el grau
de cordialitat dels professionals de I'aeroport, la qualitat del transport dels aeroports als
hotels (infraestructura i puntualitat), l'allotjament, els guies turistics, els operadors de
turisme receptor, la infraestructura turistica, 'oferta de restauracio, les botigues, la
qualitat dels espais publics, I'espai public (neteja, arquitectura, seguretat...), els espais
naturals (varietat paisatgistica), I'amabilitat dels residents i les comunitats locals i la
sortida de I'aeroport (UNWTO i CET, 2011, p.103).

Tenint en compte la possible incidéncia d’aquests espais en I'experiéncia dels
visitants, és convenient projectar una identitat coherent amb el desti, cosa que pot
afavorir 'experiéncia dels usuaris.

Y Traduit per I'autor de:
“When you customize an experience, you automatically turn it into a transformation, which companies

create on top of experiences (you’ve heard the phrase “a life-transforming experience”) just as they create
experiences on top of services and so forth” (Pine Il, B. J.; Gilmore, J.H, 2011, p.244).
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3.5.3.1. Traveler o turista segons la relaci6 entre [Pautenticitat de
I’experiéncia turistica i el consum de la destinacié

Tal com planteja Corrigan (2010, p.137) “turisme és la cerca de la realitat que ha estat
robada, és la cerca d’'una vida profunda i amb sentit, per sobre d’una vida superficial.
Es la cerca d’experiéncies auténtiques, per sobre de la poca autenticitat que suposa
I'oferta massiva de les societats de masses.”®

Segons l'autor, podem entendre que l'activitat de fer turisme es relaciona amb la
voluntat d’assolit cert creixement personal i de satisfer unes expectatives, individuals o
col-lectives, relacionades amb la maduracio, el creixement personal i 'auto-realitzacio.
La satisfaccio de les expectatives en el viatge és un element que esta interrelacionat
amb la percepcio d’autenticitat de la destinacié.

La cerca de l'autenticitat en el turisme es pot entendre com la cerca dels aspectes
genuins tipics de les destinacions. Es tracta de trets diferencials que tenen la capacitat
per diferenciar les destinacions i que serveixen per atraure visitants (Cohen, 2004).

Les atraccions turistiques contenen una estructura urbana interna, que va més enlla de
la mostrada en guies de viatges i catalegs de destinacions (MacCannell, 2017).

MacCanell (1973), citat a Corrigan (2010, p.137), se centra en la cerca de l'autenticitat
aplicada en el turisme. L’autor diferencia entre el terme back stage i front stage per
referir-se als successos que tenen lloc en una destinacié i que condicionen la forma
com aquesta és percebuda pels seus visitants.

D’aquesta manera, el terme back stage engloba els llocs on transcorre la vida de la
comunitat local de forma genuina, mentre que el terme front stage es pot entendre
com I'escenari de la ciutat preparat per rebre la visita dels turistes.

La distincié entre aquests dos espais dins d’'una mateixa destinacié implica que molts
turistes vulguin cercar 'autenticitat per acostar-se a la “realitat real” del desti, intentant
aixi accedir al back stage de la destinaci6 (Corrigan, 2010).

L’autor planteja que hi ha visitants que volen incrementar el seu nivell de coneixement
de la destinacid, cosa que els porta a voler accedir als espais genuins de la destinacio
i que no sempre es mostren a les guies de viatges.

Corrigan (2010) menciona la diferéncia entre el terme traveler i el terme turista. Mentre
el viatjant espera poder formar part del back stage, és a dir, comportar-se com un local
i consumir la ciutat a tal, el turista es conforma amb una visi6é parcial i preestablerta del
desti que visita, no aconseguint endinsar-se en el desti de la mateixa mesura que ho
fa un traveler. Segons MacCanell, en la majoria de casos els turistes volen esdevenir
viatjants pero acostumen a fracassar en l'intent (Corrigan, 2010).

'8 Traduit per I'autor de:
“Tourism is a search for this reality which has been stolen, it is the search for a full deep life rather than a

shallow one, it is the search for authentic experiences rather than the inauthenticity on offer in large,
complex societies of the Gesellschaft type” (Corrigan, 2010, p.137).
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3.5.4. Fases del viatge turistic: expectatives, satisfaccio i qualitat
percebuda

El turisme es pot considerar un bé intangible de llarga durada en tant que I'activitat no
s’acaba amb el viatge, sin6 que el viatge es conserva en base al record del propi
viatge i el material adquirit en el seu transcurs (Mancianelli, 2019).

Mancianelli (2019) expressa que el viatge es troba dividit en la fase previa al viatge, la
fase de realitzacié del viatge i la fase posterior al viatge. Exposa que normalment un
viatge implica unes expectatives que condicionen la satisfaccid de [l'usuari i
posteriorment el record evocat, entés com la qualitat percebuda del viatge.

Per a Ryan (2002) els viatges estan condicionats pels antecedents de cada individu i
els seus factors psicosocials, la seva motivacio i les expectatives. La valoracié de la
qualitat del viatge s’estableix en base les experiéncies viscudes en el marc de
I'activitat, ja siguin positives 0 negatives. L’autor sosté que les principals variables que
incideixen en I'experiéncia del viatge sén la propia destinacio, I'allotjiament, el volum
d’espais a visitar i el tipus de destinacio.

En aquest sentit, la satisfaccié de l'usuari es produeix a partir de la comparacié entre
les expectatives, anteriors al viatge i la percepcidé del propi viatge. Segons l'autor, els
aspectes que condicionen la satisfaccid soén l'autenticitat dels punts visitats, la
capacitat per connectar amb el desti i sentir-s’hi integrat. Com a resultat, cada individu
calcula, més o menys conscientment, si les seves expectatives s’han complert. Com a
resultat es genera la satisfaccio o insatisfaccié amb el viatge.

El segient esquema, plantejat per Pearce (2011, p.159) planteja el viatge a una
destinacié com una activitat dividida en tres etapes.

3.5.4.1. Fase prévia al viatge

La primera fase, prévia al viatge, es compon dels factors pre-viatge. Aquesta etapa
esta condicionada per les expectatives del propi turista, els motius que impulsen el seu
viatge i per les seves caracteristiques sociodemografiques i culturals.

L’autor planteja que el turista selecciona la destinacidé contrastant quines activitats
espera dur a terme a la destinacié amb I'oferta d’activitats que proporciona el desti. El
calcul de la seva satisfaccio futura pot intervenir en el procés de decisio.

3.5.4.2. Experiencia durant el viatge

La seglent fase, entesa com I'experiéncia durant el viatge, s’entén com la situacié
viscuda a la destinacio per cada persona.

Aquesta situaci6 o experiencia esta formada per representacions socials a la
destinacio, les relacions dins del propi desti i la percepcié del temps, com per les
opcions tecnoldgiques de I'entorn i la influéncia que exerceixin sobre cada turista.

Els aspectes comentats, conjuntament amb la sensacié de massificacio i percepcié de
seguretat, ajuden a construir el relat del viatge com a experiéncia.
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L’autor planteja que la suma dels factors socials i culturals del lloc poden contribuir a la
plenitud mental del turista, que pot gaudir tant les experiéncies autentiques com
mundanes al desti. La suma d’aquestes impressions contribueixen a la formulacié de
la historia del viatge.

3.5.4.3. Resultat post-viatge

La tercera fase, que s’inicia un cop acabat el viatge, es coneix amb el nom de resultats
post-viatge.

Segons l'autor les arees que intervenen en aquesta etapa sén la satisfaccio, els
resultats actitudinals i emocionals, aixi com els impactes economics, socio-culturals i
ambientals de l'individu. A més, es contempla la possibilitat d’'un aprenentatge de fets,
adquisicié d’habilitats i adopcié de fortaleses com a resultat d’un viatge.

La fase post-viatge pot contribuir al creixement personal o de desenvolupament del
turista ja sigui pels canvis en les seves pautes 0 motivacions experimentades durant el
viatge o per la reafirmacio de la seva identitat mitjangant I'experiéncia del viatge.

El grafic que es mostra a continuacié detalla les diverses fases del viatge i els
elements que hi interactuen.
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Grafic 3: Fases del viatge
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Font: adaptaci6 de Pearce (2011, p.159)

Pel que fa a la relacié entre I'evocacié dels viatges i els souvenirs, Bruno Giussani
(n.d), citat dins de Pine i Gilmore (2011, p.85-86), exemplifica la incidéncia de
I'economia del record en el turisme a partir de les samarretes dels Hard Rock Cafe,
que es troben a diverses capitals i ciutats internacionals.

66



El fet que cada samarreta estigui personalitzada amb el nom de la ciutat la converteix
en un producte diferenciat i permet associar el producte amb una experiéncia viscuda
en un lloc. SOn objectes que permeten donar valor simbolic al producte, més enlla de
la seva utilitat funcional. Aquest fet es deu a la capacitat dels objectes d’evocar
experiéncies, viatges i proporcionar informacié sobre el bagatge de cada persona
(Mancianelli, 2019).

3.5.5. El turisme: perspectiva global

Les motivacions dels turistes condicionen l'eleccié del desti. Al mateix temps, les
seves expectatives relatives al viatge també son un factor a considerar.

En el marc de la seva visita, és possible que els turistes tinguin diverses motivacions,
per aquest motiu les categories presentades, que aparentment poden semblar molt
diferents, no tenen perqué ser excloents, sind que es poden complementar i enriquir
I'experiéncia del turista (Aulet et al,. 2017).

En general, entendre quines expectatives tenen els turistes abans de visitar el desti i
saber si el que esperen de la destinacio es compleix ha de servir per entendre quin
grau de satisfaccié tenen, i conseqiientment, quina és la seva qualitat percebuda del
lloc que visiten.
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3.6. Qualitat

La qualitat és un concepte multidimensional que esta determinat per caracteristiques
objectives i subjectives. La qualitat inclou diversos atributs que condicionen la
percepci6 que hom es pot formar d'un producte, servei o destinacié. Tots els
productes, serveis i destinacions disposen de diversos graus de qualitat que permeten
als usuaris valorar-la a partir d’elements tangibles i intangibles.

El terme qualitat es pot definir des de diversos ambits de coneixement, basant-nos en
les propietats tangibles dels productes, les expectatives dels usuaris o bé el grau
d’utilitat d’'un producte, servei o desti.

Podem entendre la qualitat com la satisfaccié del client (Juran i Gryna, 1994). La
qualitat es pot definir com la “conformitat amb les especificacions” (Juran i Gryna,
1994, p.12), és a dir, la capacitat de proporcionar al client alld que espera per un
producte, servei o desti.

Segons la norma UNE-EN ISO 9000 entenem qualitat com “el grau en qué un conjunt
de caracteristiques (trets diferenciadors) compleixen amb certs requisits (necessitats o
expectatives establertes). Els requisits han de satisfer les expectatives del client.”
(Alcalde San Miguel, 2010, p.7; Balagué i Saarti, 2014).*

La qualitat implica I'adequacié a I'is (Juran Instiute, 1994) i es tracta d’'un requisit
fonamental (Drummond, 1995). El terme qualitat implica el compliment dels requisits
(Croshy, 1991).

Cianfrani et al., (2002) defineixen la qualitat com la mesura en qué una agrupaci6é de
caracteristiques inherents compleixen amb els requisits de l'usuari. Per als autors la
qualitat es pot classificar segons sigui pobra, bona o excel-lent.

Per a Golder, Mitra i Moorman (2012) la qualitat s’entén com la combinacié d’atributs
que es troben en les fases de produccid, I'experiéncia i 'avaluacioé dels béns, serveis,
0 combinacié de béns i serveis. Aquestes tres fases es troben interrelacionades entre
elles i incideixen en la percepcié de qualitat dels usuaris.

Paral-lelament, el concepte “qualitat” també es pot entendre com “la major o menor
adequacio dels productes al seu objectiu funcional, de tal manera que quan major sigui
I'adequacié, major sera també el nivell de qualitat del producte considerat’® (Calvo,

9 Traduit per I'autor de:

“el grado en el que un conjunto de caracteristicas (rasgos diferenciadores) cumple con ciertos requisitos
(necesidades o0 expectativas establecidas). Los requisitos deben satisfacer las expectativas del cliente.”
(Alcalde San Miguel, P., 2010, p.7).

20 Traduit per I'autor de:
“la mayor o menor adecuacion de los productos a su objetivo funcional, de tal modo que cuanto mayor

sea dicha adecuacién, mayor serd también el nivel de calidad del producto considerado” (Calvo, 1997,
p.86).
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1997, p.86). Es a dir, un producte aporta qualitat quan és capac de donar resposta a
una necessitat de 'usuari.

La qualitat engloba la comprensié i satisfaccié dels requeriments que esperen els
clients, cosa que es tradueix en una millora dels resultats de negoci. Aquest aspecte
també contempla la millora de comportaments i actituds, aixi com la millora de
processos, productes generats i serveis prestats. Es tracta de mantenir el client en el
centre de les accions de les organitzacions (Dale et al., 2007).

La qualitat s’obté quan les organitzacions se centren en les necessitats del client,
vetllen per la qualitat en les compres o materies primeres, la qualitat en el disseny, la
gualitat en la produccio i la qualitat de les persones (Alcalde San Miguel, 2010).

Segons Parasuraman, Zeithaml i Berry (1985) i Cronin i Taylor (1992) podem entendre
la qualitat com una avaluacié global relacionada amb els aspectes tangibles i
intangibles d’un servei.

El principal objectiu de la qualitat consisteix en I'assoliment, manteniment i millora de
'empresa o entitat que proporciona tot producte o servei per tal que els usuaris amb
qui interactua percebin que els productes, serveis o experiéncies que ofereix sén de
bona qualitat. Aquesta reputacio, si es gestiona coherentment en cadascun dels punts
de contacte, facilitara que els usuaris es generin una bona imatge de I'empresa. A
més, sera possible satisfer, i fins i tot superar, les necessitats i expectatives dels
clients (Alcalde San Miguel, 2010).

La principal dificultat per generar qualitat es troba en la interpretacié de les necessitats
de l'usuari. Per crear un producte primer cal entendre les necessitats de l'usuari i
convertir-les en caracteristiques commensurables. Tot producte s’ha de dissenyar,
fabricar i hauria de proporcionar satisfaccid. A més, s’hauria de poder fer-se pagar al
preu previst (Shewhart, 1980, citat a Deming, 1989).

Per a Chias (2007) la qualitat condiciona la percepci6 de les marques i pot variar per a
cada consumidor. Es a dir, tot i que la qualitat d’'un producte, servei o destinacio sigui
la mateixa, no sempre és percebuda de la mateixa forma per dos usuaris diferents,
cosa que aporta profunditat a 'analisi de la qualitat percebuda.

Segons Drummond (1995) la qualitat es pot definir com el resultat d’'un procés que
esta condicionat per les materies primeres utilitzades en la produccid, la metodologia i
el procés de transformacio de les matéries primeres i la forma d’entrega del producte o
servei a l'usuari final.

La qualitat s’ha de gestionar per tal de garantir que el resultat obtingut es correspon
amb alld que estava inicialment previst (Drummond, 1995). Els problemes de la
qualitat son aquells que impliquen 'incompliment dels requisits préviament definits per
un usuari (Crosby, 1991).

La qualitat és acceptable quan es troba en concordanca amb el preu que es vol fer
pagar. Aixi doncs, un producte de qualitat baixa és acceptable quan el preu també es
troba en una franja baixa (Alcalde San Miguel, 2010).
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Dale et al., (2007) plantegen la diferéncia entre la qualitat del disseny, entesa com la
mesura en la que un disseny és capag¢ d’assolir el seu objectiu, i la qualitat dels
requeriments, entesos com la magnitud en la que el disseny és apropiat per a la
finalitat del producte.

Aixi doncs, la qualitat es déna quan el producte dissenyat i proporcionat es correspon
amb allo que el client desitja (Alcalde San Miguel, 2010).

En el seu conjunt, la qualitat engloba parts intrinseques i extrinseques d'un producte,
servei o desti que es relacionen entre elles i condicionen la percepcié de l'usuari.
L’analisi de la qualitat implica entendre quines son les variables que la conformen,
quines modalitats existeixen i com es relaciona amb els altres constructes que generen
la qualitat percebuda.

3.6.1. Tipus de qualitat

Existeixen diversos criteris que permeten la classificacié de la qualitat segons sigui
objectiva o subjectiva (Aaker, 1994; UNWTO i CET, 2011; Calvo, 1997; Julia i Porsche,
2002, Oliver, 2015). Tot i aquestes categories, es proposen altres classificacions
possibles (King, 1987).

3.6.1.1. Qualitat objectiva, qualitat técnica o qualitat mecanica

La qualitat objectiva o qualitat técnica és la que fa referéncia a les caracteristiques
comprovables i objectivables dels productes (Aaker,1994). Els serveis i destinacions
també disposen de caracteristiques objectivables (UNWTO i CET, 2011).

L’assoliment de la qualitat objectiva implica que s’han complert els objectius de
fabricacié d’un producte. Segons aquesta definicid, I'assoliment de la qualitat técnica,
d’'un producte o servei, implica que l'objecte d’analisi déna resposta a la finalitat
essencial a partir de la qual es va concebre.

Tot i que els destins presenten major intangibilitat que els productes (UNWTO i CET,
2011) existeixen formes per gestionar la seva qualitat.

La qualitat objectiva és responsable de la qualitat intrinseca i incideix directament en la
satisfaccio de l'usuari. Aquesta qualitat se centra en els aspectes relatius a la
fabricacié del producte i té en compte categories relacionades amb la durabilitat, els
acabats, la fiabilitat, el rendiment, el servei prestat i la seva relacio amb el preu
mitjancant els costos de produccié (Calvo, 1997).

La qualitat objectiva es basa en xifres i aspectes que es poden mesurar objectivament.
Es a dir, aspectes comprovables i mesurables (Curry i Faulds, 1986).

La qualitat objectiva es pot entendre com la superioritat técnica d’'un objecte, servei o
desti en comparacio a altres elements de la mateixa categoria. La qualitat tecnica és
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mesurable i es troba condicionada pels atributs intrinsecs, és a dir, elements inherents
dels productes, serveis i destins.

Juran i Gryna (1994) plantegen que l'existéncia d’unes especificacions concretes
hauria de permetre facilitar el control de la qualitat, cosa que hauria de repercutir
positivament en la satisfaccié del client.

A tall d’'exemple, la qualitat objectiva d’un producte, com ara un ordinador, pot estar
condicionada per la mida de la pantalla, la velocitat del seu processador o I'autonomia
de la bateria, entre d’altres aspectes.

Alguns dels aspectes relatius a la qualitat objectiva d’'un servei, com ara I'estada a un
balneari, podrien ser la superficie total d’aigles termals, la temperatura maxima de
l'aigua, el nombre de saunes, el nombre total de piscines...

Prenent com a exemple una destinacio, els aspectes que poden servir per a valorar la
seva qualitat objectiva poden ser I'oferta hotelera d’hotels de cinc estrelles, el nombre
de restaurants, el nombre de museus o el nombre de nodes turistics, entre d’altres.

Segons Lewis (2007) la qualitat técnica en la prestaciéo d’'un servei s’entén com les
habilitats de les que disposa el personal que ha de proporcionar-lo.

Aquests exemples pretenen mostrar que la qualitat objectiva de productes, serveis i
destinacions es pot valorar a partir d’elements objectivables i comprovables, cosa que
permet comparar diverses alternatives del mateix sector.

3.6.1.2. Qualitat subjectiva

La qualitat subjectiva es tracta de la valoracié personal que fa cada usuari sobre un
producte, servei o desti. La qualitat subjectiva no és estatica, sind que cada cop que hi
ha una interacci6 amb una empresa, producte, servei o desti és susceptible
d’incrementar, mantenir-se o decréixer.

La perspectiva de qualitat de la persona usuaria pot distar de la visié técnica que pugui
tenir 'empresa o entitat encarregada de desenvolupar un producte o prestar un servei
(Oliver, 2015).

De fet, la qualitat subjectiva esta condicionada per la satisfaccid derivada de la
interaccid de I'usuari amb el producte, servei o desti. Es a dir, la qualitat subjectiva
varia en funcié de les preferéncies, opinions i percepcions de cada usuari sobre un
mateix producte, servei o desti. Aixi doncs, la qualitat subjectiva es tracta d’'una
percepciod de 'usuari. De tal manera que les valoracions d’'un mateix producte, servei o
desti poden variar segons cada persona (Julia i Porsche, 2002).

El compliment, o no, de les expectatives que cada usuari hagi dipositat préviament en
el producte, servei o desti incideixen notablement en la qualitat subjectiva que
experimenta 'usuari.
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La valoraci6 de la qualitat subjectiva esta condicionada per les opinions i prejudicis de
l'usuari o consumidor, aixi com pels atributs extrinsecs? dels productes, serveis o
destinacions.

Segons Chias (2007) la qualitat subjectiva integra la combinacié de caracteristiques
fisiques, objectivament comprovables, amb caracteristiques psicosocials que permeten
influir en les percepcions dels usuaris. De tal manera que un usuari pot percebre de
forma diferent la qualitat de dos productes tecnicament idéntics perd amb
caracteristiques psicosocials diferents.

Per exemple, un usuari pot percebre de forma diferent dos pantalons texans
confeccionats amb el mateix teixit, tenyits amb els mateixos colorants i estampats
seguint els mateixos processos i confeccionats a la mateixa fabrica, és a dir,
tecnicament iguals.

Si en un dels texans hi consta una etiqueta (atribut extrinsec) d’'una marca d’alta
costura i en l'altre hi ha I'etiqueta d’'una marca relacionada amb una qualitat pobra,
més d’un usuari pot percebre que existeixen diferéncies entre els dos models, tot i que
tecnicament siguin el mateix model.

Aquesta situacié s’explica pel fet que l'usuari pot valorar la qualitat subjectiva dels
productes basant-se en la marca, és a dir, un atribut extrinsec. Tal com veurem més
endavant, la marca és un dels principals atributs extrinsecs.

Es pot entendre que I'etiqueta no aporta funcionalitat addicional a I'objecte, en tant que
no altera la seva qualitat objectiva ni afecta en les propietats tecniques de la peca. Tot
i aix0, si que permet generar associacions amb la marca.

Aquest exemple intenta evidenciar que, en molts casos, els usuaris i consumidors
permetem que els atributs extrinsecs, que en si mateixos no aporten utilitat técnica als
productes, condicionin la nostra percepcié de qualitat.

3.6.1.3. Qualitat esperada (no expressada) i requisits

King (1987) planteja el terme qualitat esperada, entesa com el requisit minim o
indispensable que un usuari té en compte per acceptar una decisié de consum com a
valida.

En aquest sentit, la qualitat esperada implica que qualsevol opcié que no assoleixi,
compleixi o superi el requisit minim fixat per l'usuari no li generara el grau de
satisfaccio desitjat. Per tant, la qualitat esperada conté caracteristiques dels productes,
serveis 0 destins que si no sén presents en el producte, servei o desti reduiran la
satisfaccio dels usuaris.

Simplificar les eleccions és un recurs Util que permet als consumidors prendre
decisions de forma raonada i metodica (Thaler i Sunstein, 2009). Els autors exposen
que eliminar alternatives que no compleixin unes condicions minimes facilita les
decisions de compra als consumidors.

! Els atributs extrinsecs o senyals d'imatge s6n components que no alteren el funcionament
del producte o prestacié del servei perd que condicionen les expectatives dels usuaris.
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Aquest concepte, conegut com “preu d’admissid” permet descartar alternatives quan
les persones tenen diverses opcions per escollir en el mercat. Segons Ballestero
(1990) la qualitat esperada es pot definir com un atribut intrinsec rellevant.

Per a Tversky (1972), citat a Thaler i Sunstein (2009), I'estratégia d’eliminacié per
aspectes consisteix en escollir un atribut important o decisori en I'eleccio, i a partir
d’'aquesta seleccio, eliminar les opcions que no el continguin.

Un exemple de qualitat esperada per a un usuari que ha de comprar un producte, com
ara un telefon mobil, pot ser la mida de la pantalla. L’'usuari pot considerar només
comprar un model que tingui una pantalla amb una mida minima de 6,5 polzades,
descartant aixi la resta d’ofertes que no assoleixin el grau de qualitat esperada.

Tot i que les altres opcions disponibles continguin altres aspectes que puguin ser molt
interessants per l'usuari, fixar els elements que sén considerats imprescindibles per a
'usuari permet que pugui prendre decisions més encertades i coherents amb els seus
requisits (Thaler i Sunstein, 2009).

3.6.1.4. Qualitat desconeguda o inesperada

La qualitat desconeguda o qualitat inesperada es dona a causa de la manca
d’expectatives de l'usuari o bé pel desconeixement, total o parcial, de les prestacions
del producte, servei o destinacié que consumira (King,1987).

Els clients no sol-liciten aquestes prestacions fins un cop que soén introduides en la
prestacid6 de serveis o en els productes. Es a dir, el desconeixement de les
caracteristiques de la qualitat en el producte, servei o desti implica que hi hagi usuaris
gue no considerin una prestacio del producte, servei o desti com un element rellevant.

No obstant aix0, si I'usuari valora positivament aquesta prestacio, tendira a incloure-la
com un element de la qualitat esperada per a futures ocasions. El cicle evolutiu de la
qualitat s’origina quan una empresa inclou elements de qualitat desconeguda en el seu
procés d’entrega de valor (Padrén, 1995).

El seglient exemple pretén exemplificar la incidéncia de la qualitat desconeguda en la
percepciod de qualitat.

La primera vegada que un passatger fa un trajecte transoceanic en avi6 té oportunitat
de comprovar la qualitat del servei de la companyia aéria a través dels diversos punts
de contacte, com ara I'atencioé del personal, el grau de confort dels seients o la neteja
de les instal-lacions, entre d’altres.

L’existencia de la pantalla als passadissos que indica la velocitat de l'aparell, la
ubicacié de l'avid, la distancia dels aeroports més propers, la temperatura exterior i
I'hora local a la destinacié poden ser prestacions desconegudes abans de rebre el
servei perd que l'usuari pot valorar com un aspecte positiu.
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Aquesta prestacio, que inicialment era una prestaci6 de qualitat desconeguda o
inesperada, ha establert un precedent sobre les prestacions basiques que l'usuari
espera d’'un vol transoceanic, és a dir, ha generat unes expectatives per a futures
ocasions.

Il-lustracié 1: Pantalla indicativa de la trajectoria de I'aparell durant el vol
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Es possible que la segiient vegada que el passatger faci un viatge similar es fixi si
I'aparell disposa d’aquesta pantalla al passadis. En cas que la pantalla estigui apagada
0 no proporcioni aquesta informacié es pot sentir relativament decebut en tant que
'empresa no ha ofert una prestacio que ell esperava, tot i que préviament desconeixia.

L’exemple indica que, com a resultat d’'una experiéncia de qualitat desconeguda o
inesperada, l'usuari es pot acostumar a un nivell de qualitat que involuntariament
tendeixi a buscar en properes experiencies similars.

La qualitat desconeguda permet generar associacions plaents entre marques i
experiencies de marca ja que es basen en la superaci6 de les expectatives dels
usuaris. Al seu torn, aquest fet permet incrementar el grau de fidelitat dels clients, aixi
com mantenir i incrementar el valor de marca (Aaker, 1996).
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3.6.2. Principals autors en qualitat

Aquesta secci6 té la finalitat de presentar les principals aportacions de teorics i
consultors de referéncia en I'analisi i estudi de la qualitat.

3.6.2.1. Qualitat segons Croshy

Segons Croshy (1991) la qualitat elevada tendeix a reduir els costos i incrementar els
beneficis de les organitzacions. L’autor planteja diversos aspectes per gestionar la
qualitat d’'una organitzacié.

Les principals aportacions de l'autor es basen en entendre la qualitat com la capacitat
d’'assolir els requeriments esperats pel client. L’autor planteja que I'assoliment dels
zero defectes hauria de ser la forma estandard de generar productes i serveis.
Tanmateix, sosté que la qualitat s’assoleix mitjancant la prevencio, no I'avaluacié.

Els 14 punts per a la millora de la qualitat sén la gestié del compromis, la creacié d’'un
equip per a la millora de la qualitat, la mesura de la qualitat, el cost de I'avaluacio de la
qualitat, la conscienciacio sobre la qualitat, les accions correctives, I'establiment d’'un
comité per a l'assoliment de zero defectes, I'entrenament de supervisors, el dia dels
zero defectes, I'establiment d’objectius, la retirada dels errors, el reconeixement, els
consells de qualitat i la repeticié del procés (Dale et al., 2007).

3.6.2.2. Qualitat segons Deming

Per a Deming la qualitat es pot entendre en termes de qualitat de disseny, en la
conformitat del producte o servei, en les vendes i en la funcionalitat del servei. L’autor
considera que la gestié de la qualitat i la seva millora s6n responsabilitat dels directius
de tota empresa. (Dale et al., 2007).

L’aportacié de Deming relativa a la gestio de la qualitat se centra en el control
estadistic dels processos (Dale et al., 2007).

Els tres principis de Deming se centren en l'orientacié al client, el procés de millora
continuada i la creenca que el sistema productiu té efectes en la qualitat resultant
(Drummond, 1995).

3.6.2.3. Qualitat segons Juran

Segons Juran el control de la qualitat hauria de ser una constant en la gestié de la
qualitat. Juran entén la qualitat com el fitness for use, terme que es podria traduir com
“ladaptabilitat per a I'is” (Dale et al., 2007).

Juran divideix la qualitat segons la qualitat del disseny, qualitat dels requeriments,
disponibilitat i prestacié del servei.

La qualitat esta formada per les propies caracteristiques del producte i la manca de
deficiéncies (Juran i Gryna, 1994).

El cost de la qualitat, entés com el conjunt de despeses originades per la manca de
qualitat en els processos i entrega de valor a I'usuari, és una manca de qualitat inicial
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que implica haver de compensar els usuaris per haver proporcionat un servei per sota
dels nivells de qualitat previstos (Crosby, 1991).

La visi6 de la qualitat segons Juran es basa en entendre com les organitzacions poden
incrementar la conformitat amb els requisits i disminuir el cost de la qualitat.

Segons l'autor, la gestioé de la qualitat s’ha de basar en diagnosticar els problemes de
qualitat i proporcionar solucions per combatre’ls.

3.6.2.4. Qualitat segons Ishikawa

Les principals aportacions d’Ishikawa se centren en la simplificacié de les eines de
control de la qualitat, la identificacié de les causes i efectes que poden contribuir a la
reduccié de problemes relacionats amb la qualitat i I'establiment dels cercles de
qualitat, que consisteixen en la identificaci6 de problemes de qualitat que alteren
I'entrega del producte o servei final (Dale et al., 2007).

Les contribucions d’Ishikawa relatives a la gestié de la qualitat es mantenen vigents i
han implicat innovacions en el control de la qualitat (Alcalde San Miguel, 2010).

3.6.3. Quality Function Deployment

El terme Quality Function Deployment, o desenvolupament de la qualitat, serveix per
entendre les especificacions dels usuaris i aconseguir que les seves aspiracions
relatives a les funcionalitats i caracteristiques dels productes o serveis esdevinguin
especificacions técniques aplicables al resultat final (Alcalde San Miguel, 2010).

Segons l'autor, el QFD s’hauria d’'ubicar a linici del procés productiu ja que per
desenvolupar tot producte o servei és essencial conéixer els desitjos del client, definir
clarament els requisits i caracteristiques que esperen del producte o servei. Aixo
permet reduir les queixes dels clients i eliminar processos productius que no aportin
valor al resultat final.

Els principis de gestio de la qualitat s’orienten a I'enfocament al client, el lideratge, la
participacié del personal, 'enfocament basat en processos, I'enfocament de sistema
per a la gestid, la millora continua, la presa de decisions basades en fets, aixi com les
relacions mutuament beneficioses amb el proveidor (Balagué i Saarti, 2014).

El QFD hauria de tenir en compte els aspectes que el client expressa que espera que
faci el producte (caracteristiques basiques) aixi com el que el client no expressa
obertament perd dona per suposat que fara el producte (caracteristiques minimes per
tal que el producte sigui operatiu). En addicid, I'autor suggereix que els productes o
serveis resultants haurien d’incloure elements que, malgrat no siguin comunicats
obertament per 'usuari final, serveixin per superar les seves expectatives (Alcalde San
Miguel, 2010).

El QFD permet generar una matriu de variables que relaciona la qualitat desitjada i
expressada pel client, entesa com allo que el client espera del producte o servei (veu
del client) amb la qualitat técnica, és a dir, els requisits técnics que han de conformar
el resultat final (Alcalde San Miguel, 2010).
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3.6.4. Fases de la qualitat

La gestié de la qualitat engloba els processos de planificacio de la qualitat, control de
la qualitat i millora de la qualitat (Juran, 1990). Segons I'autor, el seguiment d’aquestes
tres fases contribueix a assolir un resultat coherent amb la previsio inicial.

En aquesta seccid es presenten les diverses etapes en la planificacio i execucio de la
qualitat.

3.6.4.1. Qualitat del disseny

Juran (1990) sosté que per planificar la qualitat de tot producte convé identificar qui
sbn els clients, quines necessitats tenen, entendre de quina manera aquestes
necessitats es poden aplicar en el producte per posteriorment traslladar-les en el
producte final.

En aquest sentit, la qualitat del disseny d’'un producte o servei es pot entendre com la
capacitat que té l'organitzacio per satisfer les especificacions que els clients demanen
(Alcalde San Miguel, 2010).

El disseny del producte es pot entendre com el procés creatiu de definir les seves
caracteristiques per tal de poder satisfer les necessitats de l'usuari (Juran, 1990).
Aquest procés acostuma a recaure en els perfils professionals dels enginyers,
planificadors i analistes de sistema.

Definir un disseny usable i atractiu és prioritari en el plantejament de tot producte ja
que la percepci6 de qualitat esta condicionada tant pel propi disseny del producte com
per la seva utilitzacio (Juran i Gryna, 1994).

3.6.4.2. Qualitat de la produccio

La qualitat de la produccio consisteix en la dotacié de recursos per a I'execucié d’'un
servei o materies primeres per al desenvolupament d’'un producte (Alcalde San Miguel,
2010).

L’autor menciona la rellevancia de controlar el procés productiu per tal de garantir que
el resultat obtingut coincideix amb les caracteristiques inicialment definides.

El concepte de qualitat, per ser operatiu, ha de ser compartit i compres de forma
uniforme pels col-lectius d’una organitzacio. Per tal d’assolir la qualitat, en el cas de les
empreses s’han de mantenir una série d’objectius de qualitat (Dale et al., 2007).

Prenent com a referéncia 'ambit de fabricacié de productes, aquests aspectes poden
ser caracteristiques relatives a pes, temps de fabricacio, resistencia del material, entre
d’altres (Alcalde San Miguel, 2010).

3.6.4.3. Millora de la qualitat

La millora de la qualitat es pot entendre com la comprovacié entre els resultats
previstos i els resultats generats en I'entrega d’un producte o servei. Cal explicar que
la millora de la qualitat és possible gracies al control de qualitat.
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En aquest sentit, entenem per control de la qualitat com el procés de vigilancia i
seguiment per tal d’avaluar que un procés segueix el curs previst (Juran i Gryna,
1994). El control de qualitat permet verificar que el resultat final és I'esperat.

La identificacio del compliment de la qualitat permet identificar si les expectatives de
F'usuari final han quedat satisfetes. En cas de no ser aixi es plantegen mesures
correctives (Alcalde San Miguel, 2010).

3.6.5. Dimensions i atributs de la qualitat

L’estructuracio del terme qualitat es pot agrupar en dimensions i atributs (Del Molino et
al., 2008). Els autors plantegen dues dimensions de qualitat, segons es tracti
d’elements tangibles o intangibles. Al seu torn, cada dimensié conté un seguit
d’atributs que permeten valorar la percepcié de qualitat.

3.6.5.1. Dimensions de la qualitat dels serveis

Segons Alcalde San Miguel (2010) en la prestacié del serveis, el que importa als
clients sén la confianga, l'agilitat, la competéncia, I'accessibilitat, la cortesia, la
comunicacio, la credibilitat, la seguretat, la comprensid i els elements materials
vinculats a la prestacié del servei.

En I'ambit dels serveis, els principals factors que afavoreixen una percepcio positiva de
gualitat sén la cortesia, la rapidesa, la percepcié dels usuaris conforme les seves
necessitats queden cobertes i I'actitud de la persona que presta el servei (Dale et al.,
2007).

3.6.5.1.2. Dimensions de la qualitat dels serveis segons Garvin

Segons Garvin (1984, 1988), els serveis disposen de 8 dimensions de qualitat
formades per les prestacions, les peculiaritats del servei, la fiabilitat, la conformitat, la
durabilitat, la disposicio, I'estética, i els atributs extrinsecs.

-Prestacions del servei

Les prestacions del servei enteses com el grau en qué el servei té els atributs desitjats
pels clients.

-Peculiaritats del servei

Les peculiaritats del servei es poden entendre com les caracteristiques secundaries
gue complementen les prestacions basiques del producte.

-Fiabilitat del servei

Al seu torn, la fiabilitat es refereix a la probabilitat que el servei compleixi amb la seva
funcié.

-Conformitat amb el servei

La conformitat es refereix al grau en qué el disseny i les caracteristiques compleixen
amb els estandards establerts.
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-Durabilitat del servei
La durabilitat tracta sobre els usos que es pot fer del servei abans de reemplacar-lo.
-Disposici6 del servei

La disposicié del servei engloba la rapidesa, cortesia i competéncia de la persona
encarregada de prestar el servei.

-Estética del servei

L’estética tracta sobre els sentits vinculats al servei, fent referéncia als sentits, com ara
aspecte, tacte, so, gust, olor del producte. Es tracta de la dimensi6 sensorial i
subjectiva d’un servei.

-Atributs extrinsecs

Els atributs extrinsecs o senyals d’'imatge permeten potenciar i generar expectatives
als usuaris. Segons Brady i Cronin (2001) la qualitat del servei esta condicionada per
la qualitat de la interaccid, la qualitat de I'entorn fisic i la qualitat del resultat del servei.

En aquest sentit, els autors diferencien consideren l'actitud, el comportament i la
professionalitat de qui presta el servei com variables incloses dins de la qualitat de la
interaccio.

Pel que fa a la qualitat de I'entorn fisic, els autors afirmen aquesta categoria esta
condicionada per les condicions ambientals en les que es presta el servei, el disseny
de I'experiéncia i els factors socials relacionats amb la prestacio del servei.

La qualitat del resultat esta condicionada pel temps d’espera, els elements tangibles
derivats del servei i la valéncia o validesa del resultat.

Grafic 4: Components de la qualitat del servei

Qualitat
del servei
Qualitat de la Qualitat de I'entorn Qualitat del
interaccio fisic resultat
Compor Professio Condici Disseny Factors Temps Elements
Actitud -tament -nalitat an?b"iZnt - layout socials espera tangibles valencia
F= fiabilitat
R= capacitat de resposta
E= empatia

Font: Brady i Cronin (2001)
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Aixi doncs, els autors sostenen que la qualitat del servei engloba la combinacié de
variables que es manifesten en una valoracio formada per aquestes tres seccions.

3.6.5.1.2. Dimensions de la qualitat dels serveis segons Kano

Segons Kano (1984) existeixen tres requeriments de qualitat que es poden donar
durant la prestacio d’'un servei.

L’autor diferencia entre els requeriments basics o esperats, els requeriments normals i
els requeriments emocionants.

Requeriments basics

Els requeriments basics engloben els aspectes minims que els usuaris consideren que
hauria de contenir un servei de qualitat. La preséncia dels requeriments no genera
satisfaccidé sind que la seva existéncia s’entén com un element necessari per a la
prestacié del servei (Kano, 1984).

Requeriments normals

Els requeriments normals sén els que l'usuari entén que son els propis de la qualitat
d’un servei.

Requeriments emocionants

Els requeriments emocionants tenen la capacitat de generar satisfaccié addicional a
l'usuari i sorprendre’l. Acostumen a ser interaccions d’alt valor afegit per a l'usuari i
incideixen positivament en la seva valoracié de qualitat.

Grafic 5: Requeriments del servei

Satisfaccié del client

L
Requeriments Requenn:ents
emocionants normais
No es compleixen « > Si es compleixen
expectatives /,.\ expectatives
Requeriments
esperats
Yy

Insatisfaccié del client

Font: Kano (1984)
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El model plantejat per Kano permet identificar en quina mesura els elements que
intervenen en la prestacié d’'un servei o en un producte generen satisfaccio a l'usuari
(UOC, n.d.).

3.6.5.2. Dimensions de la qualitat en productes

Ryan (1988) i Huthchens (1989), citats a Dale et al., (2007), mantenen que els
principals factors que els consumidors tenen en compte quan adquireixen un producte
son la performance, entesa com l'actuacié o rendiment del producte, la durabilitat, la
facilitat de reparacio, la facilitat d’us, la disponibilitat del servei i garantia, el preu,
I'aspecte i la marca.

Els autors sostenen que els consumidors estan disposats a pagar preus més elevats
quan perceben que estan adquirint un producte premium. Els consumidors també
tenen una major predisposicié a pagar més diners pel que consideren una major
qualitat intrinseca.

3.6.5.3. Dimensions de la qualitat en destinacions

Murphy et al., (2000) mantenen que I'experiéncia a la destinacid turistica es troba
condicionada per I'entorn de la destinacid i les infraestructures.

Pel que fa a I'entorn, els autors suggereixen que I'ambit natural, els factors politics i
legals, aixi com la tecnologia, I'economia de la regio, els factors socials i culturals
condicionen I'experiéncia a la destinacio.

En referéncia a les infraestructures, els autors afirmen que l'oferta de botigues,
conjuntament amb els serveis ludics, d’alimentacio, de transport i d’allotjament
modifiquen I'experiéncia al desti.

En aquest sentit, la combinacié d'infraestructures i serveis i ambient natural sén factors
que condicionen I'experiéncia del turista al desti.
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Grafic 6: Components de I’experiéncia en una destinacio turistica
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Font: Murphy; Pritchard i Smith (2000)

3.6.6. Relacio6 entre qualitat i satisfaccio

Diversos autors com Cronin i Taylor (1992) i Bitner (1990) afirmen que la qualitat és un
antecedent a la satisfaccid. De tal manera que quan el client busca la qualitat realment
esta buscant la posterior satisfaccié. Aixi doncs, es pot entendre que un increment en
la qualitat objectiva comporta un increment en l'adequacié del producte a les
necessitats de l'usuari (Calvo, 1997).

No obstant aix0, la qualitat per si sola no sempre implica la satisfaccié del client doncs,
com hem vist, més enlla del propi producte tangible, hi ha altres elements o punts de
contacte que poden interferir en la percepcié de qualitat (Del Molino et al., 2008). Aixi
doncs, ser conscients de la incidencia de cada punt de contacte pot servir per
intervenir en la percepcié de qualitat de cada individu.

Ravald i Gronroos (1996) destaquen que I'experiéncia en el consum del producte o el
servei condiciona la satisfaccié. Els autors mantenen que la satisfaccié es troba en la
fase de post-compra.

Pel que fa a la satisfaccié d’us, condiciona el comportament de l'usuari i la seva
possible fidelitat a la marca (Lindgaard i Dudek, 2003, citats a Julian i Espinach, 2015).
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3.6.7. Resultats de la millora de la qualitat en el negoci

Les millores en la qualitat poden implicar futurs majors ingressos per a les empreses
aixi com possibles increments en els seus marges comercials (Dale et al., 2007).

La relaci6 entre qualitat i vendes de productes comercials s’explica pel fet que la
qualitat permet generat economies d’escala, assolir avantatges competitives en el
mercat, a més, facilita que els preus puguin ser competitius i 'empresa incrementi la
seva preséncia en el mercat. A més, la qualitat permet destacar envers altres opcions
competidores (Juran i Gryna, 1994).

3.6.8. Estandards de qualitat i normatives ISO

Les garanties dels productes o serveis permeten assegurar a l'usuari que el producte
és apropiat per a I'is. La garantia serveix per incrementar la certesa de l'usuari (Juran i
Gryna, 1994). En aquest sentit, les ISOs sén normatives relatives als Sistemes de
Gesti6 de Qualitat (Alcalde San Miguel, 2010).

Podem entendre una norma o estandard com un document que agrupa les
especificacions tecniques i criteris que permeten garantir que els materials, productes
processats 0 serveis reuneixen els requisits especificats. EI compliment de normatives
incrementa la facilitat de planificar i assolir objectius (Balagué i Saarti, 2014).

L’aplicacio de normatives ISO serveix per unificar la forma com es presten serveis a
'usuari. Aquesta unificacié serveix per proporcionar un servei de qualitat, minimitzar
les possibles mancances del servei, i si s’escau, disposar de les eines i recursos per
corregir-les (Balagué i Saarti, 2014).

Els fonaments principals de la normativa 1ISO sén la “promocié de la dinamica de la
millora continua, la facilitacié de la recopilacié de dades per a la gestio, la definicié
clara de responsabilitats, I'estandarditzacio dels procediments de treball i la millora de
la documentacio dels processos” (Balagué i Saarti, 2014, p.37).%

Les normes ISO 9000 conformen una familia de normatives que s’interrelacionen entre
elles. El compliment d’aquestes normatives serveixen per aplicar un Sistema de Gestio
de la Qualitat en I'ambit de les organitzacions. Aquestes normatives no sén estatiques,
sind que es revisen per tal d’assegurar que es mantenen vigents en cada moment
(Balagué i Saarti, 2014).

Els estandards ISO 9000 plantegen criteris minims per a I'assoliment de la qualitat. El
compliment de certificats del tipus ISO és un segell que proporciona confianga als
clients d'una empresa ja que es tracta de certificacions (atribut extrinsec) que
garanteixen uns criteris minims relacionats amb la gestié de la qualitat (Juran i Gryna,
1994).

22 Traduit per I'autor de:
“la promocién de la dinamica de la mejora continua, la facilitacion de la recopilacién de datos para la

gestion, la definicion clara de responsabilidades, la estandarizacion de los procedimientos de trabajo y la
mejora de la documentacion de los procesos” (Balagué i Saarti, 2014, p.37).
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Els principis de la gestié de la qualitat de la norma ISO 9000 es basen en vuit principis
que defensen l'enfocament de l'organitzacié cap al client, el lideratge cap a la
transformacié, la participacid del personal, I'enfocament basat en processos,
I'enfocament del sistema per a la gestid, la millora continua, I'enfocament basat en fets
i les relacions mutuament beneficioses amb els proveidors (Alcalde San Miguel, 2010).

3.6.9. Gesti6 de la Qualitat Total o Total Quality Management (TQM)

L’administracié de la qualitat total esta orientada a generar satisfaccid als clients,
aconseguir treballadors més capacos de satisfer els clients, aixi com un possible
increment en els ingressos i una reduccié de costos (Juran i Gryna, 1994).

La filosofia Total Quality Management (TQM) prioritza la qualitat en tots els processos
per tal d’assolir una millora continuada de la qualitat (Balagué i Saarti, 2014).

La Gesti6 Total de la Qualitat (TQM) consisteix en assolir la satisfaccio dels
consumidors i generar entusiasme mitjancant la comprensié de les seves necessitats
actuals i futures (Dale et al., 2007).

El Total Quality Management “implica I'aplicacié de principis de gestioé de la qualitat en
tots els aspectes de I'organitzacio, incloent els clients i proveidors i la seva integracio
en el processos clau dels negocis” (Dale et al., 2007, p.29).%3

Segons Dale et al., (2007) els principis de la gestid total de la qualitat s’haurien
d’'aplicar en les diverses arees i ambits d’una organitzacio, és a dir, des dels ambits de
gestio, fins a I'execucio i el contacte amb l'usuari final.

La gesti6 de la qualitat total implica una reduccié de costos ja que una millor
planificacié implica una reducci6 en els errors causats per una mala gestid. Aquest fet
implica un increment en la productivitat (Drummond, 1995).

Segons el Total Quality Management la qualitat es troba tant en el propi producte o
servei com en I'equip huma encarregat de proporcionar aquest servei accions (Alcalde
San Miguel, 2010).

Aixi doncs, la qualitat total es pot entendre com un sistema de gestié que agrupa tant
les activitats internes com externes de l'empresa i esta encarada a assolir la
satisfacci6 del client, els treballadors, accionistes i conjunt de la societat.

Les empreses i organitzacions que volen garantir la qualitat en el procés de generaci6
de productes i serveis han de vetllar per la satisfaccid del client i I'establiment
d’aliances amb proveidors. També han de sotmetre els seus processos a revisions de
millora i fer particips els seus treballadors amb les activitats de 'empresa (Alcalde San
Miguel, 2010).

2 Traduit per I'autor de:

“involves the application of quality management principles to all aspects of the Organization, including
customers and suppliers, and their Integration with the key business processes”(Dale et al., 2007, p.29).
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La qualitat total es tracta d’'un objectiu estratégic que ha de servir per mantenir la
competitivitat de tota organitzacio (Alcalde San Miguel, 2010). La millora continuada ha
de ser un objectiu a mantenir, per tant, cal sotmetre els resultats a un seguiment
periodic (Balagué i Saarti, 2014).

3.6.10. Instruments existents per a la mesura de la qualitat

La qualitat de les diverses arees que conformen una organitzacié hauria de ser
mesurable per tal de verificar que els serveis que es proporcionen corresponen amb la
seva previsio inicial. Conéixer aquestes dades proporciona oportunitats de millora i
facilita la correccio de defectes (Crosby, 1991).

Addicionalment, la mesura de la qualitat permet reforcar la conscienciacié sobre la
rellevancia de vetllar per una qualitat 0ptima. La mesura de la qualitat es pot aplicar en
diverses arees com poden ser el desenvolupament de productes, compres,
comercialitzacio i atencié al client (Juran i Gryna, 1994).

La mesura de la qualitat s’ha de basar en I'obtencié d’'informacié sobre el client i ha
d'estar basada en la seva percepcié de qualitat. Aquestes dades permeten obtenir
conclusions que haurien de servir per corregir les possibles mancances de qualitat
identificades pels usuaris (Juran i Gryna, 1994).

En aquest sentit, Juran (1990) afirma que la instauracioé d’'una unitat de mesura facilita
la mesura i control de la qualitat. Tanmateix, sosté que els sensors, métodes o
instruments de verificacié sén els procediments que permeten la mesura de la qualitat
de forma objectiva. Segons Deming (1989) la qualitat s’hauria de mesurar tenint en
compte tres variables. Aquestes tres variables son el propi producte, la forma com
l'usuari utilitza el producte i el que l'usuari esperava del producte.

Grafic 7: Variables a considerar per mesurar la qualitat

El producte
Quines caracteristiques té el
producte?
Formacio del client El client i la forma
Qué esperava el client com utilitza el producte
del producte? Com es comporta el client amb el

producte?

Font: Elaboracié propia a partir de Deming (1989, p.138)

85



A continuacié es presenten algunes de les eines existents creades per valorar la
qualitat. Més endavant aplicarem els instruments per a la mesura de la qualitat
percebuda en productes, destinacions i serveis.

3.6.10.1. SERVQUAL

L’escala SERVQUAL, desenvolupada per Parasuraman, Zeithaml i Berry (1985, 1988),
té el proposit de ser un model de mesura de la qualitat del servei i conté un total de 22
atributs del servei, que es troben agrupats en 5 dimensions.

L’escala SERVQUAL, que significa SERVice QUALIty contrasta les expectatives dels
usuaris amb les seves percepcions (Martin i Recio, 2006).

Les dimensions que configuren la percepciéo de qualitat del servei son tangibilitat,
fiabilitat, capacitat de resposta, seguretat i empatia.

Els autors plantegen la diferéncia entre atribut i dimensio, entenent un atribut com
qualsevol aspecte que formi part del producte o del servei.

Més enlla dels atributs hi ha les dimensions, que sén una agrupacié genérica d’atributs
i poden ser aspectes tangibles o bé intangibles.

Elements tangibles: aparenca de les instal-lacions, equips, personal, material de
comunicacio.

Fiabilitat: habilitat per executar el servei de forma fiable i acurada.
Capacitat de resposta: voluntat per ajudar els clients i proporcionar un servei rapid.

Seguretat: coneixements i atencié mostrada pels treballadors i les seves habilitats per
inspirar credibilitat i confianga, cortesia i credibilitat

Empatia: atencié individualitzada als consumidors. Accessibilitat, comunicacio i
comprensio del client

Els autors que defensen I'escala SERVQUAL consideren que els clients comparen les
seves expectatives i les seves percepcions per a cadascuna de les dimensions del
servei.

Segons Parasuraman, Zeithaml, Berry (1985, 1988) els serveis disposen d’'un seguit
de dimensions que en determinen la seva percepcid de forma integral.
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Taula 5: Taula corresponent a les dimensions del SERVQUAL

Dimensions de la

item | Aspecte Valorat qualitat
1 Equipament d'aspecte modern Elements tangibles
Instal-lacions fisiques visualment
2 atractives
3 Aparenca neta dels col-laboradors
4 Elements tangibles atractius
5 Compliment de promeses Fiabilitat
6 Interes en la resolucié de problemes
7 Realitzar el servei a la primera
8 Concloure en el termini acordat
9 No cometre errors
10 |Col-laboradors comunicatius Capacitat de resposta
11 | Col-laboradors rapids
12 | Col-laboradors disposats a ajudar
13 [Col-laboradors que responen
14 | Col-laboradors que transmeten confiangca | Seguretat
15 | Clients segurs amb el seu proveidor
16 | Col-laboradors amables
17 | Col-laboradors ben formats
18 | Atenci6 individualitzada al client Empatia
19 |Horari convenient
Atencio personalitzada dels
20 |col-laboradors
21 | Preocupacio pels interessos del client
22 | Comprensio per les necessitats del client

Font: Parasuraman, Zeithaml, Berry (1988)

SERVQUAL= } (Pi- Ej)

Pi = puntuacio de les percepcions

Ei = puntuacio de les expectatives

L’escala SERVQUAL té en compte les diferéncies entre els valors assignats a les
expectatives i les percepcions dels clients.

Dins del model SERVQUAL existeix la variant ponderada que conté 100 punts a
distribuir entre les 5 dimensions, a dividir segons la ponderacié que cada investigador
vulgui donar a cada dimensié.
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3.6.10.2. SERVPERF

Cronin i Taylor (1992) plantegen el model SERVPREF, que significa SERVice
PERFormance, i serveix per a la mesura de la qualitat en el servei.

No obstant aixd, el model SERVPREF s’adapta per a I'estudi de diversos objectes
d’estudi relacionats amb la qualitat percebuda, més enlla dels propis serveis.

El model SERVPERF no contempla les expectatives perd manté I'escala anteriorment
creada per Parasuraman, Zeithaml i Berry (1985,1988). Per tant, 'escala SERVPERF
se centra només en la satisfaccio de 'usuari.

SERVPERF=} Pi

Pi = puntuaci6 de les percepcions

3.6.10.3. Model del supermercat d’atributs

Del Molino et al.,, (2008) proposen el model d’analisi de la qualitat percebuda
anomenat el supermercat d’atributs. Aquest model permet la inclusié o exclusié dels

atributs en relacié a cada objecte d’estudi.

Grafic 8: Variables a considerar segons el model del supermercat d’atributs.

DIMENSIONS Entorn fisic Organitzacié Interaccid _Quarta. .
dimensio
- - Imatge de
ATRIBUTS Instal-lacions Disseny Comportament marca
ATRIBUTS Equipament Oferta Professionalitat Innovacio
(n)
Localitzacio Informacié Confidencialitat RSC
Horaris Fiabilitat Preu
%ﬁ%ﬁgt Seguretat Promocions
. Capacitat de Condicions
Terminis rgsposta sociologiques

Font: del Molino et al., (2008, p.39-41)

Aparenca fisica

Entendre quina és la qualitat percebuda de productes, serveis i destins pot ser util per
identificar quins son els aspectes que fan que l'usuari valori de la seva experiéncia, i Si
s’escau, recomani el servei, producte o destinacio.
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3.6.10.4. Us de les eines SERVPERF, SERVQUAL i el model del
Supermercat d’Atributs en investigacions previes.

En el seu conjunt, les eines d’analisi SERVQUAL i SERVPREF s’han utilitzat en
diverses investigacions de qualitat percebuda aplicades a destins, esdeveniments,
serveis i productes.

Entre les diverses investigacions sobre qualitat percebuda consultades, s’han
identificat diverses tematiques com ara [lanalisi de Ila qualitat percebuda
d’esdeveniments esportius (Angosto, Lépez i Diaz, 2016); de serveis hospitalaris
(Diaz; 2004); del turisme i allotjament rural (Martin i Recio, 2006); en I'ambit de
I'hoteleria i la restauracié (Julid i Porsche, 2002); en un desti de litoral (Martin i Gil,
2006); en un desti turistic, com el cas del Mar de Plata (Roméan, 2011); aixi com
I'elaboracié i validacid d’'un instrument de mesura de la qualitat percebuda en els
serveis d’auditoria (Sierra, Orta i Moreno, 2016).

L’existéncia d’aquestes investigacions relacionades amb [l'estudi de la qualitat
percebuda indica l'interés per la tematica aplicada a diversos objectes d’estudi.
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3.7. Atributs

Els atributs son caracteristiques i propietats descriptives dels béns, serveis i
destinacions. Aquestes caracteristiques permeten als usuaris generar la seva
percepcid de qualitat associada a productes, serveis i destinacions.

Per a Zeithaml (1988) i Batey (2013) existeixen els atributs intrinsecs, entesos com
propietats inherents al producte, i atributs extrinsecs, elements que representen el
producte, servei o destinacid i que per si mateixos no n’alteren les propietats
técniques. Segons Calvo (1997) el consumidor utilitza tant els atributs intrinsecs com
els extrinsecs per a la valoracié de la qualitat de productes.

3.7.1. Atributs intrinsecs

Els atributs intrinsecs sbn les caracteristiques materials o tecniques que funcionen
com avantatges diferencials de cada producte, servei, desti.

Els atributs intrinsecs tenen relacié amb la qualitat técnica ja que es defineixen per les
caracteristiques objectivables d’un producte o servei i son els que permeten que un
producte o servei compleixi amb els requisits pels quals es va crear o contractar
(Aaker, 1996).

Els atributs intrinsecs sén els que tenen a veure amb la composicié del producte, els
ingredients, el disseny i el rendiment del producte (Batey, 2013).

Existeix una relacié directa entre atributs intrinsecs i funcionalitat dels productes, per
tant, qualsevol modificacié dels atributs intrinsecs altera la funcionalitat de productes i
serveis. A més, permeten diferenciar i fer abstraccions de cada producte o categoria
de productes (Calvo, 1997).

Els usuaris presten especial atencié als atributs intrinsecs quan no confien en la
inferéncia a partir dels atributs extrinsecs com a métode per valorar els atributs
intrinsecs dels productes (Calvo, 1997).

3.7.1.1. Principals limitacions dels atributs objectius o beneficis
funcionals

Segons Aaker (1996) la principal limitacié dels beneficis funcionals és que poden ser
facils de copiar. Per aquest motiu l'autor planteja que a les empreses els convé
mantenir els beneficis funcionals, és a dir, caracteristiques tecniques de productes,
serveis i destinacions, i a la mateixa vegada potenciar-ne els beneficis emocionals i
d’auto-expressio.

Els beneficis emocionals, que es poden entendre com associacions cognitives que les
persones senten cada cop que utilitzen un producte, un servei o visiten una destinacio,
tenen a veure amb les emocions generades per la conducta del consum de
determinats productes, serveis i destinacions.
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En la majoria de casos els atributs extrinsecs condicionen la qualitat percebuda de
béns i serveis, deixant els atributs intrinsecs en un segon terme (Aaker, 1994).

Un exemple en el cas dels productes podria ser el cas dos ordinadors de diferent
marca pero técnicament molt similars (caracteristiques tangibles).

Els dos ordinadors poden tenir la mateixa capacitat de memodria, velocitat del
processador, mida de la pantalla, autonomia de la bateria (atributs intrinsecs). Ara bé,
si una de les marques té usuaris que recomanen el producte (atributs extrinsecs), la
marca llanca una campanya publicitaria (atributs extrinsecs) atractiva per al target o
public objectiu, i I'altra marca no desenvolupa cap accié de comunicacid, és possible
que els usuaris percebin que els productes d’'una marca sén més atractius, competents
que laltra, tot i que siguin productes técnicament molt similars.

Aixi doncs, es mostra que una de les principals limitacions dels atributs intrinsecs és la
relativa facilitat que tenen per ser copiats. Aleshores els atributs extrinsecs es
presenten com una oportunitat per a la diferenciaci6 de productes, serveis i
destinacions.

El fet que molts dels productes disponibles al mercat tinguin un grau d’atributs
intrinsecs forca similar dificulta el procés de decisio dels consumidors. Tot i aix0, Scott
Bedbury -citat a Klein (2001, p.47)- sosté que gran part dels consumidors
verdaderament no creuen que hi hagi diferéncies excessivament significatives entre
productes. Aquest fet justifica que les marques intentin establir relacions emocionals
amb els seus clients i usuaris incrementant les diferéncies entre productes a partir dels
atributs extrinsecs o senyals d'imatge.

3.7.2. Atributs extrinsecs o senyals d’imatge

Els atributs extrinsecs, coneguts com a senyals d’'imatge, no incideixen directament en
el funcionament dels productes, serveis o destins, perd permeten les persones
usuaries avaluar indirectament el producte, servei o destinacié que estan a punt
d’adquirir, consumir o visitar.

Els atributs extrinsecs proporcionen una primera impressio relativa a I'experiéncia amb
un producte, servei o desti. Tot i que no incideixen directament en el seu
funcionament, si que poden condicionar-ne la compra (Batey, 2013).

Les modificacions dels atributs extrinsecs no alteren la qualitat objectiva dels
productes, pero si que alteren la seva percepcié de qualitat. La incidéncia dels atributs
extrinsecs recau en el fet que poden condicionar les eleccions dels usuaris
(Zeithaml,1988).

Per ells mateixos, els atributs extrinsecs no generen satisfaccio ni utilitat pero la seva
preséncia pot ser un element indicador de qualitat. Es a dir, els atributs extrinsecs
tenen a veure amb significats simbolics de la marca (Batey, 2013; Wheeler, 2014).

Tal com planteja Anholt (2010), el procés de branding o construccié de marca succeeix
principalment a la ment del consumidor. L’autor sosté que la simpatia i admiraci6 cap a
una marca no es desenvolupen a partir d’'una Unica tecnica que directament genera
aquests sentiments, siné que cal disposar d’'un “bon producte”.
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En aquest sentit, els atributs extrinsecs es poden utilitzar com una drecera per prendre
decisions relacionades amb la previsié de qualitat dels productes. Es a dir, I'usuari
tendeix a utilitzar-los quan confia en la inferéncia entre atributs intrinsecs i extrinsecs i
disposa de poc temps per raonar les seves decisions. També es poden utilitzar quan el
risc percebut de compra és alt (Calvo, 1997).

Els principals tipus d’atributs extrinsecs son preu, marca i publicitat (Calvo, 1997). El
conjunt d’atributs extrinsecs esta format pel preu (Scitovsky, 1945), la marca, I'envas o
packaging del producte, I'etiqueta, el nom del fabricant o del minorista, el pais d’origen
o de fabricacio del producte, les garanties de qualitat relacionades amb el producte i la
publicitat (Calvo, 1997), ja sigui en mitjans tradicionals o en 'ambit online.

Per tal d’il-lustrar la rellevancia de la construccid de marca, es planteja el cas de
'empresa Rolls-Royce.

En aquest cas, com a consumidor no he tingut la oportunitat d’adquirir un vehicle
d’aquesta marca. No obstant aix0, aquest fet no m’ha privat d'imaginar-me com seran
les prestacions, qualitats i acabats del vehicle.

Es a dir, la propia reputacié de la marca, construida a partir d’atributs extrinsecs del
producte, com ara el preu de l'article, la publicitat, la marca, el logotip, la seva pagina
web, el pais d’origen del fabricant o les seves garanties de qualitat, predisposen les
persones a suposar uns estandards de qualitat, estretament vinculats a la marca, els
seus productes o serveis, i els valors atribuits a la marca.

En addici6é, quan el component afectiu condiciona l'adquisicié d’un producte, els
usuaris tendeixen a utilitzar la inferencia dels atributs extrinsecs com a principal
procediment viable per valorar la qualitat (Calvo, 1997).

Paral-lelament, I'experiéncia de compres fetes mitjangant el sistema de la inferencia
dels atributs extrinsecs reafirma les persones usuaries en la seva capacitat per inferir
en els atributs intrinsecs dels productes a partir dels extrinsecs. Com a resultat, les
persones opten per generar creences relacionades amb la qualitat dels objectes que
compren (Calvo, 1997).

Begg et al., (2006) sostenen que la qualitat dels productes, en alguns casos, es pot
desxifrar abans de la seva adquisicié, entenem que mitjancant els atributs extrinsecs.
Tot i aix0, en la majoria de casos els consumidors no poden arribar a comprendre
realment quina és la qualitat dels béns fins que no els han provat diversos cops.

Els atributs extrinsecs s’utilitzen principalment quan la informacié disponible per
avaluar la qualitat objectiva és molt dificil d’analitzar, ja sigui per motius econdmics o
pel temps disponible. No obstant aix0, els usuaris acostumen a prescindir-ne quan
disposen de tota la informacio relativa als atributs intrinsecs (Calvo, 1997).

Segons Levitt (1981) els atributs extrinsecs o senyals d’imatge cobren especial
importancia com més intangible sigui un servei. De tal manera que a major
intangibilitat del servei més importancia haurien de tenir els atributs extrinsecs.

Aleshores, una de les finalitats dels atributs extrinsecs és, més enlla de diferenciar
marques, productes i serveis, potenciar i maximitzar la vessant emocional del consum
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i, consequentment, condicionar la satisfaccid i posterior percepcié de qualitat d’'usuaris
de productes, serveis i destinacions.

Seguidament aprofundirem en tots els atributs extrinsecs per tal d’entendre quina
incidéncia tenen en la generacié d’expectatives.

3.7.2.1. Preu

Segons Chias (2007) el preu es pot definir com el valor economic que un usuari ha de
gastar a canvi d’obtenir un bé o un servei. El preu permet que els usuaris o
compradors decideixin com inverteixen els seus recursos per la compra d’'un bé, servei
o visita d’un desti. Es tracta d’'una variable de caracter quantitatiu i unidimensional.

El preu permet als usuaris tenir una primera nocié de la qualitat relativa als objectes i
serveis. Tot i aix0, abans de realitzar el procés de compra o contractacio hauran de
valorar els atributs intrinsecs i extrinsecs (Calvo, 1997).

Kaufman (2011) sosté que els consumidors compren perqué el resultat que obtenen té
més valor que el preu que paguen.

Segons McCracken (2005) els significats del producte sén una part del valor del
producte ja que els preus dels articles condicionen I'actitud dels consumidors envers la
marca, de tal manera que els preus baixos poden repercutir de forma negativa en la
reputacié d’'una marca.

L’autor sosté que els productes amb preus elevats poden servir per representar una
imatge de marca del sector relacionat amb el luxe, és a dir, tant el propi producte com
el preu definit contribueixen a I'assoliment del posicionament de la marca en I'ambit
premium. Aquesta decisié serveix per emmarcar els productes i les marques en una
categoria de valor determinada. L’autor planteja el cas dels rellotges Patek Philippe,
clarament relacionats amb la industria del luxe.

Per tant, el preu és un atribut que pot condicionar la percepcié de qualitat que els
usuaris tinguin dels productes, serveis o destins que visitin. Generalment els clients se
senten atrets per la idea d’adquirir un producte de qualitat superior en comparacié al
preu que perceben que estan pagant (Drummond, 1995).

Aquesta podria ser una de les raons, conjuntament amb els preus d’ancoratge, tal com
veurem en la secci6 3.7.2.1.2., per les quals els outlets, centres comercials destinats a
vendre productes de marques premium amb descomptes, reben visitants i esdevenen
centres comercials de referéncia per a molts consumidors.

Prenent com a referéncia les diverses sensibilitats davant canvis de preus, Ariely
(2011, p.65-66) planteja que “la sensibilitat que mostrem davant els canvis de preu
podria, de fet, ser el resultat en gran mesura de la nostra memoria dels preus que hem
pagat en el passat i del nostre desig de coheréncia amb respecte a les decisions
passades, i no ser en absolut un reflex de les nostres verdaderes preferéncies o del

nostre nivell de demanda”®*.
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De tal manera que el preu, més enlla d’'una variable numérica, es pot entendre com
una xifra que es recolza i es valora considerant la informaci6 existent en la memoaria de
l'usuari.

Per a Santana (2017) el preu s’hauria d’establir tenint en compte I'estat del mercat,
'estratégia de preu de la competéncia i el tipus de segment de mercat o grup objectiu
al qual 'empresa es vulgui dirigir.

Entendre aquestes variables permet que les empreses puguin fixar preus per als seus
productes i serveis que siguin coherents amb la gamma de productes que ofereixen.

Al seu torn, Chias (2007) sosté que el valor de la marca pot condicionar el preu, és a
dir, la marca pot justificar el posicionament i preu d’un producte. La similitud entre
productes i la seva estandarditzacié impliquen que el preu exerceixi una funcié
diferenciadora que faciliti la presa de decisions de consum.

3.7.2.1.1. Relacié entre qualitat, marques i preu

Segons Calvo (1997) el preu és l'atribut extrinsec més utilitzat per inferir en la qualitat
d'un producte o servei. Molts individus es fixen en aquest atribut extrinsec per fer una
valoraci6 global de la qualitat, equiparant en alguns casos preu amb qualitat.

El preu, tot i que no condiciona la qualitat técnica de productes, béns o destinacions, si
gue permet emmarcar objectes en una categoria basada en el preu (Chias, 2007).
Aleshores, el preu és un tret rellevant en tant que permet que els usuaris optin per
estimar o descartar opcions de consum.

El preu aporta significat a les marques en tant que permet que els usuaris puguin
obtenir una impressio relacionada amb el posicionament de la marca dels productes
(Oli¢ i Riu, 2009).

Al mateix temps, els preus dels competidors poden ser una variable que pot
condicionar els preus del mercat. Tal com sostenen Thaler i Sunstein (2009, p.97)
“gran part del temps, la competéncia garanteix que el preu actui com un bon senyal de
qualitat.” Aquest exemple mostra la incidencia del factor preu (atribut extrinsec) com
element indicador de qualitat.

Aaker (1994) planteja que els factors que condicionen la rellevancia del factor preu
com indicador de la qualitat depén de la preséncia o no d’altres indicadors, dels
individus, el tipus de producte i la qualitat propia del producte.

La utilitzaci6 del preu com indicador de qualitat cobra especial importancia en
'adquisicié de béns que sén de tipus durador, complexes i que tenen un preu elevat.
Tot i aix0, aquesta percepcié no és tan remarcable en productes de compra frequent
(Calvo, 1997).

24 Traduit per I'autor de:

“la sensibilidad que mostramos ante los cambios de precio podria, de hecho, ser el resultado en gran
medida de nuestra memoria de los precios que hemos pagado en el pasado y de nuestro deseo de
coherencia con respecto a las decisiones pasadas, y no ser en absoluto un reflejo de nuestras verdaderas
preferencias o de nuestro nivel de demanda” (Ariely, 2011, p.65-66).
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Segons Ariely (2011) la presentacié i ordenacié dels preus, aixi com la gestié de les
promocions poden condicionar les decisions que prenguin els individus. Tal com
mostrarem més endavant, I'autor contrasta les decisions de consum dels individus
segons la forma com es presenten les opcions de consum.

Malgrat el fet que no sempre hi ha relacié entre preu i qualitat objectiva, existeix la
creenca que a un preu elevat indica una qualitat objectiva major. Tot i aixd, no es
tracta d’una llei generalitzable (Zeithaml, 1988).

Els exemples plantejats per Lindstrom (2010) indiquen que el preu és un atribut
extrinsec que no condiciona la qualitat objectiva, malgrat la suposada relacié entre
qualitat alta i preus alts.

Per a Batey (2013), el preu pot intervenir en la percepcié de la marca. Aixo explica
perqué els consumidors poden utilitzar aquesta variable per classificar els productes
en diverses categories.

Thaler i Sunstein (2009) plantegen el rol del preu i de les etiquetes (atributs extrinsecs)
com a aspectes indicadors de la qualitat dels productes.

Segons els autors “normalment (perd no sempre) les ampolles de vi més cares son
millors que les que s6n més barates. | els consumidors irracionals no canviaran el
mercat sempre que no hi predominin. Aixi doncs, si algunes persones trien un vi
perqué els encanta l'etiqueta, no prendran mal, perd si moltes persones comencen a
fer-ho, aleshores les ampolles de vi amb etiquetes atractives seran més cares del que
haurien de ser” (Thaler i Sunstein, 2009, p.97).

A partir d’'aquest exemple podem veure que les senyals d’imatge condicionen les
eleccions dels usuaris i permeten arribar a conclusions basades en les impressions, no
en I'experiéncia.

Tot i aix0, les persones estan menys disposades a valorar la qualitat d’'un producte
només pel preu quan tinguin facilitat per valorar altres atributs intrinsecs i extrinsecs
disponibles (Aaker, 1996).

Pel que fa a la relacié entre el preu i les marques, Aaker (1996) sosté que hi hauria
d’haver concordanca entre el preu i els beneficis proporcionats al client ja que un preu
disconforme amb els beneficis, emocionals o funcionals del producte, redueix la
proposicio de valor del producte o servei.

Ariely (2011) demostra a partir d’'un experiment que la qualitat experimentada esta
condicionada pel preu d’'un producte, de tal manera que a major preu, major qualitat
experimentada. Ara bé, per poder-se complir aquesta condicio, I'objecte de consum
necessitara complir, almenys, amb les expectatives inicials.

Per tant, gestionar la percepciéo de qualitat de les marques implica entendre les
persones usuaries, quines son les seves expectatives, quins beneficis busquen i quin
preu de referéncia poden tenir.
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3.7.2.1.2. Preu d’ancoratge

El preu al qual comprem un article o el bé el preu al qual s’exposa un article per primer
cop produeix l'efecte d’ancoratge en la ment de les persones. Aquest import
condicionara el preu que estarem disposats a pagar per un article de la mateixa
categoria en properes ocasions (Ariely, 2011).

Ariely (2011) exemplifica aquest fet a partir del cas de la comercialitzaci6 de perles
negres. L'autor exposa que originariament aquest tipus de joia no tenia gaire demanda
en el mercat america de joies d’alta gamma.

Per tal d’incrementar la demanda d’aquests articles i afavorir que les persones
estiguessin disposades a pagar preus meés elevats als preus originals de mercat,
James Assael, un comerciant de diamants italia, va optar per incloure publicitat
d’'aquestes pedres en revistes de moda d’alta gamma i crear anuncis on les perles
apareguessin envoltades de joies i diamants.

El fet demmarcar les perles negres en un context on hi predominaven altres articles de
luxe va permetre que els preus elevats que es feien pagar per aquests articles, que
s’estaven introduint en el mercat, quedessin justificats.

Aixi doncs, el preu d’ancoratge es pot entendre com el preu de referéncia que
inconscientment tendim a associar com el preu estandard o el preu valid de mercat per
a un article determinat.

A més, I'exemple presentat demostra que el preu d’ancoratge pot variar sense
modificar la qualitat técnica d’un producte. Aquest aspecte es relaciona amb el que
s’anomena coheréncia arbitraria (Ariely, 2011).

L’autor empra aquest terme per referir-se al fet que malgrat els preus inicials dels
productes puguin ser arbitraris, estableixen un referent en les expectatives dels preus.
Es a dir, els ancoratges en els preus perduren i mantenen influéncia en les decisions
gue prenem (Ariely, 2011).

Els preus dels productes o serveis, perd, només esdevenen un preu d’ancoratge quan
hom considera realment comprar un article o servei a un preu determinat (Ariely,
2011).

3.7.2.1.3. Relacié entre consum ostentos, preu, sensacio de plaer i qualitat
objectiva

Pel que fa a la relaci6 entre el preu i el consum, Begg et al., (2006) sostenen que hi ha
productes que quant més costen més desitjables esdevenen.

Aquesta estratégia de preus acostuma a estar impulsada per marques d’alta costura i
productes elitistes en el seu sector. Concretament, els preus elevats serveixen per
realcar el component dexclusivitat d’aquests productes i marques. Es a dir,
incrementar els preus de la roba i dels rellotges de marca ajuda a que esdevinguin
productes més desitjats (Kaufman, 2011).
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Les tres dimensions dels productes de luxe son la qualitat, el preu elevat i el prestigi
que confereix consumir la marca (Lipovetsky i Roux, 2004).

Els autors exposen que les marques de luxe es defineixen per la qualitat excel-lent
dels seus productes, per tenir preus elevats i mantenir una estética o un estil propi o
dificil d’imitar.

Hi ha relaci6 directa entre preu elevat i plaer, de tal manera que un producte, pel fet de
ser car, predisposa el cervell a experimentar plaer, i de fet, el proporciona (Baba Shiv,
2008, citat a Julian i Espinach, 2015).

Tal com planteja Corrigan (2010, p.15) “de les necessitats en deriva la satisfaccié, pero
del luxe en deriva el plaer. Les necessitats poden proporcionar el que necessitem per
a la nostra existéncia i alliberar I'individu del patiment, pero el luxe és la manera de
generar plaer més per sobre del confort”®.

Lindstrom (2008) afirma que el fet de comprar alguns articles es relaciona amb la
segregacio de dopamina. Segons l'autor, el fet de comprar articles que ens interessin
genera sensacié de plaer, tot i que el cervell racional presenti certs frens, com per
exemple el preu, o vulgui limitar o minimitzar aquesta conducta.

Segons Lindstrom (2008) la relacié entre el consum i el plaer s’explica pel fet que
“calculem les compres segons el que ens puguin aportar en termes de posicié social,
que esta relacionada amb I'éxit reproductiu” (Lindstrom, 2008, p.75).%°

En aquest sentit, les necessitats de I'individu, les expectatives, la cultura i I'experiéncia
condicionen el plaer experimentat i provoquen el comportament d’acceptaciéo o de
rebuig envers un producte (Julian i Espinach, 2015).

La sensacio de plaer activa el sistema emocional del cervell i al mateix temps genera
una transformacio fisiologica i genera una expressié conductual de satisfaccio.

L’individu voldra repetir la conducta per maximitzar la seva satisfaccié (Morgado, 2000;
Punset, 2006). La part frontal del cervell esta connectada amb el centre del plaer
(Ariely, 2011). El nucli accumbens és el mecanisme de recompensa intern (Ariely,
2011).

Segons Punset (2006) hi ha relacio entre plaer i intencionalitat de repetir una activitat.
L’autor afirma que les neurones que transmeten la sensacio de plaer es troben a la
part superior del tronc encefalic, a I'area ventral tegmental.

% Traduit per l'autor de:

“From necessities we derive satisfaction, but from luxuries we derive pleasure. Necessities may provide
what we need for existence and relieve discomfort, but luxuries are the way to pleasure rather than mere
comfort” (Corrigan, 2010, p.15).

%8 Traduit per l'autor de:

“calculamos las compras segun lo que puedan aportarnos en términos de posicion social, la cual esta
relacionada con el éxito reproductivo” (Lindstrom, 2008, p.75).
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Els circuits neurals permeten l'estimulaci6 de dopamina a la regié del cervell
anomenada nucli accumbens. Es tracta d’'un fet bioquimic que condiciona I'origen
d’'una situacié que genera plaer (Morgado, 2000).

Segons Punset (2006, p.162) “les drogues, el menjar, el sexe i altres estimuls de qué
gaudim, com I'expressio artistica, provoquen benestar perqué, al final del cami, tots
aquests factors maximitzen els sistemes cerebrals de compensacio.”

Tal com planteja Punset (2006, p.161-162) “els fluxos de dopamina es posen en marxa
amb la simple expectativa de plaer, encara que després no es materialitzi.” Es tracta
d’'una substancia que genera el cervell i que esta relacionada amb la gratificacio, el
plaer i el benestar (Lindstrom, 2008).

Aixi doncs, les empreses que gestionen marques de luxe volen generar emocions,
experiéncies singulars amb l'objectiu de proporcionar plaer a les persones que
consumeixen els seus articles. Per aconseguir-ho es promouen valors que es
transmetin a partir del preu, el plaer, I'excepcio, la singularitat de I'element consumit i
el refinament (Lipovetsky i Roux, 2004).

Per aconseguir aquest objectiu hi ha empreses que estableixen acords comercials
amb personalitats dels ambits de la moda i I'esport per tal que els personatges es
mostrin davant dels seus seguidors amb els productes proporcionats per la marca que
els contracta.

Les estratégies que segueixen aquestes companyies es basen en potenciar la voluntat
d’exclusivitat dels consumidors, que poden utilitzar el consum com una via de
construccio d’identitats.

En aquest sentit, el preu que els usuaris paguen per adquirir productes, serveis o
visitar destinacions representa un simbol de I'estatus. Al mateix temps, pot esdevenir
un element de confianga que recolzi la qualitat de I'element que adquireixen.

Per exemple, suposem que una persona s’inscriu en un curs de gestié empresarial
d’'un any de durada i gratuit. El contingut es correspon amb les seves expectatives i
segueix els continguts de la forma que tenia prevista.

Ara bé, suposem que el mateix individu, ha de pagar 60.000 euros pel mateix curs. La
resta de factors es mantenen constants, és a dir, el curs s'imparteix en el mateix
centre, pel mateix professorat, es manté el mateix procediment d’avaluacié, entre
d’altres.

En aquest segon cas, segurament l'individu pot pensar que es tracta d’'una activitat
exclusiva i Unica, fins i tot elitista. De tal manera, que pot optar per no perdre’s cap
sessiO i aprofitar els continguts impartits en la maxima mesura ja que pot considerar
que és una persona molt privilegiada, considerant el preu que ha hagut de pagar per
poder assistir a les sessions programades.

Per tant, el preu pot condicionar tant el plaer experimentat, I'actitud envers el producte
o el servei, com la qualitat percebuda.
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En el primer suposit, si la persona infereix la qualitat i el preu que ha pagat, pot
entendre que la qualitat de I'experiéncia sera menor que en el segon suposit ja que
import del curs ha estat nul.

En el segon suposit, és més probable que la persona estigui comparant les
expectatives previes al curs, el preu que ha pagat i el servei que considera que esta
rebent a canvi.

Aquest exemple pretén exemplificar les possibles inferéncies entre preu, qualitat i
percepcié de qualitat en dos serveis equivalents.

Segons Julian i Espinach (2015) els preus alts acostumen a estar associats amb
experiéncies anteriors plaents, de tal manera que aquest raonament tendeix a anticipar
emocions positives als usuaris.

Per tant, la relacié qualitat-preu no té sempre un caracter universal. Els compradors
utilitzen el preu per formar-se una impressié de la qualitat dels productes. De tal
manera que el preu actua com un indicador inicial de la qualitat d’alld que s’adquireix
(Calvo,1997). A grans trets, els atributs extrinsecs, com ara el preu, poden condicionar
la satisfaccié de la persona usuaria i la seva percepcié de qualitat.

Un anunci seleccionat per exemplificat aquest cas correspon a la publicitat del cotxe
Dacia Duster (Palma, 2010).

Aquesta peca publicitaria intenta parodiar el fet que al mercat hi ha productes de preus
relativament baixos que podrien competir en prestacions i durabilitat amb productes de
gamma superior. Tot i aix0, I'anunci intenta transmetre el concepte que hi ha clients
potencials que declinen adquirir el vehicle promocionat ja que el producte no és prou
car, i per tant, no proporciona, en la mesura desitjada, la funcié6 de reconeixement
social que implica tenir un cotxe tot terreny.

Un altre exemple que es basa en la relacié qualitat i preu dels productes és I'anunci
“Un cero de mas” de la marca IKEA (Bonafonte, 2016).

Per exemplificar aquest cas s’exhibeix un model de matalas amb un preu deu vegades
superior al preu original en un dels establiments de 'empresa.

Com a resultat d’aquesta aparent modificacié en el preu, els compradors potencials
mostren interés i es generen expectatives sobre el producte. Es comencen a preguntar
quines caracteristiques té I'objecte per ser venut a aquest preu.

Al final de I'anunci, es desvetlla el preu real de venda al public. Aixd pretén fer
reflexionar als espectadors de la discordancga que hi ha, en alguns casos, entre qualitat
objectiva dels productes i el seu preu de venda.

Aleshores, aquest anunci intenta mostrar algunes de les conclusions a les que les
persones consumidores arriben a partir de I'analisi de la relacié entre el preu i la
qualitat, evidenciant que aquesta relacié no sempre es correspon de la forma prevista.
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3.7.2.2. Marca

Segons Aaker (1994) entenem per marca tot nom o simbol que permet la identificacio
dels productes o serveis d’'un fabricant i permet la seva diferenciacié entre els
productes o serveis dels competidors.

Des del punt de vista legal, la marca és el “hom propi i registrat d’'un producte o servei,
la marca s’ha convertit en el principal actiu de molts negocis” (Eguizabal, 2011,
p.120)*".

Una marca es pot considerar una construccié de significats basada en un fisic, una
personalitat, un univers cultural, un clima de relacié, un reflex i una mentalitzacio
(Kapferer, 1993). Paral-lelament, la personalitat de marca es pot definir com el seguit
de caracteristiques humanes que es vinculen a una marca comercial (Fernandez-
Cavia, Kavaratzis i Morgan, 2018).

Considerant aquest fet, entenem per marca com “el conjunt d’associacions,
percepcions i expectatives que existeixen en la ment. Les associacions de marca es
creen, se sostenen i guanyen calor amb cada experiéncia i contacte que els
consumidors tenen amb la marca. Un anunci de televisié és un punt de contacte de la
marca. (...) Aquestes experiéncies i contactes amb la marca construeixen amb el
temps un grup d’associacions que influeixen en les percepcions de marca i formen una
xarxa associativa de marca, o engrama de marca.” (Batey, 2013, p.29)*.

Seguint aquesta linia, McCracken (2005) afirma que les marques es poden entendre
com un seguit d’agregacions de significats.

Kapferer (1993) defensa que la marca és un univers cultural en qué es projecten
valors. L'eleccié d’'una marca és la forma com es vol sentir el consumidor a partir del
consum dels articles. La marca és un reflex de I'estatus de I'individu cap a la societat,
és a dir, la imatge que la marca vol donar al public.

La marca es pot entendre com una promesa de satisfaccié d’'una empresa cap al
consumidor, tot i que no sigui un contracte per escrit, els consumidors esperen una
qualitat basant-se en la seva experiencia amb la marca. Al seu torn, les
recomanacions de tercers i els components emocionals envers una marca poden
condicionar l'eleccié de la marca (Casanoves, 2017), entenent la marca com una
entitat capac de representar productes, serveis i destins.

" Traduit per l'autor de:

“Nombre propio y registrado de un producto o servicio, la marca se ha convertido en el principal activo de
muchos negocios” (Eguizabal, 2011, p.120).

%8 Traduit per 'autor de:

“es el conjunto de asociaciones, percepciones y expectativas que existen en su mente. Las asociaciones
de marca se crean, se sostienen y ganan valor con cada experiencia y encuentro que los consumidores
tienen con la marca. Un comercial en la television es un encuentro con la marca. Estas experiencias y
encuentros con la marca construyen con el tiempo un grupo de asociaciones que influyen en las
percepciones de marca y forman una red asociativa de marca, o engrama de marca” (Batey, 2013, p.29).
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Tal com sostenen Ollé i Riu (2009), la marca esta formada per diversos components.
Tot i aix0, el que el consumidor acaba percebent és la suma de totes les peces o punts
de contacte que la conformen. Quan el consumidor percep que el resultat d’aquest
conjunt d’interaccions és favorable es doéna la satisfaccié, i si s’escau i hi ha
possibilitat, es potencia la fidelitzacié envers una marca.

“Quan els valors associats a una marca es corresponen de manera positiva amb el
nostre propi sistema de valors, és probable que ens hi identifiquem. Sovint, utilitzem
marques per comunicar als altres els valors que considerem importants, i aixd ens
ajuda a definir-nos a la societat” (Batey, 2013, p.188)%.

Les marques disposen de vessant tangibles i intangibles. La vessant tangible es troba
recolzada pels productes i aspectes materials, en canvi la part intangible correspon a
la vessant emocional i els valors que la marca potencia (Casanoves, 2017).

Neumeyer (2011, p.18) manté que “una marca és l'instint visceral d’'una persona sobre
un producte, servei o empresa”®. L’autor exposa que la finalitat de la creacié d’'una
marca és generar valor a mitja i llarg termini. Al mateix temps, les marques se
sostenen en gran mesura pel component emocional que generen en els usuaris i en la
seva capacitat de diferenciacié.

Seguela (n.d.), citat a Soler (1993, p.122), afirma que “una marca sense definicié clara
del seu fisic, caracter i estil esta mancada d’estratégia.”31 Per a l'autor, les marques
mostren similitud amb les persones, per la qual cosa necessiten un fisic, un caracter i
un estil. L'autor sosté que les marques han de tenir un fisic que permeti la seva
identificacid, un caracter, entés com els valors que determinen les actuacions de la
marca, i un estil que aporti coherencia a les accions i missatges de la marca.

Tal com manifesta De San Eugenio (2011), la marca disposa d'una vessant
comercialitzadora que permet identificar productes, serveis o destins, a la vegada que
té un important valor comunicatiu. Potenciar la comunicacié de productes, serveis i
destins englobant els seus principals aspectes tangibles i intangibles és una manera
de donar valor i diferenciar marques. Al mateix temps, la marca ha de permetre realcar
els components emocionals vinculats a productes, serveis o territoris.

%9 Traduit per 'autor de:

“cuando los valores asociados a una marca se corresponden de manera positiva con nuestro propio
sistema de valores, es probable que nos identifiquemos con esa marca. A menudo, utilizamos marcas
para comunicar a otras personas los valores que consideramos importantes, y esto nos ayuda a definirnos
a nosotros mismos en la sociedad” (Batey, 2013, p.188).

%0 Traduit per I'autor de:

“una marca es el instinto visceral de una persona sobre un producto, servicio o empresa” (Neumeyer,
2011, p.18).

% Traduit per I'autor de:

“una marca sin definicion clara de su fisico, caracter y estilo carece de estrategia” (Soler, 1993, p.122).
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Una marca comporta una relacié basada en les percepcions, les experiencies i els
beneficis entre un consumidor i una empresa.

Segons Wheeler (2014) les millors marques precisen una visié clara i comunicada de
forma coherent als publics, tenir un significat ben definit i rellevant, ser auténtiques i
estar diferenciades respecte els seus competidors, basar-se en un model sostenible i
sostingut en el temps. Han de ser capaces de transmetre coheréncia en les seves
accions i han de ser flexibles per tal d’adaptar-se als mercats. En addicio, I'autora
sosté que han de mantenir estandards i compromisos de qualitat i potenciar el valor de
'organitzacid a partir de la seva capacitat per expressar les diferéncies respecte als
competidors.

Pel que fa a les caracteristiques de les marques, Anholt (2008) sosté que haurien de
ser singulars, facils de recordar, amb valor per a segments de mercat i resistents amb
el pas del temps. La marca, entesa com una construcci6 multidimensional de
variables, és un actiu de negoci que cal protegir i desenvolupar (Aaker, 1996;
Eguizabal, 2011).

Eguizébal (2011) planteja el rol de la propia marca com a element capag de convertir-
se en referent de qualitat per al comprador, entenent que el comprador compra un
producte de marca esperant un nivell de qualitat similar o igual al d’experiéncies
prévies.

La marca exerceix influéncia en la satisfaccio del producte, servei o destinacié ja que
condiciona les expectatives dels usuaris. A partir del contrast entre les seves
experiéncies previes i la seva percepcié es genera la satisfaccié envers el producte, el
servei o el desti. A més, cada punt de contacte incideix en les expectatives futures
(Chias, 2007).

En resum, la marca representa “un sistema de valors caracteritzat per I'evocacio
comunicativa d’intangibilitats a la recerca de la diferenciacidé, posicionament,
singularitat i reconeixement” (De San Eugenio, 2011, p.208). De tal manera que les
marques, més enlla de ser emprades per comercialitzar productes i serveis, utilitzen
simbols, missatges i estils de vida que siguin capagos de connectar amb l'usuari i les
seves expectatives dels productes que representen (Eguizabal, 2011).

Alet (1994) determina que hi ha una relacidé directa entre sensibilitat a la marca i
importancia de la qualitat. De tal manera que quan un usuari percep situacions de risc
personal, financer o economic prefereix ser fidel a una marca. Aixi doncs, I'experiéncia
de l'usuari ha d’estar a l'altura de la promesa de marca. Per tant, les expectatives que
'usuari es pugui formar sobre un producte, servei o lloc han d’estar fonamentades en
la realitat (Olins, 2009).

-Esséncia de la marca

L’essencia de la marca consta de les caracteristiques principals del producte, servei o
desti. Aquestes caracteristiques son les que permeten diferenciar el producte envers la
resta de competidors. La marca integra els aspectes que s’han d’incloure en tota
campanya de marqueting. Per tant, una marca no €s només un logotip, un eslogan, un
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producte ni tampoc una campanya de marqueting. Siné que totes aquestes parts
formen dimensions que donen vida a les marques (UNWTO i CET, 2011).

3.7.2.2.1. Funcionalitats de la marca

Els objectius de la marca son garantir els beneficis actuals i futurs de I'empresa,
incrementar la preferencia dels consumidors i intentar assegurar la seva fidelitat
(Casanoves, 2017). Per a lautor, la marca ha de servir per generar valor als
consumidors i esdevenir una eina per posicionar empreses dins del mercat.

Les marques poden facilitar el procés de presa de decisions en tant que poden servir
com a garantia de qualitat i diferenciar els productes envers la competéncia
(Casanoves, 2017). En addicio, les marques se serveixen de signes i icones per
construir mites i icones culturals relacionades amb el consum d’articles (Remaury,
2005).

Tal com sostenen Ollé i Riu (2009) les marques han de complir tres aspectes
primordials. En primer lloc, han de ser capaces d’informar correctament la seva
proposta de valor de forma clara i entenedora.

En segon lloc, han de ser percebudes de forma diferent a la competéncia. Els autors
sostenen que aquesta diferenciacié ha de permetre que 'empresa destaqui en el seu
sector.

En tercer lloc, una bona marca ha de seduir. Els autors consideren que la seduccié ha
de ser un procés subtil perd que hauria de ser un dels fonaments de tota marca. (Oll€ i
Riu, 2009)

En addicio, les marques faciliten el procés de compra ja que permeten establir una
associacié entre la marca i un nivell de qualitat i unes prestacions determinades. Aixo
permet fer entendre a les persones que consumir un producte d'una marca
determinada implica reduir riscos, satisfer la seva necessitat de consum i reforcar el
seu concepte de consumidor (Ollé i Riu, 2009; Bauman, 2007).

Per a Chias (2007) els consumidors arriben a conéixer els productes gracies a les
marques i sovint les marques son I'element basic de diferenciacié dels productes. En
addicio, el fabricant, mitjancant la marca, aporta garanties de responsabilitat i vetlla pel
prestigi dels seus articles.

Per aix0, dos productes tecnicament iguals, perdo amb marques diferents, poden
percebre’s com dos productes diferents. Les marques utilitzen els valors com ara
seguretat, prestigi, fiabilitat o tecnologia per a diferenciar els seus articles.

Schmitt i Simester (n.d), citats a Ollé i Riu (2009, p.24), sostenen que les marques
simplifiquen el procés de compra i afavoreixen la presa de decisions.

Les marques s’alimenten de les percepcions dels clients, usuaris i visitants i només
existeixen quan algu les percep. A més, les marques no s6n un constructe estatic, sind
gue son susceptibles de modificar-se en els seus diversos punts de contacte (UNWTO
i CET, 2011).
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Eguizdbal (2011, p.121) afirma que “la marca té la doble funcié de diferenciar el
producte i de proporcionar-li un valor afegit. (...) una marca és el capital més gran que
té un producte”™?. Segons I'autor I'experiéncia prévia amb una marca condiciona les
expectatives futures de l'usuari, aixi que la marca es pot entendre com una garantia de
qualitat per a l'usuari.

Seguint aquesta mateixa linia de pensament, Ariely (2011) sosté que les experiéncies
prévies favorables amb una marca generen antecedents que condicionen les properes
decisions de I'individu. Si aquestes interaccions amb la marca i els seus productes han
estat favorables ajuden l'individu a reafirmar-se en la seva decisié de consum.

3.7.2.2.2. Punts de contacte: larelacio entre la marca, experiéncia de I'usuari,
atributs extrinsecs, atributs intrinsecs i percepcio de qualitat

Els punts de contacte sbn moments que permeten consolidar el compliment de les
expectatives dels usuaris, i per tant, incrementar la seva percepcié de qualitat, o tot al
contrari, reduir la seva percepcid de qualitat. L’experiéncia de l'usuari es determina en
gran part a partir de la interaccié amb els punts de contacte de la marca.

A més, permeten la interaccié de l'usuari amb la marca i intervenen en la seva
satisfaccié i la percepcié de qualitat. Per tant, la coheréncia i alineacié entre els
diversos punts de contacte contribueix a que I'experiéncia de l'usuari es corresponguli
als estandards de qualitat que tenia previstos (UNWTO i CET, 2011).

Entendre’ls ha de servir per poder determinar quins sén els moments que incideixen
en la percepcié de qualitat de l'usuari.

Aixi doncs, un punt de contacte amb l'usuari s’entén com un moment decisiu en la
interaccio de l'usuari amb el producte, servei o desti. En cada punt de contacte l'usuari
té l'oportunitat de comprovar com reacciona I'empresa, o la persona delegada, que
ofereix el producte, servei o desti (UNWTO i CET, 2011).

Els punts de contacte es poden entendre com els diversos espais en qué el
consumidor pot jutjar la marca. La gestio dels punts de contacte serveixen per generar
una experiéncia de marca (Casanoves, 2017).

Per a Batey (2013, p.333) els punts de contacte son “totes i cadascuna de les
interaccions que un client t¢ amb una marca.”*

%2 Traduit per I'autor de:

“la marca tiene la doble funcién de diferenciar el producto y de proporcionarle un valor afadido (...) una
marca es el capital mas grande que tiene un producto” (Eguizabal, 2011, p.121).

% Traduit per I'autor de:

“Todas y cada una de las interacciones que un cliente tiene con una marca” (Batey, 2013, p.333).
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L’autor sosté que els punts de contacte permeten experimentar la qualitat de les
marques. Al seu torn, cadascun dels punts de contacte influeixen en els diversos
nivells perceptius.

El principal punt de contacte és la utilitzaci6 del producte o servei. Tot i aixo, el
material promocional, les pagines web, els anuncis, aixi com els comentaris d’altres
usuaris també son un punt de contacte.

Les interaccions amb els diversos punts de contacte generen petjades en la memoria
dels usuaris. Tot i que hi ha punts de contacte que sén externs a 'empresa, els usuaris
tendeixen a valorar-los com un tot. Es a dir, les marques sén experiéncies
acumulatives (Ollé i Riu, 2009).

Aixi doncs, cadascun dels punts de contacte de la marca o “hores de la veritat” sén
rellevants ja que tenen la capacitat d’incidir en la satisfaccioé de I'usuari. La coheréncia
en la promesa de marqueting i I'entrega de valor és un requisit indispensable per
satisfer els usuaris, i posteriorment, generar qualitat percebuda (Wheeler, 2014, p.56).

Segons Roberts (2005, p.9) les marques s’enfronten a dos “moments de la veritat”. El
primer és quan el consumidor ha de decidir si compra la marca o no.

El segon moment de la veritat es presenta un cop el consumidor prova el producte, és
a dir, interactua i valora si el que percep es correspon amb el que esperava de
'element consumit. L’autor afirma que les marques que superen aquests dos moments
de la veritat tenen més facilitat per incidir en les emocions de l'usuari (Roberts, 2005).

Lewis (2007) afirma que totes les organitzacions haurien de planificar la gestié dels
moments de la veritat per tal de garantir una actuacié efectiva que contribueixi a
'assoliment de les expectatives dels clients i que al mateix temps serveixi per assolir
els objectius de I'organitzacio.

Per a Ollé i Riu (2009) una marca engloba una serie de significats i basada en un
coneixement vinculat a experiéncies, missatges i comentaris. Tot i que la publicitat
permet modelar la percepci6 de la marca, els diversos punts de contacte intervenen en
la seva percepcié.

Julian i Espinach (2015) sostenen que les marques cada cop més intenten potenciar la
vessant sentimental associada al consum, de tal manera que els impactes publicitaris
se centren en potenciar associacions basades en el producte i els possibles
sentiments que sigui capac de generar.

A partir dels punts de contacte l'usuari pot comprovar si hi ha coheréncia entre les
expectatives que tenia dipositades en el producte, servei o desti, o bé, si la percepcio
del moment de la veritat té valors més baixos dels previstos.

Per a Ollé i Riu (2009) la marca adquireix sentit i profunditat quan els diversos punts
de contacte sén coherents i aporten una experiéncia atractiva a 'usuari.

Els punts de contacte d’'una marca, si sén coherents entre ells i estan gestionats tenint
en consideraciod les expectatives dels usuaris, permeten incrementar la presencia de la
marca i alhora facilitar el procés de fidelitzacié del client. Per aquest motiu, tots els
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elements que conformen una marca s’haurien de dissenyar de forma intencional per
donar suport a I'estratégia de marca. Tant les qualitats materials, com les interactives,
auditives o olfactives dels productes i serveis aporten informacié relacionada amb la
marca (Wheeler, 2014).

En addicid, la coherencia en les actuacions i punts de contacte de les marques permet
l'alineaci6 de marca, és a dir, I'assoliment de la maxima concordanca en els
estandards de qualitat establerts pels gestors de la marca. Aixi doncs, els punts de
contacte haurien d’anar orientats a I'assoliment d’aquesta fita.

La qualitat de la interaccié permet incidir en la percepcié de qualitat, i posterior nivell
de satisfaccio, de la persona usuaria, incrementant-lo o bé disminuint-lo. Per aquest
motiu és tan important que les empreses proveidores de productes, serveis o bé
agents que regulen destins tinguin control sobre els punts de contacte de la marca o
els moments de la veritat.

Per aquest motiu cal que hi hagi coheréncia entre la identitat visual, les promeses
relatives a la qualitat i els moments de la veritat (UNWTO i CET, 2011).

La relacié entre marca, atributs extrinsecs, atributs intrinsecs i percepcié de qualitat
s’explica a partir de I'experiéncia de l'usuari, la seva capacitat per inferir i la gestio dels
diversos punts de contacte de la marca en el moment de la veritat.

Es a dir, la interaccié amb els diversos punts de contacte ofereix al desti, producte o
servei I'oportunitat d’estrényer o dissoldre la relacié amb l'usuari.

Una empresa, entitat o desti s’ha d’esforgar per assolir estandards de qualitat en
cadascun dels seus punts de contacte ja que aixi pot aconseguir una reputacio
positiva, que es dona a coneixer mitjancant el boca-orella pels propis usuaris satisfets.

Tot i que assolir una reputacié basada en la qualitat requereix energia, recursos i
dedicacio, és una estratégia que pot resultar rendible a mitja i llarg termini ja que
permet posicionar productes, serveis, destins de la forma prevista a través de les
recomanacions dels altres usuaris (atributs extrinsecs).

El grafic evidencia que la construccid d’'una marca esta condicionada per diversos
punts de contacte. De tal manera, que la gestié del posicionament de les marques ha
de tenir en consideracié quins punts de contacte intervenen en el procés d’entrega de
valor a l'usuari.
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Grafic 9: Punts de contacte d'una marca.
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Tal com sosté Calvo (1997, p.129)** “un cop el consumidor associa una determinada
gualitat a una marca és molt dificil que descendeixi a un nivell inferior (a no ser que es
cometin greus errors de marqueting). Per aguest motiu, és de rellevant importancia
gue els consumidors es formin una primera impressio favorable sobre les marques, del
contrari pot donar-se una situacié en la que productes de bona qualitat no siguin
apreciats perqué els subjectes no tenen una bona imatge de la seva marca i, com que
nomeés utilitzen els atributs extrinsecs per a la seva percepcio i la marca és un dels
més importants, costa molt treure’ls del seu error.”

Tot i que els punts de contacte estan formats per atributs intrinsecs o extrinsecs, la
suma de les experiéncies relacionades amb la marca poden condicionar les decisions
dels usuaris.

El grafic plantejat per Olins (2009) expressa que totes les bones marques se centren
en un concepte o idea diferencial que facilita el seu posicionament. Aquesta idea
central s’articula a partir dels productes relacionats amb la marca, I'entorn, la
comunicacio i el comportament dels qui la consumeixen com dels que I'ofereixen. Es a
dir, la idea central de la marca, conjuntament amb els seus diversos punts de contacte,
facilita el posicionament de les marques.

% Traduit per I'autor de:

“Una vez que el consumidor asocia una determinada calidad a una marca es muy dificil que ésta
descienda a un nivel inferior (a no ser que se cometan graves errores de marketing). Por eso, es de suma
trascendencia que los consumidores se formen una primera impresion favorable acerca de las marcas, de
lo contrario puede darse una situacion en la que productos de buena calidad no sean apreciados por los
mismos porgue los sujetos no tienen una buena imagen de su marca y, como solo utilizan los atributos
extrinsecos para su percepcion y la marca es uno de los mas importantes, resulta muy complicado
sacarles de su error” (Calvo Fernandez, S.,1997, p.129).
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Grafic 10: Components de la marca
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Lindstrom (2008) sosté que tant els productes com les marques generen emocions
basades en la seva aparenca i la dels productes que representen, aixi com per la seva
sensacio al tacte o 'aroma. L’autor exposa que les qualitats sensorials dels productes
permeten evocar reaccions emocionals.

3.7.2.2.3. Marca i reputacio

Kaufman (2011) manté que les empreses, entitats 0 organitzacions no poden tenir
control directe sobre la seva reputacio, perd si que la poden millorar vetllant per la
satisfaccid dels usuaris. La reputacié no és directament controlable per una empresa,
entitat o organitzacio i es troba condicionada pels diversos punts de contacte de la
marca, com ara la publicitat, els productes o I'atencioé oferta pels treballadors, entre
d’altres.

El compliment dels estandards de qualitat no es verifiquen fins al moment en qué la
persona usuaria pot experimentar la qualitat del bé, servei o desti. Per aguest motiu és
important que tots els punts de contacte d’'una marca es trobin alineats amb la identitat
de marca de I'empresa o organisme.

En sintesi, la marca permet generar expectatives de qualitat als usuaris ja que hom pot
assumir que la marca té interes a preservar els seus estandards de qualitat.

A partir del seguent exemple podem veure com un usuari, consumidor o client es
relaciona amb una empresa i de quina manera hi intervenen els diversos punts de
contacte.

Imaginem una persona que es compra un Mac i esta molt satisfeta amb producte.
Técnicament funciona molt bé (qualitat objectiva), la pantalla és de la mida que volia
(atribut intrinsec), la publicitat li sembla coherent amb els valors de la marca (atribut
extrinsec) i creu que el producte el representa com a usuari de la marca.

El preu del producte li permet entendre que es tracta d’un producte de qualitat (atribut
extrinsec) pero a la botiga, punt de venda oficial, 'han atés molt malament (percepci6
sobre un atribut extrinsec) i aixd ha repercutit en la seva satisfaccio.

La seva apreciacié cap a la marca (atribut extrinsec) s’ha vist lleugerament afectada
per culpa d’'un dels punts de contacte. Tot i aixd0, com a usuari entén que la seva
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insatisfaccid causada per l'experiéncia viscuda no esta generada per un atribut
intrinsec del producte, sind per un atribut extrinsec, és a dir, el punt de venda.

L’usuari pot resoldre aquesta insatisfaccié prenent la decisié d’escollir un altre punt de
venda per a futures compres.

L’exemple posa de manifest la incidéncia dels diversos punts de contacte en la
satisfaccio, la percepcié de qualitat i la coheréncia del moment de la veritat amb les
expectatives que els usuaris puguin tenir dipositades en un producte, servei o desti.

En aquesta tesi doctoral explicarem com les expectatives es relacionen entre elles i
com condicionen la percepcio de qualitat dels usuaris en productes, destins i serveis.

3.7.2.2.4. Marques i patrons de consum

Eguizabal (2011, p.122) planteja el fet que “més que comprar productes® (objectes
materials), el consumidor compra marques (objectes simbdlics), és a dir, el que valora
en les mercaderies no sén les seves caracteristiques materials siné la seva imatge.(...)
L’eleccio del producte es realitza aleshores en funcié de la imatge de marca, en un
procés de sintonia entre la “personalitat” del producte (la imatge) i la del propi
consumidor.”

El conjunt d’associacions relacionades amb una marca estan condicionades per les
percepcions dels usuaris i en determinen el seu significat (Batey, 2013). Elements com
ara el color, el disseny, els preus, els materials emprats, permeten establir
associacions entre marques i qualitat i potenciar el posicionament de les marques
envers propostes competidores (Casanoves, 2017).

Moltes associacions de les marques es duen a terme de manera inconscient, cosa que
dificulta el seu accés amb finalitats d’investigacioé (Batey, 2013).

% Traduit per l'autor de:

“méas que comprar productos (objetos materiales), el consumidor compra marcas (objetos simbdlicos), es
decir, lo que valora en las mercancias no son sus caracteristicas materiales sino su imagen. (...) La
eleccion del producto se realiza entonces en funcion de la imagen de marca, en un proceso de sintonia
entre la “personalidad” del producto (la imagen) y la del propio consumidor” (Eguizabal, 2011, p.122).
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Grafic 11: Etapes de generaci6 del significat de marca
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Olins (2009) expressa que les marques representen la imatge del producte aixi com de
la persona que les porta. Es a dir, part dels consumidors tendeixen a comprar articles
de marca ja que a través dels productes, i de les marques que incorporen, poden
projectar valors que consideren que corresponen amb la seva persona. Per tant, part
dels consumidors utilitzen les marques com un mecanisme d’auto-expressio.

Per a Remaury (2005) la marca adquireix una creixent incidéncia en el consum
d’'articles ja que cada cop més serveix per aportar valor a productes i generar
evocacions subjectives, més enlla de la seva funcié original de diferenciar els
productes. L’autor conclou afirmant que les marques aporten valors que diferencien
productes més enlla de les seves caracteristiques tangibles, de tal manera que hi ha
marques que aporten certa aura als productes, i consequientment, a qui els consumeix.

Seguint aquesta mateixa linia, el consum de marques es pot entendre com un exercici
d’autoexpressiéo en qué els consumidors tenen l'oportunitat de projectar els seus
valors, opinions i creences a partir del consum de productes tangibles i intangibles
(Lipovetsky i Roux, 2004).

Aixi doncs, per a Remaury (2005) hi ha marques que s’han convertit en un producte de
consum per si mateixes ja que permeten posicionar productes i aportar estatus a la
persona que els consumeix. L’autor afirma que l'objecte en si, i les seves propietats,
sovint poden ser menys important que alld que representa. Aquest fet succeeix ja que
la marca compleix la funcio de certificar objectes, de tal manera que pot esdevenir un
producte en si mateixa (Garcia, 2016).

Per aixd mateix, abans d’adquirir un producte de marca, els consumidors tendeixen a
valorar el seu grau d’afinitat amb els valors que aquesta representa. Per tant, no es
tracta exclusivament d’un calcul entre qualitat-preu, siné que els consumidors opten
per un raonament relacionat amb el valor-preu (value for money). Els consumidors
s’orienten pels valors que la marca projecta, la qualitat del producte i el grau d’afinitat
gue senten per la marca (Lipovetsky i Roux, 2004).

En relacié a aquest aspecte, Batey (2013, p.68) sosté que “una manera en que els
individus intenten establir una identitat (...) és a través dels patrons de consum. Com
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els consumidors es preocupen menys per la compra de provisions per a la satisfaccio
de necessitats fisiques, hi ha un canvi cap a un patr6 de consum en el que els béns
son utilitzats cada cop més per a crear i expressar identitats. Les marques juguen un
paper important en aquest procés, en particular quan estan més associades a
productes que poden ser exhibits publicament, que a aquells que es consumeixen de
manera privada. En un tipus de procés de simbolitzacié del jo, una persona pot
comprar i utilitzar determinada marca per afirmar el seu concepte del jo real, o pot fer-
ho per atribuir-se la imatge d’una identitat desitjada o idealitzada.” *°

Aquest terme es pot entendre com “auto-realitzacié simbolica” (Wicklund i Gollwitzer
1982, citats a Batey, 2013). Aleshores, els consumidors utilitzen els significats
simbolics associats als productes per mantenir les seves identitats. Es a dir, el consum
de productes permet que els individus puguin dotar de significats els seus “jo”.

3.7.2.2.5. Marques i Lovemarks

L'estratégia comercial de les marques ha d’estar orientada a la construccié i
establiment de relacions emotives amb els seus usuaris, de tal manera que els usuaris
percebin que tenen un vincle positiu cap a la marca i els seus productes (Julian i
Espinach, 2015).

En aquest sentit, Roberts (2005) defineix les marques capaces de generar emocions
positives als seus usuaris com a Lovemarks. Per a l'autor, les marques d’aquest tipus
rendeixen al maxim, en tant que ofereixen als seus usuaris productes i experiéncies
que innoven, simplifiqguen, mantenen la seva reputacidé, sén sinceres, integres,
proporcionen un servei de qualitat, sGn responsables de les seves accions, ofereixen
un disseny acurat, potencien la percepcio del valor d’alld que representen, generen
confianga als usuaris i son percebudes com empreses fiables.

3.7.2.2.6. Marques de territoris i les marques corporatives: matisos del branding

La gestié de marques de llocs és complexa (Kavaratzis i Hatch, 2013) atesa la varietat
de sectors i la interrelacié de disciplines que hi intervenen, com ara I'economia, la
planificacié urbana, la geografia, el marqueting, el turisme i la politica del territori
(Fernandez-Cavia et al., 2018).

De San Eugenio (2011) planteja que en el cas dels territoris, entesos com paisos,
regions o ciutats, el control i gesti6 del branding esdevé més dificil ja que hi ha

% Traduit per I'autor de:

“Una manera en que los individuos intentan establecer una identidad (...) es a través de los patrones de
consumo. Como los consumidores se preocupan menos por la compra de provisiones para la satisfaccion
de necesidades fisicas, hay un cambio hacia un patréon de consumo en el cual los bienes son utilizados
cada vez mas para crear y expresar identidad. Las marcas juegan un papel importante en este proceso,
en particular cuando estdn mas asociadas a productos que pueden ser exhibidos publicamente, que a
aquellos que se consumen de manera privada. En un tipo de proceso de simbolizacion del yo, una
persona puede comprar y utilizar determinada marca para afirmar su concepto de yo real, o puedo hacerlo
para “atribuirse” la imagen de una identidad deseada o idealizada” (Batey, 2013, p.68).
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diversos agents que emeten imatges i generen contingut relacionat amb el desti, de tal
manera que la identitat visual i les associacions que se’n deriven disposen de menys
control que en el cas de les empreses o0 corporacions. Seguint aquesta mateixa linia,
Fernandez-Cavia et al., (2018) destaquen la necessitat de mantenir coheréncia en el
branding de territoris.

Cal considerar que el branding de les ciutats o city branding, entes com el procés de
creacio i gestié de les marques de les ciutats (Huertas, 2011), és una tematica que ha
tingut una creixent incidéncia en els Ultims anys (Kavaratzis i Hatch, 2013).

“En general, el branding de ciutat, tal com s’aplica a la practica, se centra en la creacio
d’'una imatge favorable o el canvi d’'una imatge negativa o indiferent de la ciutat i ha
trobat la seva aplicacié tangible al voltant de tres estratégies principals: primera,
diverses campanyes promocionals i tactigues d’identitat visual, en segon lloc, la
creacio d’edificis d’autor com a fites per a la ciutat o la invencié de noves maneres
d’integrar fites existents en la promocié de la ciutat; finalment, la posada en escena de
diversos tipus d’esdeveniments a la ciutat” (Kavaratzis, 2008, p.11).%’

La imatge de la marca-ciutat esta formada per la percepcid de la vessant grafica de la
marca, la percepcié dels actius del territori i la percepcié dels valors emocionals
vinculats al territori (Huertas, 2011).

En primer lloc, la percepcié de I'element grafic es refereix a la interpretacié del logotip i
els seus components grafics que representen la marca-ciutat.

La percepcié dels elements funcionals de la marca tracta sobre la percepcié de les
audiéncies en relacio als actius tangibles i intangibles de la destinaci6. En canvi, la
percepcid dels valors emocionals tracta sobre el component emocional de les
audiéncies sobre la seva identificaci6 amb la marca-ciutat. Segons Huertas (2011)
I'éxit comunicatiu d’'una marca-ciutat es basa en la coherencia entre aquests principis.

Tal com exposen els diversos autors, la marca-ciutat, i per extensié tota marca lligada
a un territori 0 zona geografica, s’ha de gestionar amb la finalitat de comunicar els
punts forts de la regi6 i permetre que les diverses audiéncies hi puguin vincular valors
emocionals.

En aquesta propera secci6 es presenten alguns matisos i definicions que han de servir
per comprendre la gestié de marques de territoris.

¥ Traduit per l'autor de:

“In general city branding, as applied in practice, is centring on the creation of a favourable image or the
change of a negative or indifferent image of the city and has found its tangible application around three
main strategies: first, various promotional campaigns and visual identity tactics; secondly, the creation of
signature buildings as landmarks for the city or the invention of new ways to integrate existing landmarks
in the promotion of the city; finally, the staging of various types of events in the city” (Kavaratzis, 2008,
p.11).
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3.7.2.2.6.1. Branding i marca-territori: paisos, regions i ciutats

Anholt (2010) afirma que en el cas de les destinacions, concretament paisos,
interessats a potenciar el seu branding s’haurien de focalitzar en la creacié d’'un “bon
producte”. En aquest sentit, el conjunt de “bons productes, serveis, cultura, turisme,
inversions, tecnologia, educacié, empreses, persones, politiques, iniciatives i
esdeveniments produits per un bon pais també adquireixen una imatge de marca
positiva, que finalment es trasllada al pais, i possiblement també esdevé el seu
principal actiu” (Anholt, 2010, p.10).%®

Zenker i Braun (2010) - citats a Kavaratzis i Hatch (2013, p.70) sostenen que la marca
de lloc o place brand es pot entendre com “una xarxa d’associacions a la ment dels
consumidors basada en I'expressid visual, verbal i comportamental d’'un lloc, que
s’emmarca mitjangant els objectius, la comunicacio, els valors i la cultura general dels
grups d’interés del lloc i el disseny global del lloc.”*

Segons Kavaratzis i Hatch (2013) la identitat d’un lloc es pot entendre com un procés
de dialeg entre els diversos agents del territori. En aquest sentit, el place branding
hauria de seguir un procés similar, és a dir, considerar els diversos agents que
conformen el territori i gestionar la marca-territori a partir de les prioritats o principals
demandes de les audiéncies locals.

Pel que fa al rol de les audiéncies, publics i agents locals que conformen la marca-
ciutat, Puig (2009, 2017) en destaca la rellevancia de la seva implicacié. Al mateix
temps, l'autor també exposa la rellevancia del patrimoni, tangible i intangible, del
territori com a vectors per guiar el procés de construccié i definicié de la marca d’un
territori.

Considerant la rellevancia de la implicacié de les diverses audiéncies en el procés de
gestio i creacié de la marca-territori, Fernandez-Cavia et al., (2018, p.4)* plantegen

% Traduit per I'autor de:

“Similarly, good products, services, culture, tourism, investments, technology, education, businesses,
people, policies, initiatives and events produced by a good country also acquire a positive brand image,
which eventually reflects on the country, and perhaps also becomes its principal asset” (Anholt, 2010,
p.10).

% Traduit per I'autor de:

“Zenker and Braun (2010) who define the place brand as ‘a network of associations in the consumers’
mind based on the visual, verbal, and behavioural expression of a place, which is embodied through the
aims, communication, values, and the general culture of the place’s stake- holders and the overall place
design’ (p.5)” (Kavaratzis i Hatch, 2013, p.70).

0 Traduit per I'autor de:

“Thus, in its construction of territorial concepts, signs and practices, it devises new ways for a local society
to identify itself and for external audiences to identify with the place. Precisely because of that, it is
necessary to include both the community and external stakeholders in all stages of reorganizing and
branding” (Fernandez-Cavia, et al., 2018, p.4).
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que “en la construccio de conceptes, signes i practiques territorials, [el place branding]
idea noves maneres perqué una societat local s’identifiqui a si mateixa i que les
audiéncies externes s’identifiquin amb el lloc. Es precisament per aixo, que cal incloure
tant les parts implicades com la comunitat i externes en totes les etapes de
reorganitzacié i de branding”.

Blain, Levy i Brent Ritchie (2005, p.337) —citats a Huertas (2011, p.2) expressen que la
marca de desti es pot entendre com “la creacié d’'un nom, simbol, logotip o grafisme
que identifica i distingeix una destinacio; que comporta la promesa d’una experiéncia
memorable de viatge que s’associa exclusivament amb la destinacio; i que serveix per
a consolidar i reforcar la connexi6 emocional entre el visitant i la destinacio; que
redueix els costos de cerca del consumidor i el risc percebut; tot amb I'objectiu de
crear una imatge de destinacié que influeixi positivament en l'eleccié del desti per part
del consumidor.”**

En general, la marca emprada per a la comercialitzacié d’'una destinacié serveix per
aportar-li valor, incrementar la seva diferenciacié, el seu valor percebut i el seu atractiu
entre multiples audiéncies (Huertas, 2011; Puig, 2009, 2017).

Tot i aix0, Kavaratzis (2008) afirma que “el branding es confon amb la creacié de
logotips. (...) Una visi6 més amplia del marqueting de la ciutat acolliria diferents
missatges enviats, implicaria diversos canals de comunicacié directa i indirecta i
permetria més creativitat per transformar els actius locals i les caracteristiques locals
en avantatges competitius reals i fites reals de la ciutat.” (Kavaratzis, 2008, p.155).%?

Segons Kavaratzis (2008, p.148) el city branding es conforma per vuit components
interrelacionats entre ells i que contribueixen a la projeccié de la marca-ciutat. Aquests
vuit elements son “visidé i estratégia, cultura interna, comunitats locals, sinérgies,

infraestructura, paisatge urba, oportunitats i comunicaci¢”.*®

“! Traduit per I'autor de:

“La creacién de un nombre, simbolo, logotipo u otro grafismo que identifica y distingue un destino; que
comporta la promesa de una experiencia memorable de viaje que se asocia exclusivamente con el
destino; y que sirve para consolidar y reforzar la conexion emocional entre el visitante y el destino; que
reduce los costes de busqueda del consumidor y el riesgo percibido; todo con el objetivo de crear una
imagen de destino que influya positivamente en la eleccion del destino por parte del consumidor”
(Huertas, 2011, p.2)

2 Traduit per 'autor de:

“branding is confused with the creation of logos (...) a wider view of city marketing would accommodate
different messages sent, would involve several channels of direct and indirect communication and would
allow for more creativity in transforming local assets and local characteristics into real competitive
advantages and real city landmarks” (Kavaratzis, 2008, p.155).

3 Traduit per I'autor de:

“Eight city branding components are suggested: Vision and Strategy, Internal Culture, Local Communities,
Synergies, Infrastructure, Cityscape and Gateways, Opportunities and Communications” (Kavaratzis,
2008, p.148).
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En primer lloc, la visio i estratégia, se centra en I'analisi de la visio de futur de la ciutat i
la definicio dels esfor¢cos que cal assumir per assolir el resultat desitjat. L’autor planteja
gue les accions que es desenvolupar per donar resposta a aquest objectiu sén I'analisi
dels actius del territori, les analisis DAFO, I'opinié de la ciutadania sobre el futur de la
ciutat, els grups de treball, entre d’altres.

El segon component del city branding es refereix a la cultura interna, és a dir,
'establiment d’'un consens que permeti entendre quin model de gestid es vol per a la
ciutat. Aquest objectiu es pot desenvolupar a partir de comités i agrupacions que
permetin definir la visio i estratégia per a la ciutat.

El tercer component, format per les comunitats locals, consisteix a entendre quines
son les necessitats dels agents del territori i identificar els grups d’interés per tal que
puguin participar de I'estratégia i gestié de la marca territorial. Les accions plantejades
per 'autor consisteixen en la creacio dels grups i la seva participacio en 'estratégia.

El quart component es refereix a les sinérgies del territori. Concretament Kavaratzis
(2008) planteja la importancia de la cooperacio entre els diferents organismes de les
ciutats, la participacié entre empreses publiques i privades i el desenvolupament de
projectes compartits en la dinamitzacié del territori.

El cinqué component, corresponent a la infraestructura, tracta sobre la identificacio
dels equipaments necessaris per tal que la destinacié sigui optima per als diversos
publics i les seves necessitats, com ara treballar, estudiar, visitar i invertir.

En addicio, l'autor assenyala la rellevancia d’identificar el potencial comunicatiu
d’aquests espais per generar interés entre multiples audiéncies.

El paisatge urba és el sisé component del city branding (Kavaratzis, 2008). Aquesta
part es basa en la coherencia entre la promesa de marca i el paisatge del territori,
potenciant aixi el disseny urba i 'arquitectura, la qualitat dels espais publics i la gestié
de projectes alineada amb I'estratégia definida.

Pel que fa al setée component, les oportunitats, Kavaratzis (2008) planteja que les
destinacions han de ser atractives per als diversos col-lectius.

Concretament menciona la importancia d’oferir oportunitats tant per a ciutadans com
per a negocis que facin que la destinacié sigui atractiva a nivell laboral, formatiu, de
serveis, d’oci i estil de vida. També planteja la possibilitat d’oferir incentius per a les
companyies. Destaca la necessitat que aquestes accions siguin coherents amb el
model de ciutat desitjat.

Segons l'autor, les accions per assolir aquest objectiu corresponen amb la identificacio
i avaluacio d’oportunitats per al territori. A més, destaca la importancia de la qualitat en
els serveis i en el desenvolupament dels projectes que s’executin en el territori.

L’dltim component plantejat per Kavaratzis (2008) correspon a la comunicacio. L'autor
expressa la necessitat de comunicar i promocionar la ciutat i la seva marca, cosa que
ha de servir per incrementar la seva notorietat i preséncia.
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Els vuit sectors plantejats per I'autor es basen en la dinamitzacio dels territoris basant-
se en les necessitats de la zona i en els seus objectius estratégics.

Aixi doncs, a través de les explicacions plantejades pels diversos autors es pot
entendre que el branding, aplicat a territoris, és un procés que requereix gestio d’actius
d'una regid i que necessita perseguir objectius estratégics i rellevants per a les
destinacions, els seus habitants i les empreses que en formen part.

3.7.2.2.6.2. Principals observacions del branding aplicat a territoris: paisos,
regions i ciutats

La marca de lloc, o place brand, influeix tant en els publics interns com externs d’una
destinacio, aixi com la forma com se senten amb el territori (Fernandez-Cavia et al.,
2018).

“El nostre principal argument és que la identitat del lloc s’hauria de pensar com un
complex procés de construccid d’identitats en lloc d'un resultat especific d’aquest
procés [de branding] . Esta demostrat que la identitat del lloc s’entén millor com un
procés de dialeg entre les parts interessades i s’hauria de pensar en el place branding
com un procés similar” (Kavaratzis i Hatch, 2013, p.71)*.

Segons els autors, el place branding esdevé un fenomen comunicatiu entés com un
procés i que implica la interaccio i, idealment, cert consens entre diverses audiencies
relacionades amb un territori.

Per tant, podem concloure que el branding, en aquest cas aplicat a territoris, utilitza la
comunicacio i el disseny per materialitzar part de les estratégies plantejades pels
agents gestors del territori. Les guies i orientacions plantejades poden ser aplicables
en la gestié de marques-territori, ciutats o destinacions.

3.7.2.2.7. Valor de marca i qualitat percebuda

El valor de marca engloba el valor financer i comercial d’'una marca (Eguizabal, 2011).
Aquests actius intangibles pertanyen a I'organitzacio i son utilitzats per a les marques
per generar noves linies de productes capagos de mantenir i transmetre els valors
originals de la marca.

Anholt (2007) considera que la gestié del valor de marca és el que permet a les
marques mantenir els nivells d’ingressos. El valor de marca és un actiu molt rellevant
per a les empreses i organitzacions ja que indica la voluntat de pagar un preu superior
al preu de mercat gracies a la marca, la satisfaccio derivada del consum de la marca,

4 traduit per l'autor de:

“Our main argument is that place identity should be thought of as a complex process of identity
construction rather than a specific outcome of such a process. It is shown that place identity is better
understood as a process of dialogue between stakeholders and place branding should be thought of as a
similar process” (Kavaratzis i Hatch, 2013, p.71).
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la qualitat percebuda de la marca i la identificaci6 de la marca amb el consumidor
(Casanoves, 2017).

El valor de marca aporta valor tant a la propia empresa com als clients. El valor de
marca tendeix a generar satisfaccié als clients i confianca en la seva decisié. (Aaker,
1996).

El valor que l'usuari percep d’una marca pot condicionar el valor percebut d’un
producte, servei o destinacio. Atés que “el valor percebut d’'un producte es correspon
amb el lloc que el producte ocupa dins de la jerarquia: quant major sigui el seu nivell,
més valor se li concedira” (Julian i Espinach, 2015, p.281).*°

El valor de marca de I'empresa pot servir per contribuir a mantenir la fidelitat dels
clients, poder disposar de majors marges de preus, palanquejar la marca
comercialment i potenciar una avantatja competitiva. Segons Aaker (1996) el valor de
marca esta format pel reconeixement de marca, la fidelitat de marca, la qualitat
percebuda i les associacions de la marca.

Grafic 12: Variables que formen el valor de marca segons Aaker (1996).
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Font: adaptaci6 d’Aaker (1996, p.25)

Aaker (1996) planteja la qualitat percebuda com un constructe que pot ser la rad de
compra del producte, un eix clau per a la diferenciacié o el posicionament dels

“ Traduit per I'autor de:
“El valor percibido de un producto se corresponde con el lugar que éste ocupa en la jerarquia: cuanto mas

alto sea su nivel, mas valor se le otorgarad” (Julian Pérez, Fernando; Espinach Orus, F. Xavier, 2015,
p.281).
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productes. També pot ser una diferenciacio a partir del preu, o bé la seva capacitat per
generar extensions de marca. La qualitat percebuda tracta de I'experiéncia de l'usuari i
es renova a partir de cada interaccio de I'usuari amb la marca, és a dir, en els diversos
punts de contacte de la marca.

Respecte a la fidelitat de la marca, Aaker (1996) planteja que permet reduir els costos
de marqueting, facilita I'estratégia comercial, permet atraure nous clients i mantenir els
actuals, a la vegada que implica reconeixement i incrementa la seguretat dels usuaris
ja fidelitzats. La fidelitat de marca proporciona a les margues temps de resposta
davant amenaces competitives o del sector.

El reconeixement de la marca permet les associacions de la marca ja que implica que
es tracta d’'una marca coneguda. Per tant, el grau de familiaritat és positiu i permet
facilitar les associacions amb altres marques.

Anholt (2010) expressa que una experiencia de consum favorable permet generar una
imatge de marca rellevant, entenent la imatge de marca com les opinions favorables
d’'una persona envers una marca. L’autor sosté que una imatge de marca poderosa
implica reputacio, que al seu torn afavoreix el coneixement de la marca entre persones
gue no hagin consumit una destinacid, un producte o un servei.

Pel que fa a la rellevancia de la reputacié, Anholt (2010) planteja que la imatge de
marca es pot difondre a partir de I'experiéncia de les persones satisfetes. Aixd hauria
de permetre generar futures vendes i incrementar el valor de l'entitat o organisme
responsable de la marca.

Respecte a les associacions de la marca contribueixen al procés de recuperacio
d’'informacid, permeten generar o modificar actituds i també poden esdevenir la raé de
compra i facilitar possibles extensions de marca.

La construccié de marca és un factor significant en I'éxit d’'un negoci (Anholt, 2010) i és
un actiu poderods per als productes comercialitzats sota la denominacié de la marca
(Eguizéabal, 2011).

Tanmateix, els altres actius propietats de la marca permeten que les marques puguin
tenir una avantatja competitiva respecte a empreses competidores (Aaker, 1996).
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3.7.2.2.8. Identitat de marca i valors de la marca

Els valors d’'una marca s’articulen mitjancant la identitat de marca. La identitat de
marca facilita la diferenciacié de les marques i permet generar associacions entre la
marca i 'usuari que serveixen per transmetre la rad de ser d’'una marca (Aaker, 1996).

Aaker (1996, p.24) planteja el concepte identitat de marca com el “conjunt d’actius i
passius vinculats al nom i simbol de la marca que incorporen, o resten, el valor
subministrat per un producte o servei a 'empresa o als seus clients.”*®

No obstant aix0, per a Jiménez (2010) la identitat de marca sén els simbols grafics que
permeten identificar les marques i mantenir la seva coheréncia visual i estética.

L’autora planteja la identitat de marca com la “representacio de la marca a partir de les
formes, colors i tipografies presents en tota la simbologia que utilitza, tant en el logotip
com en qualsevol manifestacié grafica. Es la fesomia de la marca, el conjunt de
caracteristiques fisigues que la identifiguen enfront de la competéncia” (Jiménez,
2010, p.37).

Kapferer (1993) diferencia entre la identitat de marca i la imatge de marca. L’autor
exposa que la identitat de marca s’entén com els aspectes grafics, visuals i sonors que
corresponen a 'empresa, la identitat de marca es tracta d’'una imatge emesa.

Al seu torn, la imatge de marca, o imatge percebuda, és la forma com els usuaris
perceben la marca. Aquesta percepcié esta condicionada per simbols tangibles de la
identitat. No obstant aix0, la imatge de marca és un constructe individual i condicionat
per les percepcions de cada persona (Kapferer, 1993).

Prenent com a referéncia les seguents definicions, es considera que la identitat de
marca esta formada pel codi visual, sonor i ambiental que serveix per cohesionar,
unificar i regular 'aparenca de tota marca. La finalitat de la identitat de marca és definir
quin ha de ser el codi sensorial de les marques per poder diferenciar-les i materialitzar
els seus valors.

Aixi doncs, la identitat de marca és l'aplicacié del disseny per tal de donar forma a un
concepte intangible i fer que es pugui percebre a partir dels sentits.

Les empreses utilitzen els diversos sentits (tacte, oida, olfacte, vista i gust) dels
usuaris per plasmar la seva identitat de marca, aquestes técnigues estan relacionades
amb el marqueting sensorial, també conegut com neuromarketing.

Tal com veurem més endavant, els sentits proporcionen formes de relacionar
sensacions dels usuaris amb conceptes i valors de marca. Aquestes associacions es
generen principalment a través dels punts de contacte i les experiéncies de marca.

“ Traduit per I'autor de:
“La identidad de marca es un conjunto de activos (y pasivos) vinculados al nombre y simbolo de la marca

gue incorporan (o sustraen) el valor suministrado por un producto o servicio a la compafiia y/o a sus
clientes” (Aaker, 1996, p.24).
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Segons Aaker (1996) la identitat de marca ha de permetre vehicular la relacié entre
beneficis funcionals i beneficis emocionals. Es a dir, la identitat de la marca ha de
servir per proporcionar valor als clients i incrementar la seva satisfaccié derivada del
consum de marques. Les associacions entre consum i emocié es poden realcar a
partir de la identitat de marca, les estratégies de promoci6 i les associacions de la
marca.

La identitat de marca facilita la diferenciacié6 de marques i unifica els seus significats
entre les audiéncies. El disseny es troba relacionat amb la identitat de marca en tant
gue permet a les persones usuaries la integracio dels valors intangibles del producte o
servei (Wheeler, 2014). Al mateix temps, la seva coheréncia tendeix a generar
confianca, fomentar la fidelitzaci6 i agradar als usuaris (Wheeler, 2014).

Un cop la identitat d’'una marca esta estructurada i cohesionada es pot traslladar en els
diversos punts de contacte de la marca, i potenciar d’aquesta manera la generacio
d’associacions de la marca.

Per a Batey (2013) I'experiéncia de la marca es genera tant a partir del producte com
també per I'experiéncia sensorial associada al consum i al procés de compra. L’autor
planteja que les causes socials en qué I'empresa s’implica i activitats de responsabilitat
social corporativa liderades per les empreses també incideixen en I'experiéncia de
marca.

Al seu torn, Martinez (2019) afirma que el disseny d’experiéncies de marca és
susceptible d’aplicar-se tant en productes com en serveis. La finalitat de I'aplicacio del
disseny de I'experiéncia és millorar els moments viscuts pels usuaris i a la vegada
diferenciar les marques.

3.7.2.3. Envas o packaging del producte

Chias (2007) sosté que el disseny i 'embalatge dels productes és un reclam per
diferenciar-los de la competéncia. Paral-lelament, el disseny pot proporcionar als
usuaris algunes pistes sobre el producte i la seva qualitat.

L’embalatge adquireix nous significats pel que fa a la identificaci6 i relacié6 amb la
marca i el producte (Eguizabal, 2011). Tot i aixd, 'embalatge per si sol no aporta
suficients dades per jutjar la qualitat d’'un producte (Begg et al., 2006).

El packaging és una de les parts rellevants d’'un producte ja que ha de permetre la
seva diferenciacio respecte els competidors i ha de ser capa¢ de generar una
impressio positiva pels usuaris potencials. Tot i que els packagings es puguin sotmetre
a canvis i renovacions, la seva identitat ha de ser coherent amb els valors que la
marca representa (Wheeler, 2014).

El seglient exemple té la finalitat d’il-lustrar la relacié entre el disseny de 'envas, la
intencié de compra d’un producte i la qualitat percebuda.

Imaginem que estem a l'estranger. Estem en un supermercat i volem comprar una
caixa de bombons o dolcos regionals. Les indicacions del producte no estan en anglés
i desconeixem quines marques operen en aguest mercat.
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Com a consumidors, per prendre I'opcidé més encertada ens podem basar en el preu
de l'article, en el disseny de I'envas, és a dir, la fotografia del producte que consta a
'envas o il-lustracié de la caixa, la tipografia dels textos, el logotip, el punt de venda i
'aparenca de la qualitat del cartr6 de I'envas. També podem demanar referéncies a
personal del supermercat per tal que ens proporcioni informacié més precisa.

Fins al moment, nhomés podem jutjar la qualitat del producte mitjancant atributs
extrinsecs, com serien el preu, I'envas, el logotip, el punt de venda i les referencies de
tercers, en aquest cas, la persona que ens atengui al supermercat.

Si finalment optem per comprar I'article, esperarem que el producte que hem adquirit
sigui de qualitat igual o practicament igual a la del producte que consta a I'envas.

Suposem que detectem que hi ha un elevat grau d’'incoheréncia entre I'aparent qualitat
del producte que consta a I'envas i el que acabem provant com a consumidors. En
aguest moment ens sentirem poc satisfets ja que les expectatives han estat superiors
a la percepci6 de qualitat que hem experimentat. Com a resultat, la nostra experiéncia
haura estat poc o gens satisfactoria.

En el cas contrari, imaginem que adquirim el producte poc convenguts pero que en
provar-lo percebem que és extraordinariament bo, molt millor del que ens esperavem.
En aquesta circumstancia la nostra qualitat percebuda del producte sera elevada ja
que les expectatives inicials eren baixes, i en ingerir-lo, ens adonem que és molt millor
del que inicialment ens esperavem.

Aguest exemple pretén indicar quina relacié podem entreveure a partir dels diversos
atributs extrinsecs i, inconscientment, la coherencia que esperem en el resultat final de
les nostres decisions de consum.

Quan no hi ha coheréncia entre el que esperavem i el resultat que obtenim ens sentim
decebuts com a consumidors. Aix0 ocorre ja que la qualitat percebuda ha estat inferior
a la que ens esperavem.

Contrariament, quan ens sentim molt satisfets com a consumidors, el que ha succeit
€s que, 0 bé les expectatives eren altes i s’han complert en la forma com haviem
previst, o bé que les expectatives eren baixes i el que hem percebut ha estat superior
al que haviem pronosticat.

Una vegada presentat aquest exemple, recalquem que els serveis o destinacions no
sempre tenen envas o component fisic, tal com passa en els productes.

Per aquest motiu cal prestar atenci6 en cadascun dels punts de contacte, les
expectatives dels usuaris i els diversos atributs extrinsecs que els conformen. En el
seu conjunt, aquests aspectes poden complementar la funcié que té un envas en els
productes.
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3.7.2.4. Pagina web

Wheeler (2014) sosté que les pagines web sén una de les principals prioritats de les
empreses. Les webs son un punt de contacte molt important per a les organitzacions
en tant que representen 'empresa des del punt de vista online. Per aquest motiu han
d’estar pensades per l'usuari final, han de mantenir coheréncia amb els diversos punts
de contacte de 'empresa i han de vetllar per 'accessibilitat dels seus continguts.

Per a Wheeler (2014) les pagines web de qualitat son les que estan centrades en
l'usuari, presenten una estructura de continguts organitzada i coherent, eviten les
terminologies complexes i estan escrites de forma concisa.

En aquest sentit, la inclusié d’imatges, enllagos interns i recursos audiovisuals d’interés
per a l'usuari aporten qualitat en I'experiéncia de navegacié. En general, Wheeler
(2014) planteja que les pagines webs han de ser eficients, capaces de generar valor
per als seus visitants, capaces de créixer de forma sostenible i oferir una imatge
coherent amb els valors de la marca que representa. L’Us de les pagines web com a
aparador de les empreses és una realitat a tenir en compte.

3.7.2.5. Etiquetai/o logotip

El logotip és el nom de I'empresa i forma una de les seves representacions grafiques
(Julidn i Espinach, 2015). Segons els autors el logotip pot estar format per lletres,
abreviatures, sigles, etc.

Pel que fa al simbol o isotip, es tracta d’un grafisme que pretén englobar la idea de
I'empresa fent servir I'expressio minima (Julian i Espinach, 2015).

Tot i que I'etiqueta pot formar part de I'envas, entenem per etiqueta qualsevol element
grafic o logotip que es pugui incloure en el material promocional de productes, durant
la prestacio de serveis 0 en la creacié de material promocional de destinacions.

Les etiquetes sbén atributs extrinsecs ja que no condicionen el funcionament del
producte, la prestacié del servei ni interfereixen directament en la qualitat de la
destinaci6. Tot i aixd, cada usuari les pot considerar un indicador de seguretat o de
gualitat ja que sén una part visible del producte, servei o desti que representen.

Segons Batey (2013) els logotips i simbols s6n eines de marca rellevants ja que el
cervell processa més facilment les imatges que les paraules. Al seu torn, l'autor
expressa que els simbols del disseny que funcionen millor sén els que permeten
identificar la marca i aportar-hi connotacions relacionades amb els seus productes.

L’autor posa I'exemple de Lacoste i el cocodril. En aquest cas afirma que no hi ha
relacio de significat entre el que I'animal representa i els tipus de productes que
'empresa ofereix.

En canvi, en el cas de Harley Davidson, 'autor sosté que I'aguila a part de ser el
simbol de la marca, representa conceptes associats als valors de la marca, cosa que
permet relacionar els conceptes de llibertat i poder.
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3.7.2.6. Pais d’origen o fabricacio del producte

Govers i Go (2009) plantegen que el valor de marca esta relacionat amb la identitat de
les nacions, les regions i les ciutats. De tal manera que la notorietat de productes,
serveis i destinacions es troba condicionada per les marques de territori d’on
provenen. Els autors sostenen que la identitat de les nacions permet condicionar la
qualitat percebuda i generar associacions positives per a les marques.

El pais dorigen o procedéncia de fabricacid d’'un producte pot condicionar les
expectatives de qualitat dels usuaris ja que els usuaris tendeixen a associar paisos
amb determinats nivells de qualitat. Tal com plantegen Anholt i Hildreth (2004), citats a
De San Eugenio (2011), les marques regions es formen a partir de la cultura i el
patrimoni, el turisme, les persones locals, la investigacié i la immigracio, la politica
interna i externa del pais i les marques d’exportacio.

La part dedicada a les marques d’exportacié mostra la relacié entre els territoris i les
marques i productes que s’hi produeixen i que s’exporten. Els autors sostenen que els
paisos traslladen els valors que els representen a través dels seus productes. De tal
manera que es poden generar associacions entre paisos de fabricacio i productes.

Grafic 13: Hexagon de la identitat competitiva de Simon Anholt

Cultura i patrimoni

J‘ Marques d’exportacié

Turisme

Persones
Politica externa i interna

Investigacio i immigracié

Font: adaptat de De San Eugenio (2011, p.88)

Segons sosté Dinnie (2008) el branding de nacions permet I'atraccid de turistes,
l'increment de la inversio interna i el foment de les exportacions. De tal manera, que la
imatge de marca dels paisos permet crear associacions amb els productes que s’hi
produeixen i amb les marques relacionades amb el territori.

Per exemple, els cotxes de marques alemanyes no son tecnicament millors que els
altres pel fet d’estar produits a Alemanya o per l'origen de la seva marca, siné que la
seva fama pot explicar-se gracies a les caracteristiques técniques dels vehicles
(qualitat técnica o atributs intrinsecs).
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No obstant aix0, els usuaris tendeixen a associar la qualitat de les prestacions amb
I'origen dels productes. Aquesta associacid permet reforcar creences o prejudicis dels
usuaris referents a la procedéncia dels béns o serveis (Arranz, 2017).

Altres exemples d’associacions entre llocs i productes poden ser la fama del disseny
italia, la qualitat de la tecnologia japonesa o sud-coreana, la senzillesa i funcionalitat
del disseny nordic, o la qualitat i bon funcionament dels rellotges suissos. En el seu
conjunt es tracta d’atributs extrinsecs que els usuaris tendeixen a relacionar amb la
gualitat técnica.

3.7.2.7. Garanties de qualitat del producte / servei

Les garanties del producte o servei aporten seguretat al consumidor, cosa que pot
incidir en la seva percepcio de qualitat del propi producte o servei (Chias, 2007).

Es tracta de segells del fabricant o senyals que garanteixen la qualitat del producte,
servei o desti. Tot i que no condicionen el funcionament técnic del producte, aporten
tranquil-litat a 'usuari en tant que el fabricant es compromet a respondre per la qualitat
del producte. Les garanties o segells de qualitat poden servir per posicionar productes,
serveis i destinacions.

En el cas de les empreses, la preséncia de certificats ISO té la finalitat d’acreditar el
compliment de normatives relatives a la qualitat i el seguiment de procediments.
Paral-lelament, exerceixen com a un indicador que permet posicionar 'empresa.

Un altre exemple relacionat amb aquest cas és la marca KIA. En la publicitat d’aquesta
empresa ha aparegut durant diversos anys el missatge “7 anys de garantia”.

Aquesta garantia de qualitat (atribut extrinsec) permet destacar un dels trets
diferencials dels seus productes, al mateix temps que pot servir als consumidors per
reafirmar-los en la seva decisié de consum.

3.7.2.8. Publicitat

La publicitat es pot entendre com tota comunicacid sobre productes, serveis i marques
creada amb l'objectiu d’informar, persuadir i aconseguir un determinat comportament,
habit de compra o de consum en els receptors (Termcat, 2019).

La publicitat, com a atribut extrinsec dels productes, serveis i destins, permet generar
expectatives i presentar I'is d’un producte, servei o desti d’'una forma idealitzada. La
publicitat vol condicionar les conductes dels seus espectadors, aixi com generar,
reforcar o modificar sentiments i emocions (Puig, 2011).

L’autora destaca la relacié entre publicitat i emocions i exposa que les estrategies que
utilitza la publicitat es basen en la potenciacié de les emocions i en la reduccio dels
frens derivats de I'adquisicié d’'un producte o servei.

Segons McCracken (2005, p.164-165) la publicitat és una forma d’entrar en contacte
amb els productes i serveis. “La publicitat ajuda a capturar els vells i nous significats
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culturals i conferir-los a productes de consum, on esdevenen accessibles per al
consumidor (...) La publicitat posa a la disposicié de la cultura moderna una area de
joc, experimentacio i innovacio en la que posar de moda nous significats culturals i
reorganitzar i redefinir els antics (...) D’'una forma més mundana, la publicitat serveix
com un diccionari que ens manté informats de nous significants i significats dels
consumidors. En aquesta capacitat, la publicitat fa una important contribucié al context
de consum. *’

En aquest sentit, McCracken (2005) afirma que els consumidors poden veure en els
anuncis recursos simbolics i visions concretes d’un “jo ideal” i que consumeixen els
béns i serveis publicitats per assemblar-s’hi. Es a dir, els béns de consum poden
exercir una funcié de transmissio dels significats expressats a partir dels missatges
publicitaris.

Considerant aquest fet, podem afirmar que la publicitat pretén vincular els productes
que promociona amb significats que puguin generar interés i tenir rellevancia per al
consumidor. Per tant, la publicitat es pot entendre com un contingut semiotic carregat
de simbologia i encarat a condicionar les decisions dels consumidors (Corrigan, 2010).

No obstant aix0, Baudrillard (1997) sosté que ni el discurs retoric ni informatiu de la
publicitat influeixen considerablement en la decisi6 del consumidor, siné6 que la
publicitat serveix per informar a I'espectador dels seus propis desitjos, evidenciar-los i
ajudar-lo a racionalitzar-los (Baudrillard, 1997).

La publicitat vol transmetre significats i generar associacions de conceptes per tal de
vincular les marques, i els productes que es comercialitzen mitjancant aquestes
marques, amb ideals que afavoreixin la diferenciacio i incrementin el desig de
consumir aquests articles (Corrigan, 2010).

Per aquesta ra0, la publicitat ha de captar I'atencié de I'espectador per poder assolir
els objectius de la campanya publicitaria. Segons Puig (2011) les motivacions i les
necessitats s6n punts essencials que s’empren a les estrategies creatives publicitaries.
A més, l'autora afirma que la publicitat vol condicionar el procés perceptiu aixi com
imposar models de descodificacié del missatge publicitari.

L’'autora sosté que la publicitat apel-la a les emocions dels espectadors ja que
permeten condicionar la conducta dels usuaris. L’autora sosté que el marqueting i la
publicitat generen o posen de manifest necessitats, inventades o existents.

Tal com afirma Puig (2011, p.43) “la publicitat pot generar i genera emocions i
sentiments que estableixen un lligam amb els nostres projectes i desitjos tot descobrint

4" Traduit per I'autor de:

“Advertising helps capture these old and new cultural meanings and invest them in consumer goods where
they become accessible to the customer (...) Advertising puts at the disposal of modern culture an area of
play, experimentation, and innovation in which to fashion new cultural meanings and reorganize and
reassign old ones. (...) In a more mundane manner, advertising serves as a kind of dictionary constantly
keeping us apprised of new consumer signifieds and signifiers. In this capacity, advertising makes an
important contribution to the context of consumption” (McCracken, 2005, p.164-165).
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els frens i les motivacions que serveixen de base per a I'elaboracié dels eixos de
comunicacié en els quals descansen els missatges publicitaris, proporcionant I'eix
creatiu ala majoria de plataformes creatives.”

Es a dir, segons l'autora el discurs publicitari es basa en I'apel-lacié de sentiments i
emocions vinculades a la possessio 0 consum d’objectes, canvis d’habits o reforg
d’'actituds. De tal manera que pretén que l'espectador entengui el contingut del
missatge i actui de la forma prevista per I'entitat que promou la campanya publicitaria.

Puig (2011) manté que la publicitat, més enlla d’incidir en el desig huma, mostra
presentacions teatrelitzades dels productes que anuncia. En addicié, tot missatge
publicitari ha de ser capa¢c de despertar emocions comprensibles en diversos
contextos geografics i culturals (Puig, 2011).

Tal com sosté Wheeler (2014, p.194) “la publicitat és influéncia, informacio, persuasio,
comunicacio i dramatitzacio. També és un art i una ciencia que determina noves
formes de crear una relacié entre el consumidor i el producte.”*®

Per a Eguizébal (2011) la publicitat ha de servir per a convertir un objecte (mercaderia,
servei 0 organitzacié) en un bé preuat. La publicitat té una dimensié simbdlica que ha
d’afavorir la marca i el seu desenvolupament.

Soler (1993) exposa que els principals objectius de comunicacié de la publicitat
consisteixen en canviar actituds, educar habits, crear confianca en la marca, rejovenir
la marca, comunicar els seus avantatges, recolzar les vendes, diferenciar la marca,
presentar nous productes o bé incrementar el prestigi de marca. Aquests objectius no
son excloents, sind que una mateixa pecga publicitaria pot estar orientada a I'assoliment
d’'un 0 més objectius.

Pel que fa als espectadors o receptors de la publicitat sén els destinataris finals del
discurs publicitari. Els anunciants destinen recursos per a la creacié de publicitat amb
l'objectiu que els receptors adequats vegin els missatges publicitaris que han
contractat. Sense espectadors la industria de la publicitat perd tot sentit ja que sén
I'agent que justifica el procés de creacié i contractacio publicitaria (Herreros, 2000).

Segons Garcia (2016, p.25) “la publicitat conforma un discurs ideologic que proposa
pautes de vida. De manera que el nucli del relat publicitari no se situa en l'objecte
anunciat, sind en els modes de vida que déna lloc I'ens publicitat.”*°

8 Traduit per 'autor de:

“La publicidad es influencia, informacion, persuasion, comunicacion y dramatizacién. También es un arte y
una ciencia que determina nuevas formes de crear una relacién entre el consumidor y el producto”
(Wheeler, 2014, p.194).

“9 Traduit per I'autor de:
“La publicidad conforma un discurso ideoldgico que propone pautas de vida. De manera que el nucleo del

relato publicitario no se sitla en el objeto anunciado, sino en los modos de vida a los que da lugar el ente
publicitado” (Garcia Lopez, Javier, 2016, p.25).
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“Els objectes que es publiciten son protagonistes en tant que son capagos de
transmetre i despertar un cert desig. Aquest desig pot tenir a veure amb el sexe, I'edat,
la riquesa, la sensaci6 de solidaritat, etc. (...) Es necessari tractar el relat publicitari
com un tot imaginari la for¢a narrativa del qual viatja des de la seva capacitat simbdlica
fins a la seva capacitat de seduccié”® (Garcia, 2016, p.57).

3.7.2.8.1. Tipus de publicitat segons productes, serveis o destinacions

En aquesta seccié presentem les principals caracteristiques de la publicitat de
productes tangibles, publicitat de serveis o productes intangibles i la publicitat de les
destinacions.

-Publicitat de productes tangibles

La publicitat de béns de consum durador esta enfocada en despertar linterés de
l'audiéncia i reafirmar la decisié de compra, és a dir, reduir la dissonancia cognitiva
que pugui tenir el comprador potencial (Eguizabal, 2011).

Entenem per dissonancia cognitiva com la incertesa o el conflicte intern que un usuari
que pugui experimentar pel fet d’haver d’escollir una decisié entre una llista
d’eleccions.

La dissonancia cognitiva, terme emprat per Leon Festinger (1957), citat a Weinschenk
(2016), consisteix en el fet que a les persones els agrada ser coherents amb els seus
pensaments i les seves accions. De tal manera, que les persones tendeixen a sentir-se
incomodes quan hi ha incongruéncies entre els seus pensaments i les seves accions.

Per superar la dissonancia cognitiva els usuaris intentaran canviar els seus
pensaments o bé els seus fets. Tenir la sensacié d’haver pres una decisio erronia
augmenta la dissonancia cognitiva dels usuaris (Weinschenk, 2016).

Tant la publicitat com el marqueting volen animar a les persones a comprar mitjangant
l'incentiu de la dissonancia cognitiva (Weinschenk, 2016). Aixi doncs, una de les
funcions de la publicitat i el marqueting és convéncer a l'individu que la decisié de
compra o de consum de I'empresa anunciant és la més valida, correcta o coherent
amb els valors i creences de cada persona.

Les solucions que implica la dissonancia cognitiva son les seglents:
-Actuar per resoldre el conflicte (comprar I'article)

-Canviar la creenca interna sobre I'afirmacié que genera conflicte (Weinschenk, 2016)

%0 Traduit per I'autor de:

“los objetos que se publicitan son protagonistas en tanto que son capaces de transmitir y despertar un
cierto deseo. Este deseo puede tener que ver con el sexo, la edad, la riqueza, la sensacion de solidaridad,
etc. (...) Es necesario tratar el relato publicitario como un todo imaginario cuya fuerza narrativa viaja desde
su capacidad simbolica hasta su capacidad de seduccion” (Garcia, 2016, p.57).
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Weinschenk (2016, p.182) afirma que “una de les funcions del marqueting i la publicitat
és crear missatges que animin la compra d'un producte o servei per restablir la
coheréncia d’aquest conflicte en particular.”*

Segons Eguizabal (2011) la publicitat pretén reduir la dissonancia cognitiva en tant que
emet missatges que serveixen per reafirmar la decisié del comprador. De tal manera,
que els usuaris no compren un producte durador, com per exemple un vehicle,
simplement pel fet d’haver vist I'anunci, siné que s’entén que primer es compra el
producte per cobrir una necessitat.

Tot i aix0d, 'anunci pretén convéncer, a partir de la idea creativa, musica o contingut del
missatge publicitari, que el producte anunciat és la millor opcié del mercat i que es
correspon amb els ideals de I'espectador.

A part d’informar sobre els atributs funcionals i simbdlics dels productes, els anuncis
de béns de consum durador intenten generar imatge de marca en els espectadors per
tal que els receptors del missatge associin la marca amb uns valors i estils de vida
determinats.

De fet, el proposit de molts anuncis de cotxes no és generar vendes directes, sind
generar imatge de marca, de tal manera que els compradors, quan adquireixen un
producte estan condicionats en gran mesura tant per les caracteristiques del vehicle,
com pels anuncis vigents i historics que recorden del producte o de la marca (Pérez,
2017).

No obstant aix0, en el cas dels béns de consum rapid la publicitat tendeix a centrar
part de la importancia del producte en el preu i els seus resultats.

-Publicitat d’empreses de productes intangibles o serveis

La publicitat d’empreses de serveis focalitza el seu missatge publicitari en les
caracteristiques intangibles dels serveis ja que els atributs funcionals entre empreses
competidores poden ser molt similars (Eguizabal, 2011).

-Publicitat de destinacions

Les destinacions destaquen pel seu component intangible (UNWTO i CET, 2011). Pel
gue fa a la promocié de destinacions, acostuma a estar relacionada amb entitats del
sector public (Eguizabal, 2011).

La publicitat de destinacions se centra en els sights i en els trets diferencials de cada
destinacio, cosa que permet identificar cada desti amb una proposta de valor rellevant,
fet que hauria de servir per incrementar I'interés de visitar-lo dels futurs visitants.

* Traduit per I'autor de:
“Una de las funciones del marketing y la publicidad es crear mensajes que animen a la compra de un

producto o servicio para restablecer la coherencia de ese conflicto en particular’ (Weinschenk, 2016,
p.182).
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3.7.2.8.2. Objectius de la publicitat

Segons Abancens (2016) la publicitat ha de ser eficag i ha d'estar pensada per
persuadir al comprador.

A part d’incentivar la venda de productes i serveis de les empreses, els principals
objectius de la publicitat poden ser diferenciar un producte o una marca de la
competéncia, donar a conéixer un producte o servei al mercat, facilitar el procés de
venda d'un producte o servei, arribar a nous segments de mercat, incrementar el
consum o bé canviar el posicionament d’'una marca (Santana, 2017; Herreros, 2000).

La publicitat té la finalitat de modificar actituds i promoure habits de compra i de
consum a partir de missatges elaborats amb criteris persuasius, estétics i generadors
d’actituds. Eguizabal (2011) destaca que el principal proposit de la publicitat consisteix
en aportar valor addicional als productes i mercaderies, permetre incrementar els seus
preus i diferenciar-los de la competencia.

Al mateix temps, la publicitat facilita la distribuci6 de mercaderies i en la majoria de
casos reafirma els consumidors en la seva decisio, és a dir, la publicitat serveix per
reduir la dissonancia cognitiva dels usuaris (Eguizabal, 2011).

D’aquesta afirmacié es desprén que la publicitat per si sola no aporta cap prestacio
funcional ni altera la qualitat técnica dels productes, serveis o destins que anuncia. Tot
i aixo, la seva incidencia es basa en la capacitat que té per condicionar les
expectatives dels usuaris pel que fa a prestigi i qualitat del producte o element
anunciat.

Segons Eguizabal (2011) la publicitat s’ha de basar en la sintesi o principi d’economia,
és a dir, tota peca publicitaria ha de ser capag de transmetre el maxim significat amb el
minim espai. Per tal d’assolir aquest objectiu la publicitat se serveix de composicions,
recursos verbals, visuals, sonors i audiovisuals que li permetin transmetre un missatge
coherent amb I'objectiu que persegueix.

Per a Ariely (2011) la publicitat vol fer sentir a I'espectador propietari virtual del
producte promocionat. L’autor suggereix que els bons anuncis tenen la finalitat de
despertar l'interés de I'espectador, i al mateix temps, se serveixen de contextos que
puguin ser desitjables per a I'espectador.

L’exposiciéo a aquests missatges publicitaris contribueixen a incrementar el desig de
'espectador envers un producte (Ariely, 2011), servei o desti.

Segons Kaufman (2011) les associacions de les marques funcionen si aconsegueixen
que el futur usuari se senti identificat i protagonista en el marc de la proposta de valor
que ofereix 'empresa o organitzacio. L'autor sosté que les associacions adequades
incrementen linterés dels usuaris potencials per consumir. A més, recalca la
importancia d’aquestes associacions ja que si estan plantejades de forma estratégica
poden tenir efectes en la valoracié de les empreses i productes.
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Tot i que l'usuari sigui aparentment conscient que la publicitat és ficcid i es tracta d’'una
comunicacié destinada a comercialitzar un producte, servei o desti, l'usuari pot
entendre inconscientment que quan consumeix el producte, servei o desti esta vivint la
il-lusié de comportar-se de forma similar o igual al personatge protagonista de I'anunci.

Es a dir, la publicitat pretén transmetre valors a partir dels seus missatges, els seus
protagonistes i la relacié que s’estableix entre personatges, productes, serveis i
destins.

Aixi doncs, la publicitat pretén comercialitzar articles, incrementar el valor de les
mercaderies i alhora motivar el consum de béns, serveis i destins a partir de la
connexié de l'usuari amb conductes induides per la publicitat.

A grans trets, la publicitat utilitza simbols que representen els conceptes d’ascens
social, el dret a la felicitat a partir del consum de béns i serveis (Eguizdbal, 2007).

3.7.2.8.3. Principals estratégies de construcci6 del missatge publicitari

La finalitat del marqueting és generar valor percebut dels elements que es
promocionen (Ariely, 2011). La publicitat potencia la vessant estéetica dels seus
missatges ja que d’aquesta manera les peces publicitaries esdevenen més facils de
recordar, per tant, més eficaces (Eguizabal, 2011; Moliné, 2016).

Seguint aquest plantejament, Moliné (2016) sosté que l'estratégia del missatge
publicitari s’hauria de basar en la generacié d’un record que perduri en la memoria de
'espectador i que permeti posicionar i diferenciar el producte o servei respecte als dels
competidors.

En aquest sentit, la publicitat se serveix d’estratégies creatives que serveixen per
estructurar i prioritzar la informacié del missatge publicitari. Aixd permet perfilar el
missatge principal que I'empresa anunciant vol transmetre a les audiéncies (Puig,
2011).

Seguidament identificarem algunes de les principals estratégies utilitzades en la
creacioé de missatges publicitaris:

-USP

L’optimitzacio del record i la identificacié d’'una marca, producte o servei amb valors
sén aspectes estratégics per a la diferenciacido de les marques. Perseguint aquest
objectiu, la Unique Selling Proposition, promoguda per Reeves (1960), citat a Soler
(1993), es basa en una estratégia publicitaria basada en la creacié d’anuncis que facin
emfasi en un Unic tret exclusiu i diferencial del producte que anunciin.

La USP es tracta d’'una unica proposicié de venda que els competidors no puguin
utilitzar ni hagi estat anteriorment utilitzada per cap altre competidor (Soler, 1993).

Per a Puig (2011) la USP es tracta d’'una proposta concreta i diferenciada de la
competéncia dirigida al consumidor. Aquesta proposta ha de basar-se en les seves
motivacions i ha de permetre condicionar les seves decisions en base a un argument
de venda.
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Reeves defensa que aquest plantejament hauria de ser la base de tota campanya
publicitaria. Per tant, tot anunci hauria de centrar-se en una proposicié concreta al
consumidor, basada en l'autenticitat, diferent al que hagin fet els competidors i capa¢
d’influir en el comportament dels receptors.

Com a requisit indispensable, el tret a destacar ha de ser exclusiu de I'element
anunciat, de tal manera que el receptor de I'anunci comprengui que es tracta d’'una
caracteristica Unica i exclusiva; un benefici Unic, singular i diferent que només trobara
en aquest producte (Jiménez, 2010; Herreros, 2000, p.200).%?

Il-lustraci6 2: Fotograma de I'Anunci iPhone. Vida privada.

Privacidad. Esto es éliPhone.

Font: Apple Espafia (2019)

-Imatge de marca

David Ogilvy sosté que la imatge de marca és una construccié mental de cada persona
que es construeix amb el temps i es forma a partir del nom, I'envas, el producte, la
publicitat, el preu i la perdurabilitat del producte en el temps (Herreros, 2000).

Segons l'autor, I'estratégia de creacidé publicitaria ha de ser capag de traduir el valor
informatiu de la marca a partir de les seves qualitats, que poden ser reals o
simboliques.

Per tant, el producte és un dels principals elements que genera imatge de marca i €s
capag de condicionar la satisfaccié dels usuaris. En aquest sentit, Ogilvy planteja que
el producte i la seva qualitat haurien de ser la base de tota promesa comercial. A més,
manté que demostrar l'eficacia del producte és un recurs efectiu en publicitat.
Paral-lelament, afirma que la publicitat hauria de vetllar per mantenir la fidelitat del
consumidor.

*2 E| terme emprat per l'autor és producte. Tot i aix0, considerem que en aquest cas el terme es pot fer
extensiu tant per als conceptes producte tangible, producte intangible com destinacio.
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En aquest sentit, Ogilvy sosté que hi ha una relacié directa entre un posicionament
avantatjat dins d’un mercat i una imatge de marca ben definida. Per a Ogilvy la
publicitat és un mitja d’'informacié que contribueix a generar la imatge de marca dels
productes que s’anuncien. De tal manera que la publicitat genera i construeix la
personalitat del producte (Herreros, 2000).

Lindgvist (1988) afirma que el component de la imatge de marca té la capacitat
d’incidir en el preu i condicionar les campanyes publicitaries. D’aquesta afirmacié es
despren que els atributs extrinsecs sén en gran part responsables de les expectatives
dels usuaris.

Per tant, s’entén que els productes, serveis i destins han de mantenir coheréncia amb
la seva promesa de marca per tal de generar satisfaccié als usuaris. Les marques
haurien de focalitzar esforgos en potenciar els atributs extrinsecs i a la vegada, ser
fidels a la seva promesa de qualitat. Es important recalcar que la confianca en la
marca es veu perjudicada quan l'usuari detecta incongruéncies entre la promesa de
marca i la seva experiéncia viscuda (UNWTO i CET, 2011).

Aixi doncs, uns valors de marca definits i comunicats de forma estratégica poden
contribuir a mantenir la percepcié de qualitat de l'usuari, establint aixi possibles
barreres a entitats o0 empreses competidores (Eguizdbal, 2011).

-Frens i motivacions

L’analisi de les motivacions dels usuaris i els seus frens es poden convertir en la base
de la construccié del missatge publicitari. Els frens son els aspectes que eviten que
l'usuari actui o prengui una decisidé mentre que les motivacions engloben els factors
que impulsen l'usuari a la compra d’un producte, servei o visita d’'un desti.

La teoria dels frens i les motivacions, proposada per Joannis (1986) es basa en crear
publicitat que potencii les motivacions, que poden ser hedonistes (relacionades amb el
plaer), oblatives (relacionades amb el desig de fer el bé), i d’'autoexpressid (que
potencien I'afirmacié personal mitjangant el consum d’articles i béns de consum).

Pel que fa als frens, es poden manifestar en forma d’inhibicions, és a dir, percepcions
del consumidor que el porten a rebutjar la compra, o bé en forma de pors, enteses com
percepcions negatives, reals o imaginaries, associades amb la compra o consum del
producte, servei o destinacio.

Considerant les diverses motivacions que puguin tenir els usuaris, I'objectiu de la
publicitat és aconseguir que la forga de les motivacions de l'usuari sigui superior a la
dels frens per comprar o consumir un producte (Jiménez, 2010).
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3.7.2.8.4. Relacio entre neurones mirall i publicitat

Les neurones mirall estan estretament relacionades amb I'accié (Goldstein, 2006) i s6n
les responsables que repetim el comportament dels altres individus (Lindstrom, 2008).

Tal com planteja Lakoff (2008) les neurones mirall, que es troben en el cortex premotor
del cervell, s’estimulen quan realitzem una acci6 o quan veiem algua altre que la
desenvolupa. L’autor sosté que els centres emocionals del cervell estan connectats
amb el cortex premotor. En addicid, aquests circuits neuronals sén considerats la base
de 'empatia.

Segons Lindstrom (2008) la relacié entre les neurones mirall i la publicitat es basa en
el fet que aguestes neurones provoquen que els individus ens vulguem assemblar als
models de la publicitat.

Lindstrom (2008) expressa que sovint els consumidors adquirim productes, ja siguin
peces de roba, o articles de tecnologia, perqué ens agrada I'estética del producte, perd
més enlla d’aixo, pel fet de voler assolir la imatge desitjada mitjangant el consum i de
voler assemblar-nos a les persones que podem admirar.

Els acords entre famosos i marques es basen en aquest principi. El producte serveix
com un “accés directe” per assemblar-nos al personatge que representa el producte
(Lindstrom, 2008; Corrigan, 2010). Es a dir, les empreses se serveixen de la tendéncia
a la imitacio per promocionar els seus productes.

En addicio, el fet de veure determinats productes molt sovint fa que esdevinguin
desitjables. Segons l'autor, aquest fet explica que vulguem consumir els mateixos
productes 0 marques que les persones riques i famoses (Lindstrom, 2008).

Un exemple d’aquesta practica podrien ser els famosos que promocionen productes,
com ara colonies, les influencers que reben diners per fer-se fotos amb peces de roba
de marques determinades, entre d’altres.

3.7.2.8.5. Relaci6 entre publicitat, percepcid i qualitat percebuda

La publicitat permet crear expectatives sobre el consum actual i futur dels béns,
productes i serveis. Al seu torn, la imatge de marca és molt rellevant per als usuaris ja
que aguests tendeixen a comprar marques per sobre de productes, és a dir, els
usuaris adquireixen objectes carregats de simbologia per sobre d’objectes estrictament
funcionals (Eguizabal, 2011).

La publicitat enriqueix objectes tangibles i intangibles amb significats simbolics que, si
estan pensats en termes estratégics, poden afavorir la marca, el seu desenvolupament
i les actituds dels receptors envers els elements anunciats. Per tant, és realment
important que la comunicacié publicitaria es mantingui en linia amb els atributs
funcionals i emocionals dels productes, serveis i destinacions (UNWTO i CET, 2011).

La publicitat serveix per transformar els béns econdomics en entitats culturals
(Eguizébal, 2011). Es a dir, els missatges publicitaris tenen la capacitat de construir i
reforcar associacions entre marques, productes, serveis, destins i valors.

133



Malgrat aquest fet, els usuaris tendeixen a filtrar els missatges publicitaris quan es
troben sotmesos a un excés d’informacid, de tal manera que les percepcions dels
usuaris prevalen per sobre dels anuncis publicitaris (Alet, 1994).

Paral-lelament, la publicitat no hauria d'elevar en excés les expectatives dels usuaris ja
que aixo pot implicar un menor grau de satisfaccié (Romero, 2020). Cal recordar que la
satisfaccié és un antecedent de la qualitat percebuda (Bither, 1990).

3.7.2.9. Punt de venda del producte o prestacio del servei

El punt de venda s’entén com el lloc clau on s’evidencia la materialitzacié de la marca.
Es I'espai fisic on I'usuari interactua amb la marca i on l'usuari pot comprovar, a partir
de la seva experiéncia en un espai fisic o virtual, de quina forma es materialitzen els
valors de la marca (Eguizabal, 2011).

Podem afirmar que el punt de venda és un atribut extrinsec ja que permet a l'usuari
obtenir una primera impressié global de la qualitat dels productes i serveis que es
comercialitzen a I'establiment. No obstant aixd, 'usuari no podra valorar realment la
qualitat d’'un producte, servei o destinacioé fins que no hi tingui un contacte com a
consumidor (UNWTO i CET, 2011).

El punt de venda és un punt de contacte amb la marca ja que es tracta del lloc tangible
on es dona l'adquisicid o Us del producte, la contractacio i/o prestacio del servei i
esdevé un dels punts de contacte amb el desti. Per tant, 'experiéncia proporcionada
en els entorns de marca ha de ser Unica i ha de facilitar el procés de compra de
l'usuari, al mateix temps, ha de ser favorable per als venedors (Wheeler, 2014).

Un exemple de punt de venda pot ser un concessionari de cotxes. Si un usuari es
compra un cotxe d’alta gamma esperara un determinat grau de qualitat en el vehicle
(producte). Més enlla del propi producte, per norma general els usuaris tendeixen a
esperar coheréncia en els diversos punts de contacte de les marques. Prenent com a
referéncia aquest fet, 'usuari tendira a esperar un servei coherent amb I'estatus de la
marca del producte.

El servei pre-venda i post-venda pot ser percebut com un element que complementa al
propi producte i a la marca. De tal manera que aquest aspecte també pot condicionar
la percepcié de qualitat que es pugui formar l'usuari (Chias, 2007). Paral-lelament, les
condicions ambientals del punt de venda, en aquest cas el concessionari, com ara
il-luminacié, temperatura, decoracio, caracteristigues dels treballadors, uniformes,
olor... poden incidir en la opinié del comprador.

Per tant, tot i que el punt de venda (atribut extrinsec) no alteri les caracteristiques
fisiques de l'objecte, pot condicionar la percepcidé de qualitat de I'experiéncia de
I'usuari relacionada amb el procés de compra.

Per a Ollé i Riu (2009) el punt de venda permet crear atmosferes que potencien el
posicionament de les marques. Es tracta de punts de contacte amb capacitat de
condicionar les impressions del usuaris.
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Més enlla dels atributs extrinsecs esmentats per Calvo (1997), els punts de venda, tant
fisics com online (Wheeler, 2014), entesos com una plataforma de venda de
productes, serveis i espais aptes per a la captacié de leads®®, representen un atribut
extrinsec rellevant ja que s6n un punt de contacte en qué la persona usuaria
interactua. A més, la seva percepcid del punt de venda pot condicionar la futura
decisié de compra o contractacié d’'un servei.

El punt de venda i la seva capacitat per potenciar els sentits condiciona la percepci6
de qualitat que experimenta l'individu (Ariely, 2011). Tal com planteja Wheeler (2014)
els entorns en quée operen les marques son punts de contacte molt rellevants ja que
permeten materialitzar el que les marques volen representar, de tal manera que caldria
concebre els espais i aconseguir que potenciin les dimensions visual, auditiva,
olfactiva i tactil de la marca.

L’autora manifesta que “el color, la textura, la mida, la llum, el so, el moviment, el
confort, I'olor i tota la informacié accessible funcionen en conjuncié per donar veu a la
marca’ (Wheeler, 2014, p.196)>*.

Aixi doncs, el disseny de productes i experiéncies de marca s’haurien de desenvolupar
considerant l'usuari com a eix principal. Aquest fet hauria de permetre centrar el look
and feel de qualsevol producte, tangible o intangible, en benefici de I'experiéncia de
l'usuari.

Entenem el terme look and feel com la usabilitat, sensacio i experiéncia de l'usuari
relativa a la utilitzacié d’'un producte, servei o experiéncia corporativa.

El look and feel esta determinat per la qualitat i coheréncia dels diversos punts de
contacte d’una marca, ja sigui una pagina web, aplicaci6 mobil, aroma corporativa o
aspecte susceptible de ser jutjat pels sentits. En general, el look and feel té la capacitat
de condicionar les percepcions que les persones puguin formar-se de les marques, a
través dels productes, serveis o destins. Es gracies als diversos punts de contacte que
les persones poden comprovar, a partir dels sentits, si la promesa de marca es
correspon amb les seves expectatives.

El disseny és una fase molt rellevant en la gestié de productes i experiéncies ja que els
usuaris finals jutgen els productes a partir de la seva experiéncia d'usabilitat
(Barcelona Design Center & Toormix, 2016).

Aleshores, els entorns d’'una marca i els seus punts de venda generen oportunitats per
representar els valors de les marques i incrementar la percepcié de valor de marca
entre els usuaris. L'arquitectura d’aquests espais representa una oportunitat per

%% El terme lead s'utilitza en I'ambit del marqueting digital. Els leads sén contactes de clients potencials
interessats a obtenir informacid per contractar un servei o comprar un bé. Hi ha diverses formes per captar
leads, com per exemple a través de les webs mitjancant formularis de contacte.

* Traduit per 'autor de:

“El color, la textura, el tamafio, la luz, el sonido, el movimiento, el confort, el olor y toda la informacion
accesible funcionan en conjuncion para dar voz a la marca” (Wheeler, 2014, p.196).
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estimular el reconeixement de les marques i atraure possibles clients a través de les
interaccions amb els seus sentits (Wheeler, 2014).

L’autora sosté que els sentits exerceixen una funcié important en el punt de venda.
Considera que és beneficids per a les empreses permetre que els usuaris gaudeixin de
la promesa de marca a partir dels sentits.

L’autora destaca I'efecte psicologic de les fonts luminiques, les olors, I'ambient i la
comprensié de les possibles necessitats dels usuaris, els seus habits i les seves
aspiracions. Planteja que els punts de venda haurien de ser espais sostenibles, facils
de mantenir nets i ordenats i que garanteixin I'accessibilitat de tots els usuaris.

El punt de venda té la capacitat de condicionar les decisions del consumidor de forma
notable (Lindstorm, 2010). L’autor evidencia la rellevancia dels atributs extrinsecs
(preu i punt de venda) i la seva capacitat per condicionar les eleccions dels
consumidors.

3.8. Beneficis

Segons Batey (2013) les empreses tendeixen a utilitzar els beneficis per diferenciar els
seus productes o serveis. Els beneficis “descriuen com una marca pot resoldre un
problema o oferir una oportunitat al consumidor, o com pot fer la seva vida més facil,
divertida, agradable o significativa” (Batey, 2013, p.190).>

L’'autor planteja la classificacié de beneficis segons siguin funcionals, sensorials,
expressius i simbalics.

Els beneficis funcionals i sensorials es basen en caracteristiques tangibles dels
productes, mentre que els beneficis expressius i simbolics se sostenen en aspectes
psicologics i emocionals de la persona consumidora (Batey, 2013).

Podem afirmar que els beneficis funcionals estan directament relacionats amb la utilitat
del producte (Batey, 2013). En canvi, els beneficis sensorials destaquen el plaer
sensorial vinculat a I's del producte (Batey, 2013; Casanoves, 2017).

Els beneficis expressius permeten que, mitjangant el consum de béns, la persona
consumidora pugui expressar-se i reforcar la seva identitat. Tal com sosté Batey
(2013) les persones consumidores d’ordinadors portatils MAC poden utilitzar aquests
productes amb aquesta finalitat.

Els beneficis emocionals engloben els sentiments que les persones consumidores
senten arran d’una experiéncia positiva vinculada al consum del producte i I'is de la
marca (Batey, 2013).

%5 Traduit per I'autor de:

“describen como una marca puede resolver un problema u ofrecer una oportunidad al consumidor, o0 cémo
puede hacer su vida mas facil, divertida, agradable o significativa” (Batey, 2013, p.190).
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3.9. Percepcio

La percepcié és un element clau en els processos cognitius, que es classifiquen
segons siguin basics o simples, i complexos. Els processos cognitius basics son
latencid, la memoria i 'aprenentatge. Els processos cognitius complexos sén el
llenguatge, el pensament i la intel-ligéncia (Lupdn, Torrents i Quevedo, 2012).

De San Eugenio (2008, p.97) afirma que “la percepcid és el procés mitjangant el
qual s’organitza i interpreta la informacié sensorial en unitats significatives o bé
el procés psicologic mitjancant el qual les diverses sensacions s’organitzen i integren
per formar un quadre coherent i significatiu de I'entorn o d’'una part d’ell.”

Segons l'autor, existeixen diversos graus de percepcié. En el cas dels objectes,
considera que la percepcié se centra en l'analisi de les propietats dels estimuls
simples (lluminositat, color, forma, etc.). En el cas de la percepcié d’espais, I'autor
sosté que la percepcid se centra en I'analisi de les escenes en el seu conjunt, a partir
de les quals déna la forma i consideracié d’entitats globals” (De San Eugenio, 2008,
p.98).

Per a Batey (2013, p.96) “la percepcio és el procés pel qual se selecciona, organitza i
interpreta la informaci6 sensorial captada pels sentits”®. Al seu torn, el cervell
s’encarrega d’interpretar les sensacions. La percepcié implica un procés actiu en cada
individu (Naccache i Naccache, 2019).

La percepcid serveix per proporcionar informacié sobre I'entorn i es tracta d'un fet
rellevant per a la supervivéncia (Goldstein, 2006). Les percepcions no es poden
separar de les sensacions atés que les sensacions son les qualitats d’'un objecte i es
capten mitjancant els sentits. Aixi doncs, la percepcié és un constructe que esta format
per un conjunt de sensacions (Calvo,1997).

La percepci6 es pot entendre com una experiencia sensorial conscient que es produeix
quan les senyals eléctriques es transformen en el cervell per generar I'experiéncia
d’haver viscut una situacio (Goldstein, 2006). Aixi doncs, la percepcio és el resultat de
la interpretacié d’aquesta informacié que genera el nostre cervell (Julian i Espinach,
2015).

Es tracta d’'un procés dinamic, en canvi constant i no sempre té un inici i un final
establert. L’autor planteja que percebem el mén exterior quan filtrem en funcié de les
propietats del sistema nervios (Goldstein, 2006).

Per a Luria (1986) el procés perceptiu és actiu, complex i requereix, en diversos graus
de dificultat, una tasca analitica-sintética dels objectes o situacions. Luria (1986) afirma
que la percepcio és un procés complicat que es regeix per indicis rectors fonamentals.

% Traduit per I'autor de:

“La sensacion es la respuesta inmediata de nuestros receptores sensoriales (por ejemplo, nariz y ojos) a
estimulos basicos como la luz, el sonido y la textura. La percepcion es el proceso por el cual se
selecciona, organiza e interpreta esta informacion sensorial” (Batey, 2013, p.96).
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Aquests principis consisteixen en la identificaciéo de la forma, el color, les propietats
tactils, el pes, el gust, entre d’altres dels objectes. La percepcié exerceix una funcié
essencial en la construccio mental de la realitat (Puig, 2011).

La percepcio, doncs, resulta un procés unipersonal i subjectiu atés que la personalitat
de cada usuari, les seves expectatives i necessitats personals faran que valori un
producte, servei o desti d’'una manera determinada (Del Molino et al., 2008, p.25). Per
tant, la percepcié de qualitat sobre un producte, servei o desti és un procés que s'inicia
mitjancant I'experiéncia viscuda de l'usuari.

Per a Aznar (1997) la percepcié €s un dels processos cognitius basics que permeten
'aprenentatge dels individus. L’autor afirma que la percepcioé es tracta d’un procés
d’extraccio d’informacio i elaboracié de representacions i és el pilar fonamental que
permet 'aprenentatge, la memoria, el raonament i el pensament.

“Tot el que enregistren els nostres sentits és un patré de distribucié espacio-temporal
de I'energia, i que els processos que ens menen a la captacié del significat de I'objecte
sén privats (personals i intransferibles), sén inaccessibles directament, no sén
transparents per al perceptor i son rapidissims” (Aznar, 1997, p.11).

La percepcié es caracteritza per ser un procés temporal, un flux continu i dinamic
(Aznar, 1997). Ha de ser desencadenada per estimuls presents al medi. Es a dir, els
receptors han d’estar en contacte amb I'energia de I'estimul. Segons I'autor, percebre
és sentir un estimul, interpretar-lo i dotar-lo de significacio.

La percepcio permet la relacid de l'individu amb el seu entorn, aixi com la seva
evolucio i 'aprenentatge. Aquest procés permet la interpretacié de la informacio des
d'una perspectiva psicologica, sociologica i bioldgica. La percepcid resultant esta
condicionada per la percepcié associada als diversos sentits (Barrero, 2017).

Des d’'una perspectiva psicologica, la percepcié pot estar condicionada per diversos
aspectes, com ara la motivacio, 'emocio, els sentiments, impulsos, la intuicié o els
instints de cada persona. Pel que fa als fets sociologics, I'autor exposa que sén els
motius pels quals I'individu interactua amb I'entorn, interpreta el que li passa i apréen de
I'entorn (Barrero, 2017).

3.9.1. Relacié entre sentits i percepcio

Els sentits sdn els responsables de recollir dades de I'entorn. Posteriorment aquestes
dades es processen i son interpretades pel cervell (Eagleman, 2017; Goldstein, 2006;
Andreu, 2008; Puig, 2011).

La realitat es construeix a partir de processos que els humans reben de l'interior i de
I'exterior del seu organisme. Els organs dels sentits, que es poden dividir en receptors
de contacte (tacte i gust) i receptors a distancia (olfacte, oida i vista), son els
encarregats de rebre aquesta informacié (Luria, 1986).

“El procés de generacié de sensacions sensorials comenca amb I'estimul directe del
sentit, ja sigui per I'oida, el nas, I'ull o qualsevol altre 6rgan. Les cél-lules nervioses de
I'dérgan sensorial en questid converteixen I'estimul en una senyal eléctrica enviada al
cervell. Un cop alla, les senyals sensorials (excepte les relacionades amb l'olfacte) van
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a parar, primer al talem i després passen a les arees sensorials primaries dins del
cortex. Cada sentit té la seva area on I'impuls es modula i viatja cap a zones cerebrals
superiors. En algun lloc del cami, I'drgan pensant interpreta la informacié i la
descodifica” (Julian i Espinach, 2015, p.243).>’

La percepci6 esta condicionada pel funcionament dels organs dels sentits, les
experiéncies préevies de l'individu i la finalitat amb la que analitza I'objecte (Luria,1986).
La percepci6 no es troba als sentits, siné en la interpretacié que el cervell genera a
partir de la informacio recopilada a través dels sentits. Els receptors o sensors sén els
que aporten dades als organismes sobre I'energia fisica de I'entorn (Aznar, 1997,
p.13).

Segons Damasio (1994) 'ambient pot condicionar la percepcid, “mitjangant I'estimul de
lactivitat neural a l'ull (que en el seu interior conté la retina), 'oida (que conté la
coclea, un dispositiu sensor del so, i el vestibul, un aparell sensor de I'equilibri) i la
infinitat de terminals nervioses a la pell, papil-les gustatives i mocosa nasal. Les
terminals dels nervis envien senyals a punts d’entrada circumscrits del cervell, les
anomenades escorces sensorials inicials o primerenques (escorces visuals inicials,
escorces auditives inicials, etc.) és un conjunt de vies aeéries, i existeix un elevat
intercanvi de senyals entre els agregats d’arees de cada conjunt sensorial primerenc”
(Damasio, 1994, p.93).%®

El procés de percepcidé transforma l'input sensorial, la informacié enregistrada, pels
receptors a partir de calculs, que generen una resposta (output perceptiu). Les
transformacions experimentades (processament d’'informacid) sén representacions que
tenen incidéncia en el sistema cognitiu. Cada processament d’informacié crea
representacions que es basen en la informacioé de I'estimul i en fases ulteriors “s’hi
afegeix informaci6 emmagatzemada préviament, expectatives, motivacions i
informacié contextual” (Aznar, 1997, p.17).

" Traduit per I'autor de:

“el proceso de generacion de sensaciones sensoriales se inicia con el estimulo directo del sentido, ya sea
por el oido, la nariz, el ojo o cualquier otro érgano. Las células nerviosas del 6rgano sensorial en cuestion
convierten el estimulo en una sefial eléctrica enviada al cerebro. Una vez alli, las sefiales sensoriales
(excepto las relacionadas con el olfato) van a parar, primero al tdlamo y después pasan a las areas
sensoriales primarias dentro del cortex. Cada sentido tiene su area donde el impulso se modula y viaja
hacia zonas cerebrales superiores. En algun lugar del camino, el 6rgano pensante interpreta la
informacion y la descodifica” (Julian Pérez, Fernando; Espinach Orus, F. Xavier, 2015, p.243).

%8 Traduit per 'autor de:

“el ambiente imprime su marca en el organismo de varias maneras. Una es mediante el estimulo de la
actividad neural en el ojo (en cuyo interior esta la retina), el oido (dentro del cual estan la coclea, un
dispositivo sensor del sonido, y el vestibulo, un aparato sensor del equilibrio) y la infinidad de terminales
nerviosas en la piel, papilas gustativas y mucosa nasal. Las terminales de los nervios envian sefiales a
puntos de entrada circunscritos del cerebro, las llamadas cortezas sensoriales iniciales o tempranas de la
vision, el oido, las sensaciones somaticas, el gusto y el olfato. Imagineselas el lector como una especie
de puerto seguro al que pueden llegar las sefiales. Cada region sensorial inicial (cortezas visuales
iniciales, cortezas auditivas iniciales, etc.) es un conjunto de vias aéreas, y existe un elevado intercambio
de sefales entre los agregados de areas de cada conjunto sensorial temprano” (Damasio, 1994, p.93).
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“La percepcio té a veure amb la vista i la oida, el gust, el olfacte i el tacte, mentre que
les creences tenen a veure amb alldo que sabem o creiem saber. (...) El cami més
segur per creure alguna cosa és veure-la. (...).”*° (Marcus, 2010, p.83)

L’olfacte, el gust, el tacte, I'oida i la vista permeten les sensacions exteroceptives. Les
sensacions exteroceptives es classifiquen segons impliquin contacte (tacte i gust) o es
produeixin a distancia (vista, oida i olfacte) (Luria,1986, p.23). Tot i aix0, I'autor sosté
que existeixen altres sensibilitats, com la vibratoria.

Tal com planteja Ariely (2011, p.263) els sentits i el cervell filtren el nostre entorn. Un
cop hem assimilat i processat la informacié del nostre entorn, aquesta no té perque ser
necessariament un reflex de la realitat.

La valoracio sobre la percepcié és aplicable tant a productes, serveis com a destins
atés que es tracta de valoracions dels usuaris fetes a partir dels seus sentits i de la
seva experiéncia. Els usuaris condicionen de forma subjectiva la importancia de
cadascun dels items que els generen satisfaccio, i posteriorment generen la seva
valoraci6 sobre la qualitat percebuda.

3.9.1.1. Vista

L'ull, el nucli geniculat lateral, ubicat al talem i I'area receptora del 16bul occipital sén
els tres components del sistema visual (Goldstein, 2006, Ramachandran, 2008). Vora
dos tercos dels estimuls que arriben al cervell son visuals (Batey, 2013).

La part del cervell dedicada a la visi6 ocupa un espai major que les regions dedicades
als altres sentits (Kolb i Whishaw, 2002). A més, el cervell dedica vora el 30% de la
seva energia al procés visual (Batey, 2013; Eagleman, 2017).

La percepcio visual es pot entendre com un procés de construccio i interpretacié de les
imatges ja que la imatge que arriba a l'ull és bidimensional i esta invertida, de tal
manera que el cervell és I'd0rgan que s’encarrega de donar forma, moviment i color a
les imatges. Els ulls capten les imatges pero és el cervell 'érgan que les processa i les
dota de significat.

La informacié que arriba als nostres ulls es projecta de forma inversa a la retina.
Seguidament, la processem al nostre cervell i veiem la imatge de nou del dret, que és
com creiem que la percebem, tot i aixd, és un procés del quan no en som
completament conscients (Julian i Espinach, 2015, p.244).

Tant les formes, els materials i les textures concedeixen al producte eines
comunicatives. No obstant aixd, el color aporta I'estimul perceptiu de major impacte i
facilita una rapida visualitzacié (Julian i Espinach, 2015).

% Traduit per I'autor de:
“La percepcion tiene que ver con la vista y el oido, el gusto, el olfato o el tacto, mientras que las creencias

tienen que ver con aquello que sabemos o creemos saber. (...). El camino mas seguro para creer algo es
verlo (...).” (Marcus, 2010, p.83).
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L’'aparenca dels objectes esta condicionada per les seves caracteristiques
geometriques i per les caracteristigues cromatiques, el color i la brillantor (Julian i
Espinach, 2015). La percepcio dels colors no és absolutament igual per a totes les
persones ni per a una mateixa persona (Julidn i Espinach, 2015).

La sensaci6 cromatica és possible gracies a la llum, el propi objecte i I'observador
(Julidn i Espinach, 2015).

3.9.1.1.1. Relaci6 entre el sistema visual i el consum

La vista té molta rellevancia en les eleccions dels consumidors (Lindstrom, 2008). Tot i
aixo, les imatges esdevenen “més eficaces i memorables quan van acompanyades
d’estimuls per a altres sentits, com I'oida i I'olfacte” (Lindstrom, 2008, p.148)%.

A tall d’exemple, 'anunci de gelat Magnum Frac acostuma a acabar amb I'escena d’un
personatge, acostuma a ser femeni, mossegant el gelat, de tal manera que 'escena
combina la imatge de la dona mossegant el gelat i el soroll de I'esquerda del gelat.
Aquest recurs publicitari, que es pot entendre com una combinacié entre dos sentits, el
visual i el sonor, esta orientat a I'increment del desig envers el producte.

3.9.1.2. Oida i sistema auditiu

El sistema auditiu esta format per l'oida interna, que conté I'é6rgan de Corti, la
membrana basilar i les cél-lules xifrades, i I'oida externa, que serveix per amplificar i
transmetre cada estimul sonor a l'oida interna. Els sons arriben fins al cortex auditiu
(Goldstein, 2006).

3.9.1.2.1. Relaci6 entre el sistema auditiu i el consum

La musica genera emocions en les persones i evoca estats d’anim (Roberts, 2005). La
musica és l'estimul sensorial que més arees del cervell és capa¢ d’activar
(Weinschenk, 2016). A més, els sons permeten consolidar les identitats de marca
(Wheeler, 2014). Cada cop més els sons s’utilitzen en aparells i dispositius per
diferenciar-se dels productes competidors.

Segons Punset (2006, p.166-167) “la muasica, en actuar sobre el sistema nerviés
central, augmenta els nivells d’endorfines, els opiacis propis del cervell, aixi com els
d’altres neurotransmissors, com la dopamina, I'acetilcolina i I'oxitocina.” L’autor sosté
que les endorfines aporten motivacié i energia, generen sensacié d’alegria,
disminueixen el dolor i generen benestar.

“Les respostes plaents a la musica estan correlacionades amb l'activitat a les regions
del cervell implicades en els mecanismes de recompensa i emocié. Entre aquestes
regions es troben I'amigdala, I'escorga prefrontal, I'escorga orbitofrontal (...)” (Punset,
2006, p.167).

%0 Traduit per I'autor de:

“La verdad es que las imagenes visuales son mucho mas eficaces y mas memorables cuando van de la
mano de estimulos para otros sentidos, como el oido o el olfato” (Lindstrom, 2008, p.148).
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Les marques poden servir-se de sons i onomatopeies per dotar els seus productes de
personalitats (Batey, 2013). A més, la musica pot servir per connectar els consumidors
amb la marca, incrementar el valor emocional del procés de compra i enfortir els llagcos
amb la marca” (Camacho Escobar, 2017).

Tal com planteja Wheeler (2014) els sons permeten intensificar I'experiencia de
'usuari amb la marca, desencadenar una resposta emocional, incrementar la capacitat
de record dels usuaris, complementar sistemes visuals i condicionar el comportament
dels consumidors.

Un exemple de musica aplicada a empreses i corporacions, podria ser el jingle de
movierecord, que inconscientment, predisposa I'espectador a passar una bona estona.

Pel que fa a la musica aplicada en el punt de venda, botigues de roba, com Desigual o
Bershka utilitzen les cancons per condicionar 'estat d’anim dels compradors i si és
possible, incrementar la seva despesa.

3.9.1.3. Gust

Segons Batey (2013) els humans tenim vora 10.000 papil-les gustatives, tot i aixo, el
90% del que percebem com a sabor esta condicionat pel sentit de l'olfacte. Les
cel-lules receptores del gust només reconeixen entre cinc gustos basics: dolg, salat,
amarg, acid i umani, per referir-se als gustos que generen addiccio.

El gust esta condicionat per la vista (Batey, 2013), de tal manera que els aliments de
colors brillants semblen més bons que els aliments amb tons suaus. El sabor és el
sentit més subjectiu i el més complicat de mesurar (Roberts, 2005).

3.9.1.4. Olfacte

L'olfacte és el sentit que accedeix de forma més rapida i directa al cervell (Batey,
2013). El sentit de I'olfacte té connexié amb el sistema limbic (Lindstrom, 2008).

Segons Pam Scholder Ellen (n.d), citada a Lindstrom (2008, p.152), “amb els nostres
altres sentits, pensem abans de reaccionar, perd amb l'olfacte, el cervell respon abans
de pensar™

Aquest fet explica el motiu pel qual les olors permeten accedir als records i les
emocions. A més, el record de les olors perdura més que els altres sentits (Batey,
2013).

Lindstrom (2008) expressa que l'olfacte és el sentit més primitiu i arrelat en els éssers
humans. “Quan olorem alguna cosa, els receptors del nas connecten directament amb
el nostre sistema limbic, que controla les emocions, els records i la sensacié de

®1 Traduit per I'autor de:

“con nuestros demas sentidos, pensamos antes de reaccionar, pero con el olfato, el cerebro responde
antes de pensar” (Lindstrom, 2008, p.152).
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benestar. Com a conseqiiéncia, la reaccié instintiva és instantania”®? (Lindstrom, 2008,
p.152).

Les emocions, enteses com respostes emocionals inconscients, sdbn més rapides que
els pensaments conscients i racionals. Son utils en situacions perilloses o
d’emergeéncia i 'organisme tendeix a confiar-hi (Rubia, 2006).

3.9.1.4.1. Relacio entre I’olfacte i el consum

Els gustos i les olors permeten evocar reaccions emocionals i records ja que hi intervé
'amigdala (Weinschenk, 2016). Per aquesta rad, el marqueting olfactiu consisteix en
utilitzar les olors per incentivar el consum d’articles (Batey, 2013).

3.9.1.5. Tacte

La pell esta formada per la dermis i 'epidermis. Es I'drgan més extens del cos i la
recorren moltes terminacions nervioses. Disposa de receptors que permeten identificar
percepcions (Goldstein, 2006). Tot i aixo, el palpis dels dits, la llengua i els llavis sén
algunes de les arees amb més terminacions nervioses del cos (Roberts, 2005).

El palpis dels dits s6n zones de molta agudesa de la pell. Les zones d’agudesa alta
tenen major densitat de neurones en el cortex cerebral (Goldstein, 2006). L’autor
destaca la rellevancia del tacte en el sexe.

Les sensacions cutanies, relacionades amb el tacte, es generen en el sistema
somatosensorial (Goldstein, 2006), aquest sistema es pot entendre com la “subdivisio
del sistema nervids sensorial que permet la percepcié d’estimuls de les estructures
somatiques de tipus tactil, térmic, dolords i de posicid” (Termcat, 2019). El sistema
somatosensorial permet entendre el mén i interactuar-hi (Kolb i Whishaw, 2002,
p.368).

3.9.1.5.1. Relacié6 entre el tacte i la percepci6 de qualitat

El tacte condiciona la percepcio de qualitat d’'un producte (Lindstrom, 2008). L’autor
exemplifica aquest fet amb un experiment en qué diversos usuaris jutgen la qualitat
d’'un producte a partir del seu pes i el tacte.

Per evidenciar la relacié entre el pes dels objectes i qualitat experimentada dels
usuaris, Lindstrom va facilitar dos comandaments a distancia de la marca Bang &
Olufsen a diverses persones (Lindstrom, 2008).

Tot i que els dos dispositius funcionaven correctament, un tenia un pes inferior a I'altre.
Arran d’aquesta diferéncia, els participants van determinar que el comandament de

%2 Traduit per I'autor de:
“cuando olemos algo, los receptores de la nariz conectan directamente con nuestro sistema limbico, el

cual controla las emociones, los recuerdos y la sensacion de bienestar. Como consecuencia, la reaccion
instintiva es instantanea” (Lindstrom, 2008, p.152).
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pes inferior era de menor qualitat, encara que realment els dos funcionaven de forma
correcta i tenien les mateixes prestacions.

L’'autor explica que els productes seleccionats per a [I'experiment incorporen
components d’alumini que tenen la finalitat d’incrementar el pes dels comandaments,
per aixi aconseguir que els consumidors percebin que és un producte, robust, pesat i
coherent amb el seu preu i amb la qualitat que n’esperen.

Aquest fet demostra com els sentits, en aquest cas el tacte i el pes dels articles, té la
capacitat per condicionar la percepcio de qualitat dels productes.

Seguint aquesta mateixa linia, Weinschenk (2016) planteja casos d’estudi que
demostren que els productes pesats son considerats més importants que els lleugers.

3.9.1.6. Interconnexid entre sentits: sinestesia

La sinestésia consisteix en una experiencia creuada, on l'estimulacidé d’'un sentit
genera una experiéncia perceptiva en un altre sentit. La causa d’aquest fenomen és
I'excitacié d’arees cerebrals de dos sentits (Goldstein, 2006). Establir connexions
sinestésiques afavoreix el record de les marques i I'establiment de relacions a llarg
termini amb els consumidors (Roberts, 2005).

Tal com sosté Lindstrom (2008, p.167) “la fragancia ens pot fer veure, el so ens pot
portar a passar la llengua pels llavis i la vista pot ajudar-nos a imaginar el so, el gust i
el tacte, sempre i quan la conjuncié dels estimuls sensorials sigui la correcta. Per a
molts anunciants, aquest descobriment sera una revelacié; per als consumidors,
validara una estranya convergéncia dels sentits que sempre hem percebut perd que no
haviem pogut identificar anteriorment”®®,

Potenciar els sentits en els diversos punts de contacte de la marca facilita la generacio
de vincles amb la marca, pot incrementar la lleialtat de I'usuari i condicionar les seves
pautes de compra. El marqueting sensorial apel-la als sentits per tal de crear
experiéncies agradables als clients. Aquesta estratégia pretén potenciar els sentits per
tal de generar confort en el client, proporcionar plaer sensorial i afavorir que l'usuari se
senti a gust durant el procés de compra (Camacho Escobar, 2017). Aquest
plantejament pot servir per incrementar la satisfacciéo de l'usuari envers 'empresa o
I'element adquirit.

Segons Lindstrom (2008, p.150) “quan veiem i olorem simultaniament alguna cosa que
ens agrada (...) diverses regions del cervell s’activen simultaniament. Entre elles hi ha
'escorga orbitofrontal interna dreta, una regi6 associada amb les percepcions
agradables o plaents. Pel contrari, quan hi ha poca concordanga entre una marca i una

83 Traduit per I'autor de:

“la fragancia nos puede hacer ver, el sonido puede llevarnos a pasar la lengua por los labios y la vista
puede ayudarnos a imaginar el sonido, el gusto y el tacto, siempre y cuando la conjuncién de los
estimulos sensoriales sea la correcta. Para muchos anunciantes, este hallazgo sera una revelacion; para
los consumidores, validara una extrafia convergencia de los sentidos que siempre hemos percibido pero
gue no habiamos podido identificar anteriormente” (Lindstrom, 2008, p.167).
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fragancia (...) s’activa I'escorca orbitofrontal externa esquerra, una regié del cervell
connectada amb l'aversio i la repulsio (...) quan ens veiem exposats a combinacions
que semblen concordar s’activen a la vegada I'escorga piriforme dreta (centre principal
de lolfacte) i l'amigdala (encarregada de codificar els estimuls de pertinenca
emocional)”®.

3.9.2. El cervell: organ clau en la construccio de larealitat i la percepcio

Segons Ollé i Riu (2009) la principal tasca del cervell és 'aprenentatge. Aquest procés
es desenvolupa a través de la sinapsis entre les diverses neurones (Andreu, 2008). El
cervell huma conté més de 100.000 milions de neurones o cél-lules nervioses, que sén
la unitat més petita del sistema nerviés (Ramachandran, 2008), gran part de les quals
estan interconnectades (Goldstein, 2006).

El procés d’aprenentatge és constant i es basa en patrons que permeten agrupar el
coneixement en categories. El cervell organitza la informaci6 i 'agrupa a partir de
I'experiéncia de cada individu (Ollé i Riu, 2009).

Segons Kolb i Whishaw (2002) la nostra visié del mén és una construccié del cervell,
és a dir, es tracta d’'una construccié de la realitat. Cada cervell genera experiéncies
sensorials que es generen de forma singular en la ment de cada individu. Tot allo que
percebem esta determinat per la transformacié d’estimuls ambientals en senyals
eléctriques que es dirigeixen al nostre cervell (Goldstein, 2006). Com a resultat de les
senyals eléctriques generades vivim I'experiéncia conscient.

La relacio entre el cervell i les percepcions es creu que esta altament condicionada pel
cortex cerebral. Es tracta d’'una regio del cervell on es desenvolupa el llenguatge, la
memoria i el pensament (Goldstein, 2006).

La construccié de la realitat és un procés que es desenvolupa dins del cervell en un
procés que vivim practicament com instantani. La percepcid és un procés possible
gracies a la cooperacio entre els sentits i el cervell. Els sentits s’organitzen a les arees
receptores primaries del cervell (Goldstein, 2006).

Tal com afirma, Méra (2000, p.32): “el cervell, inicialment, processa la informacié d’'una
forma desprovista de tot component emocional, i només quan I'estimul assoleix certes
arees, els anomenats “circuits limbics”, és quan adquireix la tonalitat afectiva i

% Traduit per 'autor de:

“Cuando vemos y olemos simultdneamente algo que nos agrada (...) varias regiones del cerebro se
activan simultdneamente. Entre ellas esta la corteza orbitofrontal interna derecha, una regién asociada
con las percepciones agradables o placenteras. Por el contrario, cuando existe poca concordancia entre
una marca y una fragancia (...) se activa la corteza orbitofrontal externa izquierda, una regién del cerebro
conectada con la aversion y la repulsion. (...) cuando nos vemos expuestos a combinaciones que parecen
concordar se activan al tiempo la corteza piriforme derecha (centro principal del olfato) y la amigdala
(encargada de codificar los estimulos de pertinencia emocional)” (Lindstrom, 2008, p.150).
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emocional. Estructures cerebrals com [I'amigdala i [I'escorca prefrontal soén
especialment rellevants a aquest respecte.”®

Segons Casafont (2020) el cervell, a través dels seus filtres perceptius, els sentits (...)
“analitza les percepcions, les sensacions, i accions per construir una representacio
interna del moén extern o intern.”

Per a Weinschenk (2016) el cervell regenera els records cada vegada que els evoca,
de tal manera que cada cop que recordem un moment, inconscientment podem
sotmetre’l a canvis. Aquest fet implica que els records no sén estatics, sin6 que la seva
evocacio pot implicar una lleugera transformacié de I'escena. La majoria de records
autobiografics s’arxiven a I'hipocamp (Weinschenk, 2016).

Pel que fa a la relacié entre records i aprenentatge, Casafont (2020) sosté que
'aprenentatge influeix en les preses de decisions dels individus. En aquest sentit, el
cervell “treballa tant inconscient com conscientment i fa servir els records del passat i
la memoria de futur, alld que anticipem i que encara ha de succeir, per treballar”. En
addicio, l'autora afirma que els “records van acompanyats sempre pel seu segell
emocional.”

Casafont (2020) afirma que tot el que hom hagi aprés, de forma conscient o
inconscient, integra components emocionals que esdevenen part del material que
utilitzem per a la presa de decisions. Aquesta informacié o material, perd, no té un
caracter estatic, sin6 que es modela a partir de cada experiencia.

Es a dir, l'autora planteja que els records es modelen amb cada interaccio, fet que pot
condicionar les decisions dels usuaris, basades en la informacié obtinguda tant en el
passat com en cada nova interaccio.

La percepcio té caracter indirecte ja que els estimuls generen senyals eléctriques que
generen I'experiéncia, perd es tracta d’'una experiéncia condicionada pels sentits i per
la interpretacié derivada que en fa el cervell.

Podem afirmar que el rol del cervell és exercir de mediador de la informacié que
perceben els nostres sentits. El cervell descodifica els objectes segons el color, la
forma, l'orientacid, moviment, profunditat, la seva relaci®6 amb altres objectes de
I'espai, etc. (Mora, 2000).

Tal com planteja Damasio (2001, p.155) “No existeix la percepcié pura d’un objecte en
un canal sensorial, la vista, per exemple. (...) Per percebre un objecte, visualment o
com sigui, l'organisme requereix senyals sensorials especialitzades i senyals

% Traduit per I'autor de:

“el cerebro, inicialmente, procesa la informacién de una manera desprovista de todo componente
emocional, y solo cuando el estimulo alcanza ciertas areas, los llamados “circuitos limbicos”, es cuando
adquiere la tonalidad afectiva y emocional. Estructuras cerebrales como la amigdala y la corteza
prefrontal son especialmente relevantes a este respecto” (Méra, 2000, p.32).
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procedents de I'ajustament del cos, que son necessaries per tal que hi hagi percepcio”
66

Segons Goldstein (2006, p.74)°” “el que és sorprenent de la percepcio, és que, malgrat
el seu caracter indirecte, sembla tremendament real. | ho és, en el sentit que les
nostres percepcions solen proporcionar-nos una informacio precisa sobre el que hi ha
a I'exterior a la distancia o sobre el que esta succeint davant nostre o sota dels nostres
dits. Pero en tots els casos, aquesta informacio es crea a través de les accions de la
percepcid que transformen I'estimulacié procedent de 'ambient en senyals eléctriques
que, en el seu cas, en algun lloc del cervell, creen les nostres impressions sensorials
de I'entorn.”

Per a Goldstein (2006, p.11) “quan estudiem la percepcié en els nivells psicofisic i
fisiologic, també hem d’enfrontar-nos a la forma en la que el coneixement, els records i
les expectatives que una persona aporta a una situacié influeixen en la seva
percepcid.”® Es tracta d'influéncies cognitives.

® Traduit per I'autor de:

“No existe la percepcion pura de un objeto en un canal sensorial, la vista, por ejemplo. (...). Para percibir
un objeto, visualmente o como sea, el organismo requiere sefiales sensoriales especializadas y sefiales
procedentes del ajuste del cuerpo, que son necesarias para que se dé percepcion” (Damasio, 2001,
p.155).

®7 Traduit per I'autor de:

“Lo sorprendente de la percepcion es que, a pesar de su caracter indirecto, parece tremendamente real. Y
es real, en el sentido de que nuestras percepciones suelen proporcionarnos una informacion precisa
sobre lo que hay ahi afuera en la distancia o sobre lo que esta ocurriendo delante de nosotros o debajo de
nuestros dedos. Pero en todos estos casos, esta informacién se crea a través de las acciones de la
percepcion que transforman la estimulacion procedente del ambiente en sefiales eléctricas que, en su
caso, en algun lugar del cerebro, crean nuestras impresiones sensoriales del entorno” (Goldstein, 2006,
p.74).

%8 Traduit per I'autor de:
“‘cuando estudiamos la percepcidon en los niveles psicofisico y fisiolégico, también tenemos que

enfrentarnos a la forma en la que el conocimiento, los recuerdos y las expectativas que una persona
aporta a una situacion influyen en su percepcion” (Goldstein, 2006, p.11).
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Taula 6: Vies d’estudi de les relacions entre estimuls durant en el procés perceptiu

Relacio Com s’estudia?

Estimul-> Percepcié Psicofisicament.

Es presenta un estimul i es determina la
resposta de la persona.

Estimul-> Fisiologia Fisiologicament.

Es presenta un estimul i es mida la
resposta eléctrica en el sistema nervios,
es busquen també les connexions entre
I'anatomia i la percepcio.

Fisiologia > Percepcio Fisioldogicament i psicofisicament.

Es miden les respostes fisiologiques i
perceptives al mateix estimul.

Font: Goldstein (2006, p.13)

3.9.3. Fases de la percepcié

Per a Goldstein (2006) el processament perceptiu es pot entendre com la “sequiéncia
de passos que engloben I'ambient, la percepcié d’un estimul, el reconeixement de
I'estimul i l'acci6 respecte a aquest estimul” (Goldstein, 2006, p.618).%°

Segons Goldstein (2006) el procés perceptiu consta de les segiients fases: (1)
estimulacié ambiental; (2) estimul ates; (3) transduccid; (4) processament neuronal; (5)
percepcid; (6) reconeixement; (7) accié i, també; (8) efectes del coneixement.

A grans trets, l'autor planteja que el procés de percepcid es pot entendre com un flux
d’etapes, que no sempre son lineals, i que ens permeten interactuar amb el nostre
entorn. Primerament els sentits reben les primeres dades de I'entorn i, en questié de
mil-lésimes de segon, el cervell interpreta les dades i ens ajuda a desenvolupar una
resposta o prendre una decisio. Es tracta d’'un procés rapid i aparentment inconscient.

% Traduit per I'autor de:

“secuencia de pasos que abarcan el ambiente, la percepcion de un estimulo, el reconocimiento del
estimulo y la accién con respeto a dicho estimulo” (Goldstein, 2006, p.618).
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Grafic 14: Grafic corresponent al procés de percepcié

Coneixement \ Grafic del procés perceptiu

Percepcio

Processament Reconeixement

Transducci6 Accio

Estimulen

els receptors Estimul ambiental

Estimul ates

Font: Goldstein (2006, p.6)

Els entorns estan carregats d’estimuls que es poden percebre. Tot i aixd només ens
centrem en els estimuls que ens resulten rellevants (Goldstein, 2006).

La transduccidé consisteix en la transformacid d’'una energia en una altra classe
d’energia. La llum transforma les senyals eléctriques en els diversos receptors visuals.
La transduccié es produeix quan la llum que incideix en la retina genera senyals
eléctriques en els receptors (Goldstein, 2006).

Un cop la imatge esdevé senyals eléctriques en els receptors de l'individu, les senyals
creen noves senyals a les neurones. Les neurones creen vies interconnectades que
permeten la transmissié d’aquestes senyals. La forma com les senyals eléctriques es
connecten entre elles incideix en el procés de percepcio.

Segons Batey (2013) les percepcions del consumidor es divideixen en les seglients
etapes: exposicid, seleccid perceptiva, organitzacioé perceptiva i interpretacio.

3.9.3.1. Exposicid

L’exposicio es produeix quan les sensacions entren a la zona dels receptors sensorials
(Batey, 2013). La ciéncia que s’encarrega de l'estudi de les connexions entre les
propietats fisiques dels estimuls i la seva percepci6 és la psicofisica.

3.9.3.2. Selecci6 perceptiva
La fase de seleccido perceptiva consisteix a identificar els elements que sén

significatius per a cada persona, de tal manera que, tot i que 'ambient sigui el mateix,
cada individu tendira a prestar atencio a uns components determinats del seu context.
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Tal com exposa Batey (2013) filtrem una part finita dels estimuls als quals estem
exposats per processar-los conscientment. Les necessitats i motivacions dels usuaris
condicionen els estimuls que seleccionem per al seu posterior analisi. Tot i aixo, la
naturalesa de I'estimul pot condicionar I'impacte que generi en I'atencié perceptiva.

Seguint aquest mateix argument, Rubia (2006) afirma que la percepcié esta
condicionada per les expectatives de cada individu. Per exemple, sosté que quan
estem conduint i tenim gana és més possible que prestem atencié a la proximitat dels
restaurants (Rubia, 2006).

Un altre exemple d’atencio selectiva podria ser el seguent. Moltes de les persones que
realitzen les practiques d’autoescola comenten que tendeixen a veure cotxes
d’autoescola en circulacié molt sovint.

En circumstancies normals, segurament la quantitat de cotxes d’autoescola que
circulen pels carrers és la mateixa. No obstant aixo, el fet d’haver de conduir aquests
tipus de vehicles pot facilitar que les persones que en breus s’hauran d’examinar del
carnet de conduir prestin més atencié a aquest aspecte de la realitat que els envolta.

3.9.3.3. Organitzacio perceptiva

La fase d’organitzacio perceptiva es basa en el fet que el cervell acostuma a relacionar
la nova informacié amb les sensacions emmagatzemades a la seva memoria, de tal
manera que el procés de percepcié genera coneixement a partir de la recol-leccié de
noves dades de I'entorn (Batey, 2013).

3.9.3.4. Interpretacio

La interpretaci6 es refereix al significat que assignem a un estimul al que ens trobem
sotmesos (Batey, 2013). Els patrons mentals, els factors culturals o el context cultural i
formatiu de cada individu condicionen la seva percepcio (Batey, 2013).

Grafic 15: Etapes del procés perceptiu.

Estimuls Receptors
sensorials sensorials

Vista Ulls Sensacio Significat

Sons —> Qrelles
Olors — s Nas
Gustos ———> Boca
Textures —> Pell

Exposici6 —> Atencié —Interpretacio —> Resposta

Font: Batey (2013, p.36)

Tal com plantegem, el procés perceptiu se serveix dels sentits per a la recol-leccio de
dades. Tot i aix0, la percepcié implica interpretar i dotar de significats els estimuls que
rebem de I'entorn. Aspectes com la cultura, les creences i els sentiments intervenen en
I'assignacié de significats a les sensacions generades per I'entorn (Batey, 2013).
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3.9.4. Aspectes que incideixen en la percepci6 de qualitat

La percepcio pot estar condicionada per les expectatives de cada persona i les seves
preferéncies. La percepcié esta condicionada per experiéncies i coneixements
anteriors (Luria, 1986), a més, son valoracions subjectives (Del Molino et al., 2008).

Per tant, com que les expectatives i preferéncies poden diferir en cada persona, la
percepcié resultant del consum d'un mateix producte, servei o desti poden ser
diferents per a cada usuari.

L’activitat de percebre és analitica i sintética ja que implica examinar i entendre els
significats de I'objecte o situacié analitzada. Més enlla dels sentits, la percepcio dels
objectes esta condicionada pels aspectes culturals i socials de l'entorn (Julian i
Espinach, 2015).

Els coneixements anteriors de cada persona generen hipotesis que es poden complir o
no, en funcié d’alld que hagi percebut l'individu, de tal manera que la percepcié
evoluciona amb 'edat i amb el coneixement que acumulem.

L’experiéncia de l'usuari facilita la categoritzacié de les seves percepcions, basades en
les seves estimacions de 'objecte dins de la categoria en qué 'emmarca mentalment.
Paral-lelament, hi ha d’haver coheréncia en la forma dels objectes, la seva funcionalitat
prevista i el que les persones perceben dels objectes (Julian i Espinach, 2015).

Les expectatives condicionen notablement la percepcié de qualitat, de tal manera que
els atributs extrinsecs d’'un producte, servei o desti poden alterar les expectatives de
cada usuari, i consequentment, condicionar la qualitat percebuda per a cada individu
(Casanoves, 2017).

Juran (1990) planteja que la percepcié humana és un instrument per a la mesura i
control de la qualitat. No obstant aixd, manté que la manca de formacio, el
desconeixement o el desinterés poden condicionar els criteris per valorar la qualitat
percebuda en productes (Juran,1990).

Pel que fa als aspectes que incideixen en la percepcié de qualitat del servei, sén les
expectatives dels clients, el desenvolupament tecnologic i els elements competitius
emprats en la prestacio del servei (Lewis, 2007; Drummond,1995).

3.9.4.1. Tipus d’expectatives i elements generadors d’expectatives

Segons Parasuraman, Zeithaml i Berry (1988) les expectatives s6n un seguit de
prediccions que les persones consumidores construeixen a partir del que creuen que
és probable que passi durant una transaccio.

Lewis (2007) planteja que les expectatives es poden entendre com allo que cada
usuari espera rebre o creu que hauria de rebre en la utilitzacié d’'un producte o la
prestacié d’'un servei.

Per tant, 'expectativa és tota previsio, ja sigui positiva o negativa, relacionada amb el
rendiment d’'un producte o servei. L’expectativa del producte o servei es compleix o no
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en la mesura que genera el resultat inicialment previst (Oliver, 2015). A més, les
expectatives modifiquen la forma de percebre i viure les experiéncies (Ariely, 2011).

Segons Zeithaml et al., (1993) hi ha dos tipus d’expectatives, les predictives i les
normatives.

3.9.4.1.1. Expectatives predictives

Les expectatives predictives sén alld que els clients creuen que passara, €s a dir, el
gue determina que el client consideri que ha rebut un servei adequat (Zeithaml et
al.,1993).

3.9.4.1.2. Expectatives normatives

Les expectatives normatives engloben alld que els clients creuen que podria i hauria
de passar, és a dir, el que porta el client a decidir que el servei ha estat el desitjat
(Zeithaml et al., 1993).

Els autors plantegen que un usuari defineix un servei com de “qualitat” si considera
que és tant 'adequat com el desitjat. Dit d’'una altra manera, la satisfaccid del client
existeix quan l'usuari considera que la qualitat rebuda és 'adequada i la desitjada.

3.9.4.2. Elements generadors d’expectatives

Els principals elements que generen expectatives en els usuaris son la comunicacio
boca-orella, les necessitats personals, les experiéncies anteriors, la comunicacio
corporativa, el preu i la importancia del producte adquirit (Calvo, 1997; Roman, 2011,
Zeithaml et al.,1993).

Tot i que a continuacio els analitzarem independentment, la suma d’aquestes variables
permet condicionar les expectatives dels usuaris relatives a I'is de productes,
contractacio de serveis o visita de destinacions.

3.9.4.2.1. Comunicaci6 boca-orella

Les recomanacions i comentaris que fan els altres usuaris envers una marca, servei,
producte o desti condicionen les experiéncies que un usuari pot esperar. La influéncia
d’amics i persones properes a l'usuari és important. De fet, tal com sosté Chias (2007,
p.46) “les fonts d’informacié més importants per als consumidors sén I'experiéncia
propia i les recomanacions d’altres consumidors.”

Les referéncies dels altres clients permeten compensar la falta d’informacié que el
client pugui tenir abans d’adquirir un producte, contractar un servei o visitar un lloc, a la
mateixa vegada que permeten aportar informacié que pot condicionar la seva
experiéncia com a futur client (Del Molino et al., 2008).

No obstant aix0, si les recomanacions que reben els usuaris incrementen en excés les
seves expectatives, es pot donar el cas que la seva experiencia no sigui del tot
satisfactoria, en tant que possiblement no hauran rebut el valor que esperaven.
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Per exemple, si a una persona li recomanen una destinacié i els comentaris que rep
s6n extremadament bons, és possible que quan visiti el desti, és a dir, en el moment
de la veritat, percebi que el que esta experimentant no correspon del tot amb el que li
havien promés o comentat.

Aquest contrast afectara negativament la seva satisfaccid, ja que les seves
expectatives eren massa elevades en comparacio I'entrega de valor que ha percebut.
Consequentment la seva percepcié de qualitat del desti sera inferior a la que tenia
prevista, fet que dificultara el seu procés de fidelitzacio.

En contrapartida, si una altra persona rep comentaris molt negatius del mateix desti,
perd no prou negatius com per desdir-se de visitar el lloc, i en el moment de la veritat
comprova que els comentaris eren exagerats, la seva satisfaccié sera meés elevada
sempre i quan I'entrega de valor superi les seves expectatives.

Aleshores, es genera satisfaccidé quan I'entrega de valor manté les expectatives o les
supera. En canvi, un usuari no experimenta satisfaccié si el valor percebut no assoleix
les expectatives.

3.9.4.2.2. Necessitats personals

Les necessitats personals de cada individu i la finalitat amb la que es compri un
producte, es contracti un servei o es visiti un desti intervenen en el nivell
d’expectatives. Tot i aix0, 'aspecte que genera satisfaccio és que el producte, servei o
desti compleixi amb la finalitat per la qual va ser adquirit o contractat.

Prenent I'exemple d’un objecte i la definicié6 de Chias (2007) una motivacio intrinseca
d'un cotxe podria ser la seva poténcia, la baixa quantitat d’emissions de didxid de
carboni per quildometre o qualsevol caracteristica mesurable del producte.

Pel que fa a les motivacions extrinseques, un usuari es pot comprar un vehicle basant-
se en l'estatus que considera que obtindra per estar en possessio del cotxe. A
diferéncia de les qualitats objectives, I'estatus és una variable que no esta directament
relacionada amb la qualitat objectiva.

Prenent com a referéncia el mateix exemple, un fre podria ser la por a adquirir un
cotxe excessivament car i les dificultats que es puguin derivar de la compra de I'article.

Aquest exemple pretén evidenciar en quina mesura les necessitats individuals i les
motivacions poden condicionar la satisfaccié amb un producte, servei o destinacio.

3.9.4.2.3. Experiencies anteriors

Les experiéncies anteriors condicionen les expectatives del client ja que l'usuari
tendira a esperar més d’un servei quan I'experiéncia prévia hagi estat favorable (Calvo,
1997; OMT i CET, 2011).

Les experiéncies anteriors serveixen com a punt de referéncia i poden orientar els
usuaris sobre que poden esperar d’un producte, servei o desti. En aquest sentit, en
cas que les experiencies anteriors hagin estat positives, és possible que les
expectatives es mantinguin en un nivell similar per a futures ocasions.
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3.9.4.2.4. Comunicacio corporativa

La publicitat i el material corporatiu d’'una marca, producte, servei o desti permet
generar imatges, reforcar associacions i donar indicacions als usuaris actuals i
potencials sobre I'experiéncia associada al consum del producte, servei o desti
(Eguizabal, 2011; Wheeler, 2013; Arranz, 2017).

Tot i aix0, la publicitat i la comunicacié corporativa, com a elements generadors
d’expectatives, no haurien de prometre més valor del que realment aporten ja que, Si
no, generen insatisfaccié als usuaris (OMT i CET, 2011; Kaufman, 2011; Setdé Pamies,
2004, Calvo, 1997).

3.9.4.2.5. Preu

El preu és un atribut extrinsec i permet donar indicacions als usuaris sobre el grau de
qualitat de productes (Calvo, 1997), serveis i destins.

Tot i que per si sol no condiciona la qualitat objectiva, el preu és un component que
influeix en les expectatives, assumint que un preu superior correspon a una qualitat
superior, i viceversa. Aleshores, el preu hauria d’estar alineat amb les caracteristiques
del producte o servei i amb la identitat de marca ja que els usuaris valoren la
coheréncia entre aquests elements, ates que els aporta seguretat i confianca.

Per exemple, la marca de torrons 1880 ha utilitzat reiteradament I'esldgan “El turrén
mas caro del mundo”. Aquest tret diferencial ha servit per posicionar el producte i
alhora identificar-lo com un producte de qualitat elevada.

Aquest condicionant es complementa amb contextos, personatges i productes que
inconscientment les persones associen amb el luxe i la qualitat. Per tant, 'exemple
posa de manifest que el preu, acompanyat d’'inputs i missatges coherents, pot
esdevenir un element generador d’expectatives.

3.9.4.2.6. Importancia de I’element adquirit

La percepcié que l'usuari tingui sobre la incidéncia que el producte, servei o desti
tindra en la seva vida pot condicionar la seva eleccié. De tal manera que els usuaris
poden dedicar més recursos, ja siguin economics o de dedicacié temporal, a escollir
I'opcié de consum gue considerin més apropiada (Alet, 1994).

Aquest fet s’explica per la previsio de la vida util del producte, la percepcié sobre la
importancia del servei a rebre o la incidéncia que pugui tenir la destinacio en la vida de
'usuari.
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3.9.4.3. Relaci6 entre expectatives, satisfaccio i qualitat percebuda

Les expectatives condicionen la satisfaccio (Ariely, 2011). L’autor demostra aquest fet
mitjangant diversos experiments. En el primer cas hi participen diversos estudiants,
que de forma individual, poden escollir dues cerveses per fer un tast a cegues i
posteriorment jutjar quina de les dues té millor gust.

Les dues cerveses que poden escollir sén, d’'una banda, una cervesa d’una marca
comercial i d’altra banda, una cervesa que conté gotes de vinagre.

Segons els resultats de I'estudi, quan els estudiants no tenien informacié sobre quina
cervesa havien tastat, tendien a escollir com a millor cervesa la que contenia gotes de
vinagre.

No obstant aix0, aquesta situacidé canviava completament quan els estudiants, abans
de tastar les dues cerveses i escollir quina consideraven gque tenia millor gust, eren
informats sobre quina de les dues contenia les gotes de vinagre.

La repetici6 d'aquest experiment demostra que la inexisténcia d’expectatives
negatives, com podria ser el rebuig a provar un aliment o beguda aparentment
desagradable, no altera la satisfacci6 de l'usuari, mentre que l'existéncia prévia
d’expectatives negatives si que ho fa.

Un segon exemple, plantejat per Ariely (2011), relaciona els efectes del marqueting
amb les expectatives i la satisfaccié de les persones usuaries.

L’autor exemplifica aquest cas mitjangant un altre experiment de tastos de begudes a
cegues. En aquest cas els participants havien de jutjar la qualitat de les begudes
Coca-Cola i Pepsi.

Quan els participants no sabien quina era la beguda que provaven tendien a preferir la
Pepsi. En canvi, quan els participants de I'estudi sabien quina beguda estaven provant
tendien a escollir Coca-Cola com a millor opcio.

Tal com planteja I'autor “l'avantatja de Coca-Cola sobre Pepsi es devia a la imatge de
marca de la primera, que activava els mecanismes cerebrals d’ordre superior (escor¢a
pre-frontal dorsolateral). Eren doncs, aguestes associacions i no les propietats
guimiques de la beguda, les que donaven a la Coca-Cola la seva avantatja en el
mercat” (Ariely, 2011, p.185)."

Aguest experiment, que es va desenvolupar mitjancant la técnica de la Ressonancia
Magnética Funcional (RMF), va evidenciar en quina mesura les expectatives i les
associacions mentals condicionen la satisfaccio, i per tant, incideixen en la qualitat
percebuda dels productes.

" Traduit per I'autor de:
“la ventaja de Coca-Cola sobre Pepsi se debia a la imagen de marca de la primera, que activaba los

mecanismos cerebrales de orden superior. Eran, pues, esas asociaciones, y no las propiedades quimicas
de la bebida, las que daban a la Coca-Cola su ventaja en el mercado” (Ariely, 2011, p.185).

155



3.9.4.4. Expectatives i zona de tolerancia

Segons Zeithaml i Bitner (1996) en la prestacio de serveis existeix una zona simbdlica
anomenada la zona de tolerancia. Entenem la zona de tolerancia com la diferéncia
entre el que l'usuari desitja i el que considera correcte en el marc d’'un intercanvi
(Parasuraman et al., 1991).

La zona de tolerancia conté els limits que fan que un servei o producte sigui
acceptable per la persona que els rep. Les zones de tolerancia son diferents per a
cada usuari i depenen de les expectatives de cada individu (Lewis, 2007).

Tot i que el seguent grafic esta enfocat a I'ambit dels serveis, es considera que el
raonament també és aplicable per a productes i destinacions.

El servei desitjat és el que l'usuari espera rebre com a resultat, mentre que el servei
adequat és el servei minim esperat per l'usuari, és a dir, la prestaci6 minima que
implica que un servei sigui acceptable. Qualsevol servei comprés entre el servei
adequat i el servei desitjat sera favorable per a 'usuari. En canvi, qualsevol servei que
no assoleixi els estandards del servei adequat implicaran una decepcio per a l'usuari.

Grafic 16: Zona de tolerancia

Expectatives superades
(Molta satisfaccio)

Expectatives complertes
(Satisfaccio)

Servei desitjat

Valor rebut considerat

Zona de tolerancia ——
! “acceptable”

Servei adequat

No compliment expectatives
(insatisfaccio)

Font: Grafic adaptat de Zeithaml i Binter (1996)

3.9.5. Aprenentatge i presa de decisions resultant de les interaccions amb
marques, productes, serveis i destinacions

En cada interacci6 amb una marca, producte, servei o destinacio el cervell
experimenta un procés d’aprenentatge. A partir de les sinapsis, s’estableixen
connexions neuronals que faciliten aquest intercanvi d’informacid, fet que genera un
posterior aprenentatge (Sigman, 2016).

Tal com planteja Batey (2013, p.185) “tota informacié que ingressa estableix patrons
d’'activitat neuronal que es comparen amb patrons experimentats i emmagatzemats
préviament. Els nous patrons poden modificar els records existents o poden crear-ne
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altres de nous. Moltes d’aquestes empremtes neuronals sén el resultat de I'exposicié a
” 71

histories i caracteritzacions que ens arriben en forma de mites, llegendes, contes,...”.
Considerant agquest fet, podem entendre que la publicitat, a través de la construcci6 de
missatges orientats al posicionament de marques, productes, serveis i llocs, pretén
condicionar les decisions de consum dels seus receptors.

3.9.5.1. Relacio6 entre cervell, emocions i presa de decisions

En termes generals, les decisions es basen en arguments emocionals i racionals. El
procés de raonament s’activa a I'escorca prefrontal del cervell. Tot i aixd, els aspectes
emocionals d’'una decisié s’activen a la part medial de I'escorga prefrontal, mentre que
els aspectes racionals generen més activitat a la part lateral de I'escorga prefrontal
(Sigman, 2016).

Segons Sigman (2016) les decisions estan condicionades pels circuits neuronals que
codifiquen factors com ara: el valor de l'accid, el cost del temps invertit en el
desenvolupament de I'accio, la qualitat de la informacié sensorial i el grau d’'urgéncia
per respondre, és a dir, la rapidesa que sigui necessaria per prendre una decisié.

Al seu torn, Weinschenk, (2016) afirma que les decisions que prenem estan
condicionades pels records derivats de l'eleccié. Punset (2006) afegeix que les
emocions participen integralment en la presa de decisions.

Seguin aquesta linia, Ollé i Riu (2009, p.50) plantegen que “la rad és la part del cervell
que proposa alternatives i llista una série d’arguments, mentre que I'emocié decideix
quin és el pes especific de cadascun d’aquests arguments”.”

Lindstrom (2008, p.199) sosté que “el nostre cervell pren la decisio i la majoria de cops
ni tan sols ens n’adonem”.” Segons Damasio (2001, p.50) “lemocié és part integral

™ Traduit per I'autor de:

“El cerebro esta disefiado para almacenar y recordar experiencias e informaciéon de todo tipo
(cognoscitiva, emocional, motriz y social). Cuando montamos una bicicleta o tocamos la guitarra, cuando
sentimos nuestro corazon acelerado en un parking vacio de noche, o nos calmamos al recibir la caricia de
un ser querido, estamos utilizando la memoria. Toda informacién que ingresa establece patrones de
actividad neuronal que se comparan con patrones experimentados y almacenados previamente. Los
nuevos patrones pueden modificar a los recuerdos existentes o pueden crear otros de nuevos. La gran
mayoria de esos esquemas almacenados en la memoria se basan en experiencias e interacciones que
tuvieron lugar en la primera infancia. La mayoria de nuestros recuerdos son no cognoscitivos y pre
verbales. Ademas, muchas de estas huellas neuronales son el resultado de la exposicidn a historias y
caracterizaciones que nos llegan en forma de mitos, leyendas, cuentos, (...)" (Batey, 2013, p.185).

2 Traduit per l'autor de:

“la razdn es la parte del cerebro que propone alternativas y lista una serie de argumentos, en tanto que la
emocion decidi cual es el peso especifico de cada uno de esos argumentos” (Ollé i Riu, 2009, p.50).

3 Traduit per I'autor de:

“nuestro cerebro toma la decisidn y la mayoria de veces ni siquiera nos damos cuenta de ello” (Lindstrom,
2008, p.199).
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dels processos de raonament i de presa de decisions, per a les coses bones i per a les
” 74

coses dolentes”.
En relaci6 a la presa de decisions, Sigman (2016, p.68-69) sosté que “el cervell
converteix la informacio obtinguda a través dels sentits en un conjunt de vots a favor
d’'una o una altra opci6. Els vots s’acumulen fins assolir un llindar en qué el cervell
considera que la recol-leccié d’evidéncies és suficient per prendre una decisio”.”

“En prendre una decisid de forma inconscient, I'escorca cerebral avalua diferents
alternatives i, en fer-ho, estima possibles riscos i beneficis de cada opcié. El resultat
d’'aquest comput s’expressa en estats corporals a partir dels quals el cervell pot
reconéixer el risc, el perill o el plaer” (Sigman, 2016, p.76)".

Les emocions sén funcions biologiques del sistema nerviés que faciliten la
supervivencia de lindividu (Morgado, 2000, p.39). Les emocions sén reaccions a certs
estimuls (Puig, 2011) que condicionen els raonaments dels individus (Morgado, 2000).
Les emocions son experiéncies complexes que es generen per fonts neuroquimiques,
fisiologiques, cognitives o conductuals (Julian i Espinach, 2015).

Les funcions de les emocions sén generar reaccions especifiques envers situacions
inductores i regular I'estat de I'organisme per facilitar les reaccions. Les emocions sén
imprescindibles per a la supervivéncia de l'individu (Damasio, 2001).

Segons Moéra (2000) les emocions son rellevants per a la supervivencia i benestar dels
individus i permeten evocar memoaries de forma rapida.

En primer lloc, predisposen els éssers a evitar estimuls negatius o causants de
malestar, i d’altra banda, incentiven I'aproximacio a estimuls positius, que poden estar
relacionats amb I'accés a aliments, oci o sexe.

Morgado (2000) sosté que les emocions condicionen els raonaments dels individus.
Les emocions generen atencié en els individus i al mateix temps permeten generar
possibles conclusions derivades del nostre comportament. Tal com afirma Puig (2011,

" Traduit per I'autor de:

“La emocion es parte integral de los procesos de razonamiento y de toma de decisiones, para lo bueno y
para lo malo” (Damasio, 2001, p.50).

" Traduit per I'autor de:

“El cerebro convierte la informacién obtenida a través de los sentidos en un conjunto de votos a favor de
una u otra opcion. Los votos se acumulan hasta alcanzar un umbral en el que el cerebro considera que la
recoleccién de evidencia es suficiente para tomar una decisién” (Sigman, 2016, p.68-69).

"6 Traduit per I'autor de:

“Al tomar una decisién de forma inconsciente, la corteza cerebral evalla diferentes alternativas vy, al
hacerlo, estima posibles riesgos y beneficios de cada opcion. El resultado de este computo se expresa en
estados corporales a partir de los cuales el cerebro puede reconocer el riesgo, el peligro o el placer’
(Sigman, 2016, p.76).
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p.47) “les emocions condicionen la motivacié i aquesta és I'element impulsor de la
conducta”.

Segons Roberts (2005) els éssers humans es mouen per emocio, per sobre de la rad.
Tal com exposa Calne (n.d), citat a Roberts (2005), la principal diferéncia entre emocio
i rad és que I'emocié porta els individus a I‘accié, mentre que la rad els permet generar
conclusions.

Per a Damasio (2001) les emocions serveixen per garantir la supervivéncia de
l'individu. L’autor sosté que les emocions es generen de forma automatica, és a dir,
sense deliberacio conscient.

Segons Damasio (2001) les emocions primaries o universals son felicitat, tristesa, por,
rabia, sorpresa o fastic (Roberts, 2005). Les emocions primaries estan condicionades
pel sistema limbic i estan principalment regulades per 'amigdala i el cingol anterior
(Damasio, 1994). Les emocions secundaries 0 socials s’entenen com una combinacio
d’'aquestes i les emocions “de fons”, que sén el benestar, malestar, calma i tensié.

Les emocions de cada individu es troben condicionades per les seves experiéncies
anteriors, el seu aprenentatge, el seu caracter i el context. Les emocions afecten i
incideixen tant en els circuits cerebrals com en 'organisme (Julian i Espinach, 2015).

Les emocions es troben presents en els processos perceptius ja que interpreten les
informacions captades pels sentits (Puig, 2011).

3.9.5.2. Sistema 1 i sistema 2 per a la presa de decisions

Kahneman (2012) defensa que existeixen dos maneres de prendre les decisions.
L’autor les anomena sistema 1 i sistema 2.

El “sistema 1” és un pensament automatic i intuitiu, també conegut com, “sistema
automatic”, mentre que el segon és el “sistema reflexiu” o “sistema 2" (Thaler i
Sunstein, 2009).

Kahneman (2012) afirma que els humans, com la resta d’animals, naixem programats
per percebre el moén exterior, evitar les pérdues i incrementar les possibilitats de
sobreviure. Segons l'autor, el sistema 1 funciona de forma aparentment autonoma i
sense prestar plena atencid. En canvi, el sistema 2 requereix un processament mental
complex i més elaborat.

L’autor afirma que la majoria de casos prenem decisions basant-nos en el sistema 1.
En contrapartida, activem el sistema 2 quan realitzem una activitat que demana major
raonament.

El sistema reflexiu, és a dir, el sistema 2, es refereix al pensament conscient i es troba
principalment actiu quan hem de fer un esforg intel-lectual, com per exemple calcular
584 x 39.
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“La manera lenta pero precisa es basa essencialment en la logica, i la manera rapida i
térbola, en les emocions. S6n dos mecanismes del cervell complementaris per prendre
decisions perd no antagonics. Quan €s vital arribar a la resposta correcta i es disposa
de temps i informacio, se sol recorrer al métode pausat i net de raonar les coses. (...)
En canvi, quan el temps i la informacioé s6n escassos i és peremptoria la necessitat de
prendre una decisid, s’anticipen els sentiments. La inusitada diferéncia d’aquest ultim
cas respecte de I'anterior és I'abséncia del mecanisme conscient” (Punset, 2006, p.53-
54).

A tall d’exemple, el sistema automatic s’activa en situacions en qué I'organisme respon
instintivament, com per exemple quan ens llancen una pilota i ens ajupim, o bé si
apartem la ma de forma rapida si ens cremem amb una torradora.

Tal com exposa Damasio (1994, p.92) “no totes les accions ordenades per un cervell
estan produides per deliberacié. Pel contrari, raonablement es pot suposar que la
majoria de les accions que es diu que son dictades pel cervell i que s’estan executant
en aguest moment arreu del mén no sén en absolut deliberades. S6n respostes
senzilles, un reflex n’és un bon exemple: un estimul transmés per una neurona i que fa
que una altra neurona actui.””’

Thaler i Sunstein (2009) plantegen que el sistema automatic funciona instintivament i
es troba relacionat amb la part antiga del cervell. En canvi, el sistema reflexiu és
conscient i implica un major raonament de les dades.

Taula 7: Diferéncies entre el Sistema 1 i el Sistema 2

Sistema automatic Sistema reflexiu
“sistema 1” “sistema 2”
Incontrolat Controlat
Natural Forcat

Associatiu Deductiu
Rapid Lent

Inconscient Conscient
Intuitiu Es regeix per normes

Font: Thaler i Sunstein (2009)

" Traduit per I'autor de:

“no todas las acciones ordenadas por un cerebro estan producidas por deliberaciéon. Por el contrario, se
puede suponer razonablemente que la mayoria de acciones de las que se dice que estan dictadas por el
cerebro y que se estan ejecutando en este momento en todo el mundo no son en absoluto deliberadas.
Son respuestas sencillas de las que un reflejo es un buen ejemplo: un estimulo transmitido por una
neurona y que hace que otra neurona actie” (Damasio, 1994, p.92).
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3.9.5.2.1. Sistema 1i presa de decisions

El sistema 1 treballa de forma rapida i automatica, practicament sense esforg i sense
sensacié de control voluntari. Per a Kahneman (2012) el sistema 1 permet obtenir
conclusions a partir d’escasses evidéncies.

Segons Weinschenk (2016) el sistema 1 es basa en la sensacié de saber que alguna
cosa és certa sense utilitzar les dades, la logica o proves. Es tracta de decisions
intuitives que en alguns casos son correctes, pero no sempre. Per tant, el sistema 1 és
rapid i emocional (Weinschenk, 2016).

Segons Chun Siong Soon (2008), citat a Weinschenk (2016), calen set segons entre el
moment de prendre una decisid inconscient fins al moment en que el cervell conscient
creu que ha pres la decisio.

3.9.5.2.2. Sistema 2 i presa de decisions

El sistema 2 se centra en les activitats mentals que requereixen raonament. El sistema
2 requereix a l'usuari un major esforg conscient. (Kahneman, 2012). Es tracta d’un
sistema racional, més lent (Weinschenk, 2016).

“Quan pensem en nosaltres mateixos, ens identifiquem amb el sistema 2, amb el jo
conscient, racional, que té creences, pren decisions i decideix qué pensar i qué fer. Tot
i que el Sistema 2 cregui estar on esta l'accio (...) descric el Sistema 1 com el que
sense esfor¢ genera impressions i sentiments que son les fonts principals de les
creences explicites i les eleccions deliberades del Sistema 2. Les operacions
automatiques del Sistema 1 generen patrons d’idees sorprenentment complexos, pero
només el lent Sistema 2 pot construir pensaments en una série ordenada de passos”’®
(Kahneman, 2012, p.35).

3.9.5.2.3. Relacié entre presa de decisions i els I0buls frontals

El desenvolupament del Iobul frontal intervé en la capacitat de controlar el procés de
presa de decisions, de tal manera que les persones amb un [obul frontal més
desenvolupat tenen més capacitat per comportar-se de forma més racional.

Per exemple, sén capaces de posposar gratificacions si aixd implica una major
recompensa (Julian i Espinach, 2015). Els lobuls frontals es relacionen amb la ment i
el comportament huma (Ramachandran, 2008).

"8 Traduit per I'autor de:

“Cuando pensamos en nosotros mismos, nos identificamos con el sistema 2, con el yo consciente,
racional, que tiene creencias, hace elecciones y decide qué pensar y qué hacer. Aunque el Sistema 2
crea estar donde esté la accion (...). Describo el Sistema 1 como el que sin esfuerzo genera impresiones y
sentimientos que son las fuentes principales de las creencias explicitas y las elecciones deliberadas del
Sistema 2. Las operaciones automaticas del Sistema 1 generan patrones de ideas sorprendentemente
complejos, pero solo el lento Sistema 2 puede construir pensamientos en una serie ordenada de pasos.
Describo también que las circunstancias en las que el Sistema 2 toma las riendas, anulando los
irresponsables impulsos y asociaciones del Sistema 1” (Kahneman, 2012, p.35).
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3.9.5.3. Relaci6 entre marcador somatic, presa de decisions i atributs
extrinsecs

Per a Damasio (1994, p.166) “els marcadors somatics s6n un cas especial de
sentiments generats a partir democions secundaries. Aquestes emocions i sentiments
han estat connectats mitjangcant I'aprenentatge, a resultats futurs predictibles de
determinats suposits. Quan un marcador somatic negatiu es juxtaposa a un determinat
resultat futur, la combinacioé funciona com un timbre d’alarma. En canvi, quan el que se
superposa és un marcador somatic positiu, es converteix en una guia d’incentiu”.

Damasio (1994) exposa que els marcadors ajuden a facilitar les eleccions, fer
prediccions i que permeten plantejar escenaris de futur. Els defineix com un sistema
de predisposicié que ajuda els individus a decantar-se entre un seguit d’'opcions.

Lindstrom (2008, p.136) sosté que “quan prenem decisions de compra, el nostre
cervell repassa una quantitat increible de records, fets i emocions, i els comprimeix en
una resposta: una drecera especial que ens permet anar de la A a la Z en un parell de
segons i que dictamina el que afegim al nostre cistell de la compra (...) els compradors
prenen més del 50% de totes les decisions de compra espontaniament i, per tant,
inconscientment, en el punt de venda”.”®

Segons Damasio (1994), citat a Lindstrom (2008), els marcadors somatics s’acumulen
en base a experiéncies basades en els premis i castigs. Aquests marcadors permeten
connectar una experiéncia o emocié amb una reaccié determinada. Com a resultat, els
individus podem prendre decisions de forma més rapida i considerem que de forma
més optima.

Lindstrom (2008) determina que els marcadors somatics s’aprenen dia rere dia i
s’amplien a partir de I'experiéncia. L’autor relaciona la relacid entre els marcadors
somatics i els atributs extrinsecs dels productes, de tal manera que permeten reafirmar
les persones en la seva decisié de consum.

Seguint aquesta linia de pensament, Punset (2006) determina que els marcadors
somatics formen part del bagatge emocional de cadascu i influeixen en la percepcié de
la realitat. L’autor afirma que prendre decisions basades en el marcador somatic
permet respondre de forma rapida, contrastada per I'experiéncia i assumint un menor
esforg conscient.

Les marques necessiten assolir un posicionament solid i de referéncia en la seva
categoria per poder esdevenir 'opcié preferida del consumidor. Aquest fet explica
perqué les marques, a través de les seves accions de comunicacié, potencien
associacions conceptuals amb els seus productes (Lindstorm, 2008; Molin€, 2016).

" Traduit per I'autor de:

“Cuando tomamos decisiones de compra, nuestro cerebro repasa una cantidad asombrosa de recuerdos,
hechos y emociones, y los comprimi en una respuesta: un atajo especial que nos permite irdelaAala Zz
en un par de segundos y que dictamina lo que afiadimos a nuestra cesta de la compra. (...) los
compradores toman mas del 50% de todas las decisiones de compra espontaneamente y, por ende,
inconscientemente, en el punto de venta. (Lindstrom, 2008, p.136).
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Aixi doncs, la publicitat s’hauria de basar en la construccié de missatges destinats a
construir i reforcar associacions entre marques i conceptes, fet que facilita i reforca
I'existéncia dels marcadors somatics.

3.9.5.3.1. Relacio entre colors i decisions de compra

Tal com apunta Lindstrom (2008, p.158-159) “els colors poden condicionar la connexio
emocional amb una marca o producte ja que el color permet incrementar el
reconeixement de la marca fins a un 80%”®. Es a dir, els colors influeixen en els
gustos dels consumidors (Roberts, 2005).

Falcinelli (2019, p.7) planteja que “el color no és només una sensacid ni un simple
atribut de les coses. El color sovint és una idea o una expectativa. Es a dir,
determinats colors conformen tant un tot amb I'objecte que els vesteix que és dificil
concebre’ls d’una altra manera”.

L’autor evidencia aquesta afirmaci6 amb un experiment en qué dos grups de
consumidors havien d’utilitzar un llapis i jutjar-ne la seva qualitat. Els participants del
primer grup tenien un llapis groc, mentre que els participants del segon grup tenien un
llapis verd.

Els components del primer grup, que tenien el llapis groc, consideraven que l'objecte
funcionava correctament, mentre que els components del grup que tenien el llapis verd
creien que el seu objecte era fragil, defectuds i que era de baixa qualitat.

El que els participants de I'estudi no sabien era que la Unica diferéncia entre el llapis
del primer grup i del segon era el color. Ara bé, I'estudi va evidenciar que el color
influeix de forma notable en la percepcié de qualitat dels objectes.

De fet, la importancia dels colors en els productes és un aspecte que ha estat
analitzat. Segons Wheeler (2014) el 60% de la decisi6 de comprar un producte es
basa en el color.

8 Traduit de I'autor per:

“los colores pueden ejercer un efecto muy poderoso de conexién emocional con una marca (...) el color
puede llegar incluso a incrementar el reconocimiento de la marca en un 80%” (Lindstrom, 2008, p.158).
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Taula 8: Caracteristiques psicologiques dels colors

Color Impressio Impressié Aparenca Associacié | Associacio
objectiva subjectiva general mental directa
Apassionament, Intensitat, Brillant, intens, | Calent, foc, Perill, festes,
excitant, furor, opac, sec calor, sang Nadal
fervent, activitat ferocitat
Taronja Alegre, Exuberancia, Relluent, Calent, Precaucio
energetic, fervent tardorenc
potent sacietat
Groc Animacio, Salut Resplendent, Llum del sol Precaucio
inspiracio
Radiant
Verd Tranquil-litat, Pal-lidesa, Diafan, mullat Frescor, Claredat
refrescant malaltia naturalesa,
aigua
Melancolia, Foscor, Transparéncia, Fred, cel, Servei
sensatesa timidesa humitat aigua
Daurat Ostentos, Soledat, Profunditat, Frescor, Funebre
misticisme desesperacié suavitat, boira
atmosféric
Blanc Puresa, Normalitat, Espai, llum Frescor Neteja
franquesa, puresa
neteja
Negre Funeral, nefast, Pecat, mort Espai, foscor Neutralitat, Funebre
depressi6 nit, buit

Font: Julian i Espinach (2015, p.265).

Tal com exposa Heller (2004, p.18) “Cap color esta mancat de significat. L’efecte de
cada color esta determinat pel seu context, és a dir, per la connexié de significats en la
que percebem el color. El color d’'una vestimenta es valora de forma diferent que el
d'una habitacid, un aliment o un objecte artistic’.®* Els colors permeten “captar
l'atencié, agrupar i organitzar elements, reforcar la seguretat, indicar significats i
realgar I'estética” (Julian i Espinach, 2015, p.259).%

8 Traduit per I'autor de:

“Ningun color carece de significado. El efecto de cada color esta determinado por su contexto, es decir,
por la conexién de significados en la cual percibimos el color. El color de una vestimenta se valora de
manera diferente que el de una habitacién, un alimento o un objeto artistico” (Heller, 2004, p.18).

82 Traduit per I'autor de:

“atraer la atencion y organizar elementos, reforzar la seguridad, indicar significados y realzar la estética”
(Julian Pérez, Fernando; Espinach Orus, F. Xavier, 2015, p.259).
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En aquest sentit, el color transmet emocions, facilita la diferenciacié de marques i
productes expressa la personalitat (Batey, 2013). Un exemple que il-lustra la
rellevancia del color i la seva rellevancia en la identificaci6 dels productes i les
margques és el cas de la firma del sector de luxe Louboutin (Falcinelli, 2019).

Agquesta firma es caracteritza per la comercialitzacié de sabates de talé6 amb la sola
vermella. La combinacié de colors és un element clarament vinculat a la marca. Per
aquesta rao, des de I'empresa es va voler registrar el color de la sola de les sabates
de talé per tal de garantir que cap altra empresa competidora pogués aplicar aquesta
combinacié en les sabates.

Aquesta decisié va prendre’s arran de disputes amb altres empreses del sector de la
moda, que van utilitzar la mateixa combinacié en alguns dels seus articles, cosa que
va generar polémica a escala internacional.

Finalment els tribunals van concedir I'exclusivitat a la firma Louboutin per utilitzar la
combinacié de sabates negres i sola vermella, per tant, 'empresa patenta el concepte
que representa el color i la seva combinacid, més enlla del mateix color vermell
(Falcinelli, 2019).

3.9.5.4. Consum i factors que intervenen en la presa de decisions

Els factors que condicionen les nostres decisions de compra sén les caracteristiques
fisiques dels objectes, les necessitats fisiologiques de cada individu, les expectatives
personals, les emocions i factors externs a l'individu (Julian i Espinach, 2015). Les
emocions intervenen i orienten les compres i decisions dels consumidors (Julian i
Espinach, 2015; Puig, 2011).

En general els individus tendeixen a prendre decisions de compra de determinats
productes seguint els seus desitjos, que en alguns casos no sOn clarament
identificables, més enlla de les necessitats estrictament racionals (Julidn i Espinach,
2015).

Els diversos aspectes que incideixen en el procés de compra de productes o serveis
so6n la “conformitat del producte o servei amb les expectatives del client, aixi com la
confianga, la dependéencia, la durabilitat, la facilitat per intercanviar el producte,
I'actuacio, les caracteristiques, el servei proporcionat, la facilitat d’us, la seguretat i el
respecte mediambiental del producte o servei” (Dale et al., 2007, p.22).%

Els consumidors basem les decisions a partir de creences, significats i emocions (Ollé i
Riu, 2009). Levy (n.d), citat a Roberts (2005), planteja que la majoria de consumidors
decideixen fent servir la rad i les emocions. Considera que abans de la compra els
consumidors valoren com creuen que se sentiran amb el producte i utilitzen la

8 Traduit per I'autor de:
“conformance, reliability, dependability, durability, interchangeability, performance, features, appearance,

serviceability, user-friendliness, safety and environmental friendliness is also increasing” (Dale et al., 2007,
p.22).
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informacié disponible per prendre les seves decisions. Tot i aix0, matisa que la manca
de temps i la pressio faciliten que les decisions es prenguin fent Us de les emocions.

Segons Lindstrom (2008) als éssers humans ens agrada creure que som conscients
de totes les decisions que prenem. Tot i aix0, I'autor sosté que com més insegurs,
estressats i febles ens sentim, de forma més irracional consumim.

A més, l'autor planteja que les marques potencien els rituals i incentiven les pautes de
consum, cosa que genera sensacio d’ordre i control de qui els segueix.

3.9.5.5. Autojustificacié de les decisions de consum

Ariely (2011) empra el terme gregarisme i autogregarisme per referir-se a la forma com
cada consumidor condiciona les seves decisions de consum.

3.9.5.5.1. Gregarisme

El comportament conegut com gregarisme consisteix en replicar patrons de conducta
d’altres persones. Aquest fet succeeix quan assumim que les decisions que han pres
les altres persones son les optimes.

Consequentment, com a individus repliguem aguesta conducta encara que no tinguem
la certesa que la decisié que estem a punt de prendre sigui la més encertada. Ariely
(2011) ho exemplifica mitjangant les cues dels restaurants.

En aquest cas, I'autor planteja el seglent cas: estem buscant un restaurant i veiem un
establiment que té unes quantes persones a I'entrada fent cua per entrar.

Encara que no haguem provat la qualitat del menjar, decidim unir-nos a la cua ja que
assumim que es tracta d’'un restaurant de qualitat. D’aquesta conducta es desprén la
creenca que és possible que tendim a creure que la qualitat de la cuina del restaurant
és més bona que la d’un altre restaurant que no té cua a I'entrada.

Aixi doncs, a partir de I'accié de formar part de la cua d’entrada de I'establiment
contribuim a replicar una pauta de consum.

3.9.5.5.2. Auto-gregarisme

El terme “autogregarisme” es refereix als canvis en les decisions de consum derivades
d’experiéncies anteriors favorables (Ariely, 2011).

Segons l'autor, I'autogregarisme es produeix quan cada individu consumeix prenent
com a referéncia les experiéncies prévies de consum.

Tot i que els consumidors no sempre encertin en jutjar la relacié qualitat-preu dels
articles que consumeixen, si la satisfaccié experimentada és positiva és possible que
estiguin disposats a pagar quantitats superiors als seus preus inicials de referéncia o
d’ancoratge (Ariely, 2011).
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Presentar algunes aproximacions a la presa de decisions de consum té la finalitat
d’evidenciar alguns dels mecanismes que intervenen en els raonaments de les
persones consumidores.

3.9.5.6. Relaci6 entre percepcio i qualitat percebuda

Les percepcions permeten a les persones emetre un judici de valor sobre la qualitat
experimentada amb un producte, servei o desti. Es a dir, la percepci6 permet als
usuaris generar coneixement a través de la seva experiéncia.

La percepcid és un aspecte clau per a l'avaluacié de la qualitat percebuda ja que
permet a l'usuari emetre un judici de valor sobre les qualitats tangibles i intangibles
dels productes, serveis i destinacions. Els sentits i sensacions relacionades incideixen
en les percepcions dels usuaris i la seva experiéncia amb les marques (Wheeler,
2014).

Per aquesta rad cal que empreses i organismes responsables de productes, serveis i
destins treballin per oferir una experiéncia de qualitat que mantingui, i si és possible
superi, les expectatives dels usuaris. D’aquesta manera els sera més facil generar
qualitat percebuda.

A partir de les percepcions relatives als productes, els usuaris generen actituds
positives o0 negatives envers un objecte. A partir d’aquest judici decideixen si és
convenient comprar o no comprar un article (Calvo,1997). En addicié, hi ha relacié
entre qualitat percebuda i comportament de compra.

Paral-lelament, els usuaris poden relacionar la qualitat d’'un producte amb la satisfaccié
que consideren que els generara (Del Molino et al., 2008).
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3.10. Qualitat percebuda

La qualitat percebuda es pot entendre com una valoracié subjectiva del consumidor
sobre la valoracié de qualitat en el consum d’un producte (Calvo, 1997), la prestacio
d’un servei o visita d’'un desti. Aquesta valoracio del consumidor es guia mitjangant els
atributs intrinsecs i extrinsecs del producte, servei o desti.

La qualitat es percep a través dels sentits i els organs sensorials. Tot i aix0, esta
condicionada per les expectatives prévies al consum.

Quan les expectatives son molt altes i la percepcié de qualitat es troba a un nivell
inferior a I'esperat, I'usuari tendeix a sentir-se poc satisfet (Aaker, 1994).

En canvi, quan les expectatives son nul-les o inferiors a la percepcié de qualitat,
'usuari tendeix a sentir-se satisfet ja que percep que ha rebut una prestacioé superior a
allo que esperava (OMT i CET, 2011).

Cal explicar que les expectatives condicionen notablement la percepcié de qualitat, de
tal manera que els atributs extrinsecs d’un producte, servei o desti poden alterar les
expectatives de cada usuari, i conseqlientment, condicionar la qualitat percebuda per a
cada individu.

Parasuraman, Berry i Zeithaml (1985) defineixen la qualitat percebuda com la
percepcio que les persones tenen sobre alldo que han rebut. La qualitat percebuda es
genera posteriorment a I'experiéncia viscuda.

La qualitat percebuda s’avalua en comparacio6 les altres alternatives disponibles en el
mercat i esta condicionada pel grau de fidelitat de l'usuari o bé per les seves
expectatives (Aaker,1996; Setd, 2004).

En el seu conjunt la qualitat percebuda condiciona I'estima cap a una marca. A més, la
gualitat percebuda no té perqué coincidir sempre amb la qualitat real dels productes i
serveis.

En aquest sentit, Casanoves (2017) sosté que el concepte de qualitat esta construit
per I'opinié global dels consumidors sobre I'excel-léncia d’un producte o servei, de tal
manera que la qualitat de la marca se sustenta en les actituds de les persones cap a la
marca (Casanoves, 2017).
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Grafic 17: Procés de formacié de la qualitat percebuda en serveis.
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Font: Adaptacié de Bitner (1990, p.71-77).

Zeithaml, Parasuraman i Berry (1993) consideren la qualitat percebuda com la
diferéncia que existeix entre les expectatives o desitjos dels clients i les seves
percepcions. La qualitat percebuda és positiva quan el resultat o entrega de valor per
part d’una entitat o organitzacio supera les expectatives dels usuaris.

Tot i que aquesta afirmacié contempla I'opiniod relativa al servei, es pot aplicar en
productes, destins i marques ja que I'entrega de valor I'efectua una empresa, entitat o
desti i 'acaba gaudint o utilitzant una persona o grup de persones.

Per tant, la qualitat percebuda es presenta com un recurs rellevant per a la
supervivencia d’empreses, entitats i organitzacions ja que faciliten la fidelitzacié dels
clients.

Per a Jacobson i Aaker (1987) la qualitat percebuda incideix en la quota de mercat de
les empreses. Concretament afavoreix els productes que tenen una qualitat percebuda
superior a la dels competidors, fet que implica avantatges per a 'empresa.

Segons Bitner (1990) 'acumulacié de satisfaccio és el que genera qualitat percebuda
per a l'usuari. Per tant, es tracta d’una actitud resultant de I'avaluacié d’'una empresa
en el temps, més que d’'una transacci6 aillada. Planteja que la qualitat percebuda és
un constructe que adquireix nous valors amb cada nova interaccié de l'usuari amb un
producte, servei o desti.

La qualitat percebuda es modifica amb cada nou Us o interaccié amb la marca, de tal
manera que cada nova interaccid €s una nova oportunitat per a la marca per oferir
gualitat (Del Molino et al., 2008).
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La qualitat percebuda sofreix quan hi ha una discrepancia entre les expectatives dels
usuaris i la comprensid per part de la direccié sobre les expectatives dels clients. En
aquest sentit, la no deteccid dels desitjos dels clients implica un error en la gestio de la
gualitat percebuda (Zeithaml et al.,1988).

Qui determina la qualitat percebuda és l'usuari ja que és qui fa la valoracié d'un
producte, servei, desti o0 marca. Per tant, tota qualitat percebuda és intangible i té un
valor Unic per a cada usuari (Olins, 2009; Gronroos, 1984).

Els efectes de la qualitat percebuda tenen validesa a mig i llarg termini ja que es basen
en la percepcio de l'usuari, de forma complementaria a les campanyes publicitaries
(Del Molino et al., 2008). Seguint aquesta mateixa linia de pensament, Aaker (1996)
incideix en el fet que la qualitat s’ha de donar a conéixer mostrant, demostrant o
argumentant que els atributs de la marca superen als dels competidors.

La qualitat percebuda incideix en el preu dels productes, de tal manera que les
empreses que disposen de major qualitat percebuda disposen d’un major marge
comercial per incrementar els preus dels seus productes o serveis (Calvo, 1997).

3.10.1. Fases de formacié de la qualitat percebuda

La percepcio del consumidor es pot classificar en tres etapes diferents. Es tracta dels
moments d’abans de la compra, durant la compra i després de la compra (Takuechi i
Quelch, 1983, citats a Juran i Gryna, 1994).

Segons Takuechi i Quelch (1983) els factors que influeixen en la percepcioé de qualitat
per part del client abans de la compra d’'un producte sén la marca i la identitat
corporativa de lI'empresa, aixi com l'experiéncia prévia, les opinions d’amistats i
coneguts, el prestigi del punt de venda i el preu.

Els autors determinen que la percepcié de qualitat en el moment de la compra esta
condicionada pels comentaris dels venedors, la garantia prevista, les politiques de
servei i reparacio, el preu i les condicions d’us.

Pel que fa als factors posteriors a la compra que incideixen en la percepcié de la
qualitat son la facilitat d’us, la gestié de les reparacions i reclamacions, I'efectivitat del
servei i la confianga que genera 'empresa que ha comercialitzat el producte o servei.

Al seu torn, Bitner (1990) planteja que la formacio6 de la qualitat percebuda es processa
en quatre fases que se succeeixen en ordre cronologic. Aquestes fases tenen lloc des
d’abans del consum del bé, servei o visita de la destinacid, és a dir, abans del
“‘moment de la veritat” i fins a I'etapa posterior al consum.

Les fases de formaci6 de la qualitat percebuda es divideixen en comparacio
d’expectatives i experiéncies, I'analisi causal, la satisfaccio i la qualitat percebuda.

Un cop l'usuari interactua amb un producte, servei o desti compara les seves
expectatives prévies sobre el producte, servei o desti amb la seva percepcié de
qualitat.
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Com a resultat d’aquesta analisi, si la qualitat experimentada per la persona és igual o
superior a les expectatives inicials sera més facil que l'usuari sigui fidel al producte,
servei o desti. Es a dir, si la persona se sent satisfet, la seva qualitat percebuda tendira

a ser positiva.

D’altra banda, en cas que les expectatives de la persona siguin superiors a la seva
percepcié de qualitat experimentada, segurament no hi haura satisfaccio resultant de
la qualitat experimentada. Aixi doncs, el grau de satisfacci6 amb el producte, servei o

desti sera baix.

Aquest fet condicionara la seva qualitat percebuda i possiblement incideixi en les
seves intencions futures relatives a una possible adquisicié /o recomanacié d’un
producte, un servei o0 una destinacio.

Grafic 18: Etapes de formacié de la qualitat percebuda.

Formacio de la qualitat percebuda i relacié amb I’experiéncia del consumidor.
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3.10.1.1. Fase de comparacio d’expectatives i experiéncies prévies

La primera etapa de la formacio de la qualitat percebuda consisteix en 'analisi de les
expectatives previes que els usuaris tenien dipositades en I'empresa, organitzacié o
desti. En aquesta primera etapa les persones comparen el que esperaven rebre amb
la qualitat que experimenten com a resultat de I'accié de I'empresa, organitzacié o
desti.

En la majoria de casos les expectatives dipositades en un producte, servei o desti
exerceixen una funcié molt important ja que poden determinar la decisié de consum de
l'usuari. Tot i aixd, I'usuari no verifica el compliment de les seves expectatives fins al
moment de la veritat (Del Molino et al., 2008). Es a dir, mitjangant I'is del producte,
prestacié del servei o visita al desti.

Les expectatives es defineixen com les prediccions que els consumidors fan sobre allo
que és probable que passi durant una transacci6. Berry, Parasuraman i Zeithaml
(1988) sostenen que les organitzacions per poder mantenir i incrementar la reputacio
de qualitat, han de ser capaces de garantir o superar les expectatives del client.

La qualitat de l'experiéncia de l'usuari es troba condicionada per les expectatives
prévies al moment de la veritat, aixi com les experiéncies prévies relacionades amb el
producte, servei o desti.

Berry et al., (1988) mantenen que els clients avaluen la qualitat del servei comparant
les percepcions del servei que han rebut amb les expectatives que tenien dipositades
amb I'empresa. Consideren que la gestié d’expectatives és més facil de gestionar si es
coneixen els elements que les condicionen. Aixi doncs, per poder millorar la qualitat de
les organitzacions caldria definir els criteris de servei a partir de les expectatives del
client.

Abans de consumir qualsevol servei, 'usuari mentalment ja s’ha configurat un tipus
d’expectativa relacionada amb I'execucioé del servei, independentment que es tracti de
la primera vegada que l'utilitza o bé 'hagi utilitzat anteriorment (Setd, 2004). Per tant,
entendre com es formen les expectatives i com es pot incidir en la seva gesti6, pot
permetre incidir en la qualitat percebuda dels usuaris.

Definir els estandards de qualitat és una forma de guiar les expectatives dels clients i
aconseguir que les persones que presten un servei entenguin les caracteristiques del
servei que han de proporcionar.

3.10.1.2. Fase d’analisi causal

La segona etapa en la formacioé de la qualitat percebuda conté la valoracié dels usuaris
sobre les expectatives anteriors al consum i allo que consideren que realment han
rebut. De tal manera que els usuaris poden confirmar que el valor rebut pel producte,
servei o destinacid manté les expectatives, les supera o bé no les assoleix (Smith i
Houston, 1982; Bitner, 1990).
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El valor percebut a través de I'analisi causal determina si la persona usuaria se sentira
satisfeta (Forgas et al., 2011, 2012). Es a dir, si els usuaris estan satisfets amb el
producte o servei i si és possible que el recomanin. Al seu torn, la satisfaccié és un
antecedent de la lleialtat i les ganes de recomanar (boca-orella).

Tal com exposen Pine i Gilmore (2011, p.122) “cada cop que un proveidor d’un
producte o servei interactua amb un client, ambdues parts tenen una oportunitat per
aprendre. Finalment, una part canvia el seu comportament com a resultat d’aquest
aprenentatge. Malauradament, molt sovint aquesta part és el client. Comenca
demanant alguna cosa que no és la que realment vol o potser simplement marxa.”®*

En aquesta circumstancia el valor resultant de la qualitat percebuda sera baix ates que
si aix0 passa indica que no s’hauran assolit les expectatives projectades en el
producte o servei.

3.10.1.3. Fase de satisfaccio

Segons Oliver (2015) la satisfaccio es pot entendre com la mesura en la que una
persona experimenta sensacié de plenitud derivada del consum d'un producte o
servei. De tal manera, que a major plenitud, major satisfaccié envers l'article consumit.

La satisfaccié o la insatisfaccié d’un usuari resulta de la conformitat positiva 0 negativa
entre les expectatives que tenia dipositades i el resultat obtingut (Oliver, 1981).

Es a dir, la satisfaccio es pot entendre com un estat relacionat amb I'emocié resultant
de la confirmaci6 de les expectatives (Roméan, 2011).

Aixi, i seguint a Power (1996), citat a Pine i Gilmore (2011), la satisfacci6 del client és
la mesura de la diferéncia entre el que el client espera (d’un producte o servei) i el que
el client percep que rep. Al seu torn, els autors plantegen el sacrifici del client com la
diferencia entre el que el client vol exactament i alld amb el que s’ha d’acontentar. Per
tal de diferenciar-se entre elles, les empreses haurien d’optar per la satisfaccié del
client.

Els graus de satisfaccio d’un client es poden categoritzar en funcio del valor que hagin
percebut en la interacci6 amb I'empresa o organitzacié i el resultat obtingut. Segons
Alcalde San Miguel (2010) els clients poden experimentar diverses impressions, que
oscil-len entre els estats d’enfadat, insatisfet, satisfet, complagut i fascinat.

Per satisfer les expectatives del client cal conéixer, en primer terme, qué és el que
espera del servei o producte (Alcalde San Miguel, 2010). L’autor manifesta la
rellevancia de comprovar I'estat de les expectatives de la persona usuaria i trobar
maneres de poder-les continuar assolint i superant.

8 Traduit per l'autor de:

“Every time a provider of a good or service interacts with a customer, both parties have an opportunity to
learn. Eventually, one party changes his behaviour as a result of that learning. Unfortunately, all too often
that's the customer. He starts asking for something other than what he really wants —or perhaps he simply
goes away” (Pine Il, B. J.; Gilmore, J.H, 2011, p.122).
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Per tant, el compliment o no compliment de les expectatives dipositades en el
producte, servei o desti condicionen el grau de satisfaccié de l'usuari, que al seu torn
intervé en la formacio de la qualitat percebuda.

En aquest sentit, tant les entrevistes, els grups focals, les enquestes, les observacions
al client, aixi com els estudis de mercat, I'analisi de la competéncia i I'estudi de les
reclamacions i suggeriments sén alguns dels principals mecanismes per controlar del
grau de satisfaccio dels usuaris (Alcalde San Miguel, 2010).

3.10.1.4. Fase de qualitat percebuda

Com a resultat d’aquest seguit de processos es forma la qualitat percebuda. En els
proxims capitols plantejarem I'analisi de la qualitat percebuda en el producte ordinador
portatii MAC, la destinacié ciutat de Girona i el servei médic del Centre d’'Atenci6
Primaria de Tordera.
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4. Analisi de la qualitat percebuda en un producte:
ordinador portatil MAC

En aquest capitol presentem els resultats obtinguts en la investigacié sobre la qualitat
percebuda dels portatils MAC. Per poder assolir aquests resultats s’ha desenvolupat
una eina d’analisi de la qualitat percebuda del producte.

Desenvoluparem l'analisi de la qualitat percebuda dels ordinadors portatils MAC per
part d’estudiants de primer, segon, tercer i quart curs del grau en Publicitat i Relacions
Publiques, dins del curs academic 2018-2019, de la Universitat de Girona i propietaris
d’aquest tipus de dispositius.

La finalitat d’aquesta part de la tesi és identificar les percepcions de les persones
propietaries d’aquests productes relatives als aparells i a la mateixa vegada, entendre
el grau de satisfaccié envers la interacci6 amb el producte, el rol que desenvolupa la
marca en la seva decisié de consum i la satisfaccié sobre les diverses interaccions
experimentades amb la marca.

4.1. Context dels ordinadors portatils MAC

La marca Apple comercialitza dispositius i solucions tecnologiques relacionades amb
la telefonia mobil (iPhone), amb els ordinadors portatils (Macbook i Macbook Air i
derivats), els ordinadors de taula, les tauletes, aparells reproductors de musica, iCloud,
smartwatches i aplicacions per a videoconferéncies, com Facetime.

En general, la marca Apple ha desenvolupat un ecosistema digital propi en qué els
aparells comparteixen funcionalitats, estructura d’interficie i es troben interconnectats,
és a dir, permeten la sincronitzacié d’arxius entre aparells.

Aquest sistema interconnectat esdevé un dels principals arguments utilitzats a favor
dels productes d’aquesta empresa. Els aparells de la marca comparteixen una estética
i una usabilitat minimalista i en qué predomina el disseny intuitiu.

En addicid, la comunicacié d’aquesta empresa posa en valor la privacitat i la seguretat
en 'emmagatzemament dels arxius dels seus usuaris.

Segons els preus de I'any 2019, els ordinadors portatils nous de la marca Apple es
troben disponibles al mercat per preus compresos entre els 899 i 2.699 €. Els factors
gue determinen els preus dels articles sén la mida de la pantalla del dispositiu, aixi
com la gamma i les prestacions técniques especifiques de cada ordinador.

Els punts de venda propis de la marca Apple on es poden adquirir aquests articles sén
les botigues oficials de I'empresa, conegudes com Apple Stores, o bé via online a
través de la pagina web oficial de 'empresa.

Tanmateix, també existeixen altres punts de venda autoritzats. Els contemplats en
aquest estudi son FNAC, MediaMarkt, el Corte Inglés, els resellers, és a dir, empreses
que es dediquen a comercialitzar els productes de la marca, entre d’altres.
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Els productes tecnoldgics d’aquesta marca acostumen a estar associats amb la
qualitat, el disseny minimalista, la usabilitat i la fiabilitat que proporcionen als usuaris.

Tot i que els preus dels productes puguin ser un dels principals frens per a alguns
consumidors, en el seu conjunt, molts dels usuaris de tecnologia acostumen a desitjar
els productes de la marca. En aquest cas, els estudiants que participen en I'estudi
formen part de disciplines relacionades amb el disseny i 'ambit audiovisual.

Segons afirmen, sén ordinadors amb prestacions tecniques que els permeten executar
diverses tasques relacionades amb I'edicié audiovisual i de disseny grafic de forma
rapida, controlada i segura. En addicio, sostenen que els programes i la interficie de
'empresa generen una experiéncia d’usuari i una sensacié de professionalitat molt
positiva.

A continuacio es detallaran les valoracions dels usuaris relatives a aquests aspectes i
la relacié existent entre les expectatives relacionades amb el producte i la marca amb
la percepci6 de qualitat dels usuaris. Finalment, es mostrara la qualitat percebuda dels
ordinadors portatils MAC. Aquest calcul es desenvolupara a partir de la diferéncia
entre les expectatives i la percepcié de qualitat dels usuaris de la mostra.

4.2. Perfil de la mostra

Segons les dades proporcionades pels estudiants, durant el curs académic 2018-2019
hi ha hagut 41 estudiants que cursaven el segon curs del grau en Publicitat i Relacions
Publiques de la Universitat de Girona i que tenien un ordinador portatil Apple.

En aquest mateix any académic hi havia 23 estudiants que cursaven el tercer curs del
grau en Publicitat i Relacions Publiques de la Universitat de Girona i que també
estaven en possessio d’'un ordinador portatil Apple.

La proporcié en el numero d’estudiants que cursaven el primer i el quart curs del grau
en Publicitat i Relacions Publiques durant 'any académic 2018-2019 i que tenien un
ordinador portatil MAC és similar als dos casos comentats.

Considerant aquestes dades, en el moment de desenvolupar aquesta recerca, el mes
de maig del 2019, s’estima que en el conjunt dels estudis del grau en Publicitat i
Relacions Publiques de la Universitat de Girona hi havia 100 estudiants que tenien un
ordinador portatil MAC.

La mostra d’aquest cas esta formada per 64 estudiants propietaris d’un portatil MAC,
concretament 54 dones i 10 homes (84,38% i 15,63% del total de participants,
respectivament). La mitjana d’edat dels participants és de 21,23 anys.

Els estudiants participants en aquest estudi, realitzat en el curs 2018-2019, es
distribueixen de la segiient manera: 8 participants es troben al primer curs del grau en
Publicitat i Relacions Publiques de la Universitat de Girona (12,50%), 22 al segon curs
(34,40%), 1 estudiant cursa assignatures d’ambdos cursos (1,60%), 18 estudiants son
de 3r curs (28,10%) i 15 de quart curs (23,40%).
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4.2.1. Relaci6 entre participants i dispositius

En el grafic numero 19 podem veure la distribucié d’ordinadors portatils i usuaris. Tal
com podem comprovar, el model que més predomina és el Macbook Pro de 13
polzades, seguit del Macbook Air de la mateixa mida. Aquests dos models, que sumen
41 ordinadors portatils en total, representen més del 60 % dels aparells dels
participants en aquesta investigacio.

Més endavant, identificarem les opinions dels individus segons cada aparell i la
rellevancia del funcionament de I'aparell i el seu disseny.

Grafic 19: Relacié entre usuaris i dispositius portatils Apple

Usuaris i dispositius portatils Apple

No saben exactament quin portatil MAC tenen.
Macbook Pro 15” Model 2,6 GHz
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Mackbook Pro 13" pantalla retina

Macbook 13" Model 1,3 GHz

Macbook Pro 13” Touch Bar

MacbookAir 13”

Macbook Pro 13”

® numero d'usuaris

Font: elaboraci6 propia

4.2.2. Ordinador portatil MAC i ordinadors portatils previs

Considerant el perfil de les persones que participen en aquest estudi, cal comentar que
per a 12 dels 64 individus, és a dir, el 18,75% de la mostra, 'ordinador portatil MAC
que tenen en el moment de I'estudi ha estat el primer ordinador portatil que han tingut.

Paral-lelament, segons les dades dels participants, hi ha 2 de les 64 persones que ja
havien tingut un ordinador portatil MAC abans de I'ordinador portatil MAC actual.

Pel que fa als altres individus que ja havien tingut un ordinador portatil anteriorment i
gue no era de la marca Apple, les marques dels ordinadors portatils que havien tingut
han estat ASUS, Acer, HP, Toshiba, Sony VAIO, entre d’altres.
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Grafic 20: Volum d’usuaris que tenien ordinador abans de la compra de I'ordinador portatil MAC
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®numero d'usuaris

Font: elaboraci6 propia

4.2.3. Conceptes que els participants associen a la marca Apple

En aquesta seccié es mostra I'associacié de significats que els usuaris dels ordinadors
portatils Apple tenen de la marca.

Els primers adjectius que els participants a I'estudi mencionen amb més frequéncia fan
referéncia a la qualitat dels productes, aixi com al prestigi, exclusivitat i preu elevat.
També destaquen les mencions al disseny minimalista i funcional, l'elegancia,
professionalitat, fiabilitat, eficacia i eficiéncia.

Grafic 21: Nuvol de paraules format a partir del primer adjectiu associat al producte.
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Font: elaboracié propia mitjancant la plataforma wordart

Els adjectius que els usuaris empren en segon terme per referir-se a la marca
segueixen donant prioritat als aspectes relacionats amb la qualitat dels productes,
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I'exclusivitat, el prestigi i el preu elevat, el disseny i funcionalitat del producte, aixi com
la innovacié de la marca, el concepte de luxe, compromis, creativitat, professionalitat,
fiabilitat, eficac i eficient.

Grafic 22: Nuvol de paraules format a partir del segon adjectiu associat al producte.
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Font: elaboracié propia mitjangant la plataforma wordart

D’aquestes dades es despren que els usuaris d’ordinadors portatil MAC identifiquen
aquests valors amb la marca. Per tant, les dades indiquen que segons els usuaris
participants el posicionament de la marca es troba relacionat amb les categories
semantiques relacionades amb la qualitat, I'exclusivitat, els productes cars, eficagos,
innovadors, de prestigi, usables i funcionals.
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4.3. Resultats principals de I'analisi de la qualitat percebuda dels
ordinadors portatils MAC

Aquesta seccio planteja el contrast de les expectatives envers el producte ordinador
portatil MAC amb la percepcié de cada individu.

La finalitat de contrastar aquests dos valors és identificar les diferéncies relatives en
els ambits esmentats, cosa que permet identificar quines sén les variables dels
productes que generen major satisfaccié als usuaris, i al mateix temps, detectar quins
sbn els aspectes que no permeten assolir les expectatives en aquest cas.

4.3.1. Resultats principals derivats del contrast entre expectatives i
percepcié del producte

La seglent taula la qualitat percebuda global dels 64 participants en aquest estudi
sobre la qualitat percebuda dels seus ordinadors portatils MAC.

El contrast entre les expectatives i la percepcié permet identificar quines son les arees
en que s’assoleixen les expectatives dels usuaris.

El grafic mostra que la qualitat percebuda del conjunt dels participants en aquest
estudi és positiva en tant que la percepcié sobre el seu ordinador portatil MAC supera
els valors de les expectatives.

Els principals aspectes que contribueixen en la generacid de percepcié de qualitat sén
'aparenca i el disseny dels dispositius, la usabilitat i 'opinié global relativa a I'aparell.

En contrapartida, els aspectes que no assoleixen les expectatives dels participants sén
la fiabilitat del dispositiu i I'atencié en el punt de venda. Corregir aquests aspectes 0
alinear les expectatives amb la percepcié dels usuaris sembla la millor manera de
generar qualitat percebuda en aquestes arees, i conseqientment, incrementar la
qualitat percebuda global dels usuaris envers aquests aparells i la marca que
representen.

Taula 9: Contrast entre les expectatives previes a la possessio de I'ordinador portatil MAC i la
percepcio6 derivada del seu consum

Valor
Valor de les Valor de la resultant

EXPECTATIVES | PERCEPCIO (P-E)

Aparenca i disseny 9,11 9,31 0,2
Fiabilitat del dispositiu 9,22 9,05 -0,17
Usabilitat del dispositiu 8,58 9,39 0,81
Opinid relativa a I'aparell 8,92 9,17 0,25
bnglltat percebuda en el servei a la 834 8,08 0.26

otiga

Font: elaboracid propia
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4.3.1.1. Resultats amb valors més elevats de percepcio del producte

El valor de percepcié més elevat del producte es refereix a la usabilitat del dispositiu.
Aquesta dada indica que el conjunt dels usuaris consideren que es tracta d’un
producte facil de fer servir i intuitiu. Concretament la puntuacié obtinguda en aquesta
part és de 9,39 punts sobre 10.

Tot i que les expectatives dels usuaris abans del consum del producte eren igualment
elevades, especificament de 8,58 punts sobre 10, la diferéncia positiva €s superior als
0,80 punts, fet que demostra que el conjunt d'usuaris creuen que es tracta d’un
producte facil de fer servir i pensat per a l'usuari.

El segon valor amb una xifra més elevada es correspon a I'aparenca i el disseny del
dispositiu. Concretament, les expectatives inicials eren de 9,11 punts, mentre que la
percepcid assoleix el valor de 9,31 punts. De nou, aquesta dada indica que el conjunt
de persones participants en aquest estudi considera que I'estética del producte i el seu
aspecte compleix amb les seves expectatives.

4.3.1.2. Resultats amb valors més baixos de percepcié del producte

Centrant-nos en els valors que obtenen una puntuacio en la percepcié més baixa, es
correspon a la qualitat percebuda en el servei a la botiga.

Inicialment el conjunt d’usuaris tenien unes expectatives de 8,34 punts sobre 10,
mentre que el valor que assignen a la seva percepcié és de 8,08 punts. La diferéncia
és de 0,26 punts negatius. Cal comentar que tot i que aquest és el valor amb menor
puntuacio de la série, es troba en una franja dins del notable.

Segons les respostes dels usuaris s’entén que els participants que adquireixen els
productes en els canals oficials de I'empresa tendeixen a valorar la qualitat del servei
de forma superior en comparacio els altres canals de venda no oficials. Es a dir, la
interacci6 amb els venedors ha estat menys favorable en els punts de venda no
oficials.

4.3.2. Satisfaccié general amb els dispositius i segons dispositiu

En aquesta secci6 analitzem la satisfaccié general del conjunt d’'usuaris i la satisfaccio
segons el model d’ordinador portatil MAC que tenen.

4.3.2.1. Satisfaccio6 general

Les persones participants en aquest estudi puntuen la satisfacci6 general amb els
seus ordinadors portatils Apple amb un valor de 9,25 punts sobre 10. El valor 10 és el
més repetit, seguit del valor 9. Aquestes puntuacions indiquen que la majoria dels
usuaris se senten molt satisfets amb I'ordinador portatil que tenen.
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Grafic 23: Relacié entre usuaris i satisfaccido amb els seus ordinadors portatils Apple
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4.3.2.2. Satisfaccié general segons el dispositiu

Considerant els valors de la satisfaccido mitjana de la mostra segons el seu ordinador
portatil, veiem que es mantenen dins d’'un parametres acceptables en tant que el valor
de la mitjana de satisfaccié és de 9,25, mentre que el valor més baix en aquesta
categoria és 8,8.

Del total dels 64 participants, 59 (92,19%) si que voldrien tornar a tenir un MAC,
mentre que 1 participant (1,56%) declara que no el tornaria a tenir. En aquest estudi hi
ha 4 participants que valoren agquesta resposta com no sap o no contesta (6,25%).

A grans trets, la majoria dels usuaris voldrien tornar a tenir un MAC i la seva
satisfaccié envers el producte és alta, cosa que es manifesta en una amplia voluntat
de tornar a tenir productes de la marca.
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Grafic 24: Relacio entre satisfaccio dels usuaris segons dispositiu portatil MAC, models i
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4.3.3. Valoraci6 de larelacié entre preu i qualitat dels ordinadors portatils

MAC

Segons les dades analitzades, les persones participants puntuen la relacio
qualitat/preu dels seus ordinadors portatils Apple amb un valor de 8 punts sobre 10.

Quan es tracta de valorar la funci6 del preu com un element fiable per indicar la
gualitat el producte, els usuaris valoren aguest aspecte amb una puntuacié de 7,75

punts sobre 10.

Aguestes preguntes estan creades amb la finalitat d’examinar la coheréncia entre les
respostes dels participants a I'estudi.
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La relacié entre les dues respostes prova que els individus de la mostra valoren el preu
com un indicador fiable de la qualitat i la relacié qualitat/preu del producte amb valors
similars.

Grafic 25:; Valoracié de la relacié qualitat-preu dels ordinadors portatils MAC i valor del preu
com element indicador fiable de la qualitat del producte
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4.3.3.1. Valoraci6 de larelacié entre preu i qualitat dels ordinadors segons
dispositiu
La valoracié mitjana de la relacié qualitat-preu dels usuaris que tenen un ordinador

portatil Apple és de 8 punts sobre 10.

Ara bé, aquest valor varia lleugerament en funcié del producte, sent 7,2 el valor més
baix, corresponent al model Macbook 13" Model 1,3 GHz, i sent 9 el valor més alt, que
correspon al producte Macbook Pro 15” Model 2,2 GHz.

Aquestes dades indiquen que els propietaris del Macbook 13" Model 1,3 GHz
consideren que la relaci6 qualitat-preu amb el seu producte és inferior a la mitjana.
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D’altra banda, l'usuari del model Macbook Pro 15" Model 2,2 GHz mostra la valoracié
més alta pel que fa a relacié entre qualitat del seu dispositiu i preu pagat.

Grafic 26: Valoracio del preu com element indicador fiable de la qualitat del producte i la relacio
qualitat-preu dels ordinadors portatils MAC
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4.3.3.2.Relacio del preu com aindicador fiable de qualitat i tipus de

comprador

A la taula ndmero 10 veiem els valors que rep el preu com a indicador fiable de la
qualitat del producte segons el tipus de comprador, és a dir, quan l'usuari gaudeix del
producte perd no I'’ha pagat, quan I'ha pagat parcialment i quan I'ha pagat integrament.

Taula 10: Classificacié dels dispositius segons tipus de comprador i valoracié del preu com a

indicador fiable de la qualitat

. . valoracio preu
valor usuaris Satisfacci6 general indicador fiable
amb el producte qualitat
-Macbook Pro 13” 22 usuaris total
producte totalment regalat 9,55 8,22
producte parcialment pagat per usuari 4 9,5 7,75
producte totalment pagat per usuari 9,11 7,56
-MacbookAir 13” 19 usuaris total
producte totalment regalat 7 8,71 8,14
producte parcialment pagat per usuari 9,71 7
producte totalment pagat per usuari 5 8,2 6,4
-Macbook Pro 13” Touch Bar 6 usuaris total
producte totalment regalat 2 9
producte parcialment pagat per usuari 10
producte totalment pagat per usuari 2 9,5 8,5
-Macbook 13" Model 1,3 GHz 5 usuaris total
producte totalment regalat 4 8,75 6,75
producte parcialment pagat per usuari 9 9
Mackbook Pro 13" pantalla retina 1 usuari total
producte totalment pagat per usuari 1 10 | 8
-MacbookAir 13” pantalla retina 4 usuaris total
producte totalment regalat 4 9,5 | 8,5
Macbook Air 13" Model 1,8 GHz 1 usuari total
producte totalment pagat per usuari 1 10 | 8
-Macbook Pro 15” Model 2,2 GHz 1 usuari total
producte totalment regalat 1 10 | 9
-Macbook Pro 15” Model 2,6 GHz 3 usuaris total
producte totalment regalat 1 10 10
producte parcialment pagat per usuari 1 8 8
producte totalment pagat per usuari 1 10
I-\L\IXCS?ép_ exactament quin model de portatil 2 usuaris total
producte totalment regalat 2 9,5 8,5

Font: elaboracié propia
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Tant en els casos dels ordinadors portatils Macbook Pro 13” (22 usuaris, és a dir, el
34,38% de la mostra) i MacbookAir 13” (19 usuaris, el que representa el 29,69% de la
mostra) es detecta que els valors del preu com a indicador fiable de la qualitat varien
en funcio de la persona que paga el producte.

Segons les dades obtingudes, els usuaris tendeixen a valorar la relacié qualitat-preu
d'una forma més favorable quan gaudeixen el producte perd ells no han abonat
limport del producte.

Tenint en compte aquest aspecte, sembla raonable pensar que aquest és un aspecte
gue varia segons qui sigui la persona que efectua la compra.

A tall d’exemple, la mitjana del valor que assignen al preu com indicador fiable de la
qualitat els usuaris que els han regalat completament I'ordinador Macbook Pro 13” és
de 8,22 sobre 10 8,14 els que els han regalat el MacbookAir 13”.

Al seu torn, els usuaris que han pagat una part del producte ells mateixos i una altra
part els ha estat regalada assignen valors intermedis als anteriors per referir-se a
aquest mateix aspecte.

En contrapartida, segons les dades obtingudes en dos dels models d’ordinador, la
valoracié més baixa del preu com a indicador fiable qualitat s’obté quan sén els propis
usuaris els que paguen integrament el producte (7,56 en una escala de 10 en el cas
del Macbook Pro 13” i 6,4 sobre 10 en el cas de 'ordinador MacbookAir 13”).

En el cas de l'ordinador portatil Macbook Pro 13", els usuaris que han pagat una part
de l'ordinador determinen un valor de 7,75 sobre 10 de mitjana per referir-se al preu
com element indicador fiable de la qualitat del producte i de 7 sobre 10 en el cas de
'ordinador MacbookAir 13”.

Aixi doncs, tot i que no hi hagi una concordanca absoluta en aquesta relacio, es pot
entreveure que l'accié d’haver pagat el producte pot condicionar la valoracié del preu
com indicador fiable de la qualitat, tal com indiquen les respostes dels usuaris amb
model Macbook Pro 13” i MacbookAir 13”.

4.3.4. Utilitzacié de la marca com a element de prestigi

Les persones participants consideren que la marca Apple els déna prestigi com a
consumidores en un valor de 7,56 punts sobre 10. El valor 10 rep el major nombre de
mencions (26,56% del total), seguit del 7 i el 8 (21,88% en els dos casos).

Aquest fet indica que per a la majoria de participants posseir un ordinador portatil de la
marca Apple pot significar posseir una marca aspiracional o de prestigi.
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Grafic 27: Valoracié de la marca Apple com a element de prestigi.
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4.3.4.1. Utilitzacié de la marca com a element de prestigi segons
dispositiu

Considerant el rol de la marca segons els usuaris participants en aquest estudi i els
models d’ordinador que posseeixen, es pot identificar que el conjunt de persones
participants creuen, en major 0 menor mesura, que el producte que tenen els aporta
prestigi com a consumidors.

Segons els dispositius, les persones que creuen que el producte els dona més prestigi
com a consumidors sén les que tenen un Macbook Air de 13 polzades model 1,8 GHz i
un Macbook Pro de 13 polzades model 1,8 GHz, mentre que el valor més baix de la
série correspon a les respostes de les persones propietaries d’'un Macbook Pro de 15
polzades model 2,6 GHz.
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Grafic 28: Consideracio de la marca com element de prestigi segons dispositiu
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4.3.5. Rellevancia de la qualitat técnica i aparenca el producte

Per entendre les diferents prioritats dels usuaris dels ordinadors portatils MAC sobre
I'estética i funcionament del producte se’ls demana que expressin per separat en quina
mesura incideixen, d’una banda, la qualitat técnica del producte i d’altra banda
I'aparenca en la seva satisfaccié envers el seu ordinador portatil MAC.

El resultat d’aquesta classificacié permet entendre quins son els aspectes prioritaris
del conjunt dels participants en aquestes dues categories.

4.3.5.1. Rellevancia de la qualitat tecnica (rendiment) del conjunt de
participants

En primer lloc, quan els participants han de valorar el grau d’acord o desacord amb
I'afirmacio “si el teu portatil MAC funcionés correctament pero el seu aspecte extern es
deteriorés notablement ja no el voldria” el valor mig que puntuen és de 4,72 punts
sobre 10, sent 1 'opcié molt en desacord i 10 completament d’acord.
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Els defectes externs detallats inclouen esquerdes a la part externa del producte, a la
pantalla, taques,... Es tracta d’aspectes que no condicionen el bon funcionament de
l'aparell, és a dir, la qualitat técnica, perd si que alteren I'estética del producte.

D’aquesta valoracio es desprén que per a practicament el 25% dels participants
d’'aquest estudi el seu ordinador portatil Apple implica alguna cosa més que un
producte estrictament funcional ja que a partir de les seves respostes manifesten que
estarien disposats a prescindir de I'ordinador si I'aparell no presentés I'estética original
del producte. Es a dir, no el voldrien tot i que I'aparell funcionés correctament.

4.3.5.2. Rellevancia de I’aparencga del conjunt de participants

Pel que fa a l'afirmacié “si el teu portatii MAC tingués un aspecte nou pero el seu
rendiment intern empitjorés notablement ja no el voldria”, els participants valoren
aquesta afirmacié amb 7,75 punts sobre I'escala de 10, sent 1 'opcié molt en desacord
i 10 completament d’acord.

Les dades indiquen que el rendiment de l'aparell és una prioritat pel 70,31% dels
participants. Aquesta xifra s’ha obtingut mitjancant el sumatori dels percentatges
corresponents als valors 8, 9 i 10 de la seguent pregunta: “No voldria I'ordinador
portatil encara que tingués aspecte nou pero el seu rendiment intern es deteriorés
notablement”.

No obstant aix0, 'aparenca externa és una prioritat pel 7,82% dels usuaris, xifra que
equival als percentatges de les puntuacions amb valors 9 i 10 de la pregunta: “No
voldria l'ordinador portatil encara que funcionés bé perd l'aspecte extern estigués
deteriorat”.

D’aquesta afirmacié es desprén que el component principal de l'aparell és la seva
funcionalitat. Malgrat aquest fet, els usuaris valoren I'estética i I'estat de conservacio
del producte com un component que aporta valor a I'objecte.

La relacio entre funcionalitat i estética indica que la majoria dels usuaris prioritzen el
rendiment técnic de I'aparell abans del component estétic.
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Grafic 29: Valoracié de la relacié qualitat-preu dels ordinadors portatils MAC i valor del preu

com element indicador fiable de la qualitat del producte
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4.3.5.3. Rellevancia de la qualitat tecnica (rendiment) i aparenca segons
dispositiu

El grafic numero 30 indica les prioritats de la qualitat técnica i I'aparenca segons el
model d’ordinador portatil MAC que tenen les persones participants.

Pel que fa a la mitjana dels valors segons cada tipus de dispositiu, el grau d'acord amb
la frase "no voldria el meu ordinador portatil encara que tingués aspecte nou pero el
seu rendiment intern es deteriorés notablement" (Qualitat técnica) és de 8,093 punts,
sent 10 el valor completament d'acord.

D’altra banda, el valor de la mitjana del grau d'acord amb la frase "no voldria el meu
ordinador portatil encara que funcionés bé perd I'aspecte extern estigués deteriorat”
(Aparenca) és de 4,036 punts, sent 10 el valor completament d'acord.

D’aquestes dades es desprén que en el seu conjunt els usuaris prioritzen la qualitat
técnica i funcionalitat de I'aparell per sobre de I'aparenca.

Considerant estrictament la rellevancia de la qualitat tecnica, el valor de mitjana més
elevat és de 10 i correspon als usuaris dels ordinadors Macbook Pro 13” pantalla retina
i Macbook Pro 15" Model 2,2, GHz. El valor de la mitjana més baix sobre la rellevancia
de la qualitat técnica és de 6,75 punts sobre 10 punts i correspon als usuaris del model
MacbookAir 13” pantalla retina.

Pel que fa a la rellevancia només de I'aparenca del producte, el valor de mitjana més
elevat és de 6 punts sobre 10 i correspon a l'usuari del model Macbook Pro 13”
pantalla retina. El valor mitja més baix relatiu a la importancia de I'aparenga per sobre
del rendiment és de 1 punt sobre 10 i correspon a les dues persones que no saben
exactament el model d’ordinador portatil MAC que tenen.
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Grafic 30: Rellevancia de I'aparenca i de la qualitat técnica segons les persones participants i
dispositius
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4.3.5.4. Actituds relatives a I’aparencga i rendiment) del producte

El grafic numero 31 indica la tendencia actitudinal de les persones participants sobre el
funcionament i aparenca externa del seu ordinador portatil MAC.

Segons les dades obtingudes, per al 59,37% dels participants (38 usuaris) I'aparenca
del producte és un aspecte secundari. El que realment valoren és que el seu ordinador
portatil MAC funcioni com el primer dia, és a dir, donen més importancia al rendiment
per sobre de I'aparenca.

Al seu torn, el 34,37% dels participants (22 usuaris) consideren que tant I'estética com
el rendiment del seu ordinador portatil MAC tenen una importancia igualitaria.

Per al 4,67% dels participants (3 usuaris) exclusivament té importancia el rendiment
del producte, afirmant que tant I'estética del producte com el seu estat de conservacio
no sén una prioritat.

De forma oposada, nhomés un 1,56% dels participants (1 usuari) considera que
I'estética del producte té més importancia que el rendiment.

Aixi doncs, les dades plantejades mostren que practicament el 60% de les persones
participants en aquest estudi valoren el rendiment del seu portatil MAC per sobre de la
seva estética. Tot i aixd, per a més d’'un 34% tant I'estética com el rendiment tenen un
grau d’importancia homonim. Per tant, es pot concloure que principalment les
persones usuaries valoren el producte per la seva capacitat de funcionament.

Grafic 31: Actituds de les persones participants sobre I'aparenca i rendiment de I'ordinador

portatil MAC
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4.3.6. Motius dels usuaris per tornar a comprar el producte

En aquesta seccio s’examinen els principals motius pels quals els individus de 'estudi
tornarien a comprar el producte.

Segons les dades obtingudes, els principals motius per tornar a comprar el producte
sbn la correcci6 en el preu (21 respostes), aixi com la rellevancia de la marca per als
usuaris (4 respostes).

Hi ha 18 persones que consideren que tant el preu correcte dels productes com els
significats de la marca els representen, de tal manera que es pot deduir que un dels
motius per comprar el producte és l'interés que senten els usuaris per la marca, aixi
com I'adequacio que troben en el preu del producte.

Aspectes relacionats amb I'ecosistema de la marca, és a dir, interconnexié entre
dispositius de la marca, usabilitat, apreciacio cap a la marca i interficie son aspectes
gque ajuden a decantar els usuaris envers aquesta opcié de compra.

Grafic 32: Motius dels usuaris per tornar a comprar el producte
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4.3.7. Motius dels usuaris per no tornar a comprar el producte

De les 32 respostes obtingudes sobre aquesta categoria, la majoria de motius pels
quals els usuaris no comprarien de nou el producte es relacionen amb atributs
extrinsecs del producte.

En primer lloc, 14 usuaris fan referéncia a la incorreccié en el preu del producte,
entenent que es tracta d’un import que consideren massa elevat o desproporcionat.
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El segient atribut extrinsec que condiciona possibles futures compres del producte
s6n la desconfianca envers el lloc de produccié dels articles, aixi com escandols
relacionats amb la marca. D’aquesta informacié es dedueix que els atributs extrinsecs
poden condicionar les decisions de futures compres dels usuaris.

Grafic 33: Motius dels usuaris per no tornar a comprar el producte

Motius dels usuaris per no tornar a comprar el
producte

Preu poc correcte respecte la seva qualitat
Lloc d’origen de fabricacié del producte no inspira confianga 7
Preu excessiu 6
Marca no em representa 4
Escandols de la marca 4
Altres empreses ofereixen qualitat similar 1
Son productes fragils 1

Si em fallés inesperadament 1

m respostes (n=32)

Font: elaboracié propia

4.3.8. Percepci6 sobre la qualitat tecnica del producte

Pel que fa a la percepcié sobre la qualitat técnica que tenen els usuaris participants en
aquest estudi, 37 usuaris (57,81% dels participants) consideren que el seu portatil
MAC és tecnicament superior als productes de marques competidores.

Al seu torn, 16 usuaris (25% dels participants) consideren que aquest fet no és aixi. 8
dels participants (12,50% dels participants) valoren aquesta pregunta amb NS/NC.

D’aquestes dades es desprén que practicament 57 de cada 100 usuaris consideren
que el seu ordinador portatil és superior als competidors pel fet de ser de la marca
Apple. Aquestes dades permeten mostrar la rellevancia de la marca (atribut extrinsec)
en el posicionament de producte.
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Grafic 34: Participants que consideren que el seu ordinador portatil MAC és técnicament
superior a altres ordinadors d'una altra marca
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4.3.8.1. Tipus de consumidor segons el preu admissié per tenir un
ordinador portatil MAC

Entendre el preu d’admissioé d’'un producte o servei, és a dir, saber quin és I'element o
les prestacions indispensables que els usuaris esperen trobar en un producte o servei,
serveix per entendre quée és el que fa que un consumidor es decanti per un article o bé
el descarti.

Dit d’'una altra manera, els consumidors consideren la compra d’un producte o servei
guan detecten que podran complir o materialitzar les seves expectatives a través del
seu consum.

En aquest cas concret, i atenent al preu d’admissié dels consumidors de I'ordinador
portatil MAC, les respostes a la pregunta “Hi ha algun element técnic o prestacié que
era indispensable que contingués el teu portatil MAC?” permeten identificar tres grups
de consumidors d’aquest producte.

D’'una banda, 24 dels participants (37,50% dels usuaris) afirmen que buscaven una
prestacio concreta en el seu ordinador portatil MAC. Aquest primer grup d’usuaris es
pot entendre que consumeixen el producte per raons técniques o basant-se en
prestacions técniques que, aparentment, només proporciona la marca seleccionada.

En canvi, 22 dels participants (34,37% dels usuaris) afirmen que volien un portatil i que
aquest fos MAC. Per a aquest tipus d’'usuari es desprén que la marca esdevé el
principal preu d’admissio del producte o motiu per adquirir el producte.
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Per a aquest col-lectiu d’'usuaris el requisit per considerar la compra del producte és
que sigui ordinador portatil i que sigui de la marca MAC. Aixi doncs, per a aquest grup
d'usuaris les propietats técniques de I'aparell semblen quedar incloses dins el segell
de la marca, o bé, adquirir un paper secundari.

El tercer grup, format per 17 dels participants (26,56% dels usuaris) no es decanten
per cap opcié en concret. A partir d’'aquesta dada es pot entendre que pot ser un
col-lectiu que consumeixi el producte de forma gregaria o bé poc disposats a
manifestar el manifestar el motiu pel qual es decanten pel consum del producte.

De l'analisi d’aquests resultats es pot entendre que hi ha usuaris que saben quines
motivacions tenen major incidencia per decidir consumir o descartar els productes,
mentre que el tercer grup no sap o no vol explicar obertament quina motivacio central
impulsa el consum del producte.

Grafic 35: Preu d’admissié del producte
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4.3.8.1.1. Requisits indispensables segons els usuaris

Els principals trets que els participants van valorar per tenir un ordinador portatil MAC
son el rendiment de l'aparell, la pantalla retina, la capacitat d’emmagatzematge, aixi
com aspectes relacionats amb la usabilitat, rapidesa, qualitat de la bateria, programari
lliure de virus o bé utilitzar un sistema informatic que no es trobi dins de I'ecosistema
Windows.

De les prestacions comentades, algunes son exclusives de la marca MAC, com ara la
pantalla retina, els programes especials de I'ordinador, la garantia propia de la marca,
la promesa de no tenir virus i la possibilitat d’utilitzar un software que no sigui
Windows.

Tal com comenta un dels participants, referint-se a la qualitat i les utilitats de
l'ordinador “si no [l'utilitzes per tasques audiovisuals i d'edici6 dimatges, (les
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caracteristiques de I'ordinador) son practicament les mateixes. L’estética i el prestigi ja
son una altra cosa.”

D’aquesta afirmacié es desprén que el component prestigi i marca de referéncia sén
aspectes que poden condicionar la decisi6 de compra a favor dels productes de la
marca.

Aquest grafic compren les respostes dels 24 dels participants (37,50% dels usuaris)
que sabien quina propietat especial de I'ordinador portatil MAC buscaven.

Grafic 36: Detall dels requisits indispensables (Preu d'admissié detallat)
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4.3.9. Percepcié dels anuncis de la marca

Segons les dades obtingudes, el 92,18% dels patrticipants (59 usuaris de 64 respostes)
consideren que la publicitat de I'empresa si que és coherent amb la qualitat dels
productes.

Dit d’'una altra manera, segons la majoria dels participants a I'estudi, la publicitat de
lempresa, com atribut extrinsec del producte, proporciona unes expectatives
raonables pel que fa a la qualitat dels productes.

Aquest fet és positiu tant per als usuaris com per a la marca. En primer lloc, si els
usuaris senten que les promeses de la marca es corresponen amb la qualitat dels
productes, dificilment es poden sentir enganyats.

En segon terme, si la publicitat de 'empresa es mostra creible, la confianca envers la
marca es pot veure reforcada.
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En resum, segons els usuaris la publicitat de la marca no incrementa en va les
expectatives dels usuaris, sind que es realcen trets diferencials i que aporten valor tant
als productes com a la marca.

Grafic 37: Coherencia percebuda entre publicitat i qualitat dels productes
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4.3.10. Percepcio del punt de venda

El punt de venda és un dels principals escenaris d’interaccié entre el consumidor i els
elements visibles de I'empresa, ja siguin instal-lacions o personal que hi treballa. En
aguesta seccio es mostren les impressions dels usuaris sobre els principals punts de
venda del producte.

Grafic 38: Valoracié de la repeticié de la compra segons el punt de venda
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Apple Store (presencial)

El grup més nombrés esta format pels compradors a una botiga Apple Store de forma
presencial.

Segons les dades, 22 usuaris de les 23 persones que han comprat en aquest canal de
venda (95,65% del total), repetirien la compra en aquest canal. Els principals
comentaris fan referéncia a la proximitat dels venedors, la qualitat de I'atencio al client i
el grau de personalitzacié de I'experiéncia, I'amabilitat aixi com la confianca que
genera tractar amb I'empresa de forma directa. En general, en destaquen la qualitat de
l'assessorament i la comprensié de les necessitats dels usuaris. No obstant aixo, un
dels usuaris destaca que es pot aconseguir un millor preu utilitzant un altre canal.

Apple Store, via online.

A partir de les dades obtingudes, se sap que 9 (14,06%) de les 64 persones van optar
per adquirir el producte en aquest canal. En tots els casos les persones usuaries
valoren l'atencié al client, la rapidesa en el servei. En algun cas es comenta
I'existéncia de promocions per la compra de l'article.

FNAC

Les dues persones que han comprat en un FNAC consideren que repetirien la compra
i comenten que un dels motius per seleccionar aquest establiment ha estat 'opcié de
finangament. L’altre usuari comenta la fiabilitat que li proporciona I'empresa.

Mediamarkt (zona dins area comercial)

Segons les dades obtingudes, 11 de les 17 persones que han comprat en aquest
establiment repetirien la compra en aquest punt de venda. Segons expressen les
persones participants, els motius a favor d’aquest canal sén la possibilitat de finangar
el producte, la confiangca que genera la marca, aixi com la possibilitat d’aconseguir
preus més baixos que a la web original. Tot i aix0, alguns dels usuaris plantegen que
preferiria comprar-lo a la botiga oficial ja que considera que és el punt de venda on els
venedors tenen major coneixement del producte.

Reseller

A partir de les dades obtingudes, aquest punt de venda és el que presenta majors
incidencies. Un dels usuaris comenta que el tracte dels professionals podria ser
millorable. Un altre usuari emfatitza la poca fiabilitat de les reparacions.

Un dels individus participants comenta que li van vendre el portatil amb la bateria
defectuosa i no li van canviar, siné que van arreglar-li el que tenia. Quan li van
entregar, la pantalla retina estava trencada i ells van insistir que ells no hi tenien res a
veure. Tot i aix0, 4 dels 7 usuaris que van adquirir el producte en aquest establiment
repetirien la compra en aquest punt de venda.
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Altres canals

Els altres canals de compra plantejats per les persones participants en aquest estudi
mantenen que mantindrien practicament la compra en el punt de venda seleccionat.

Segona ma

La persona que compra I'ordinador portatil comprat de segona ma no indica si repetiria
0 no la compra per aquest punt de venda.

4.3.11. Credibilitat sobre la marca i fonts d’informacio

En el grafic numero 39 es mostren les fonts d’informacié que van generar més
confianga als usuaris per prendre la decisié de tenir un portatil MAC.

Segons les dades obtingudes en aquest estudi, per a 35 dels usuaris (54,68%) les
referéncies de coneguts, familiars o amics van ser les fonts d’informacié que van
generar més confianca per tenir un ordinador portatil MAC. Per tant, podem considerar
que la recomanacié del cercle familiar, d’amics i familiars és la font d’informacié més
significativa i amb més influéncia en el procés de compra d’aquests articles.

Per a 14 dels participants (21,87% del total) la web de I'empresa va ser la font
d'informacié que va generar més confianga. Seguidament les referéncies virtuals
d’altres usuaris (17,18%), els anuncis (3,12%) i I'experiéncia personal prévia (1,56%).

D’aquestes dades es desprén que les experiéncies de persones properes generen
confianga i tenen valor per als usuaris que s’han d’enfrontar a una decisié de consum.
Pel que fa a la funcié de la web oficial de 'empresa, es mostra la rellevancia d’aquest
canal en la decisi6é de consum dels usuaris.

En ambdds casos es tracta d’atributs extrinsecs. Nogensmenys, es posa de manifest
la seva rellevancia en el procés de decisié de consum.

Grafic 39: Fonts d’informacié que van generar confianga per tenir un MAC
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4.3.11.1. Cerca d’informacio prévia al consum

La disponibilitat d’informacié envers un producte o servei pot condicionar-ne la compra
0 el seu consum. Segons les dades de l'estudi, 59 dels participants (92,18%) van
cercar informacio sobre les propietats i caracteristiques del producte abans de tenir el
seu portatil MAC.

Els usuaris que admeten no haver buscat informacié sobre el producte abans de la
compra representen el 4,68% dels participants.

Grafic 40: Cerca d’informacidé previa a la compra
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4.3.11.2. Observacié prévia al consum

Segons les dades obtingudes, 61 dels usuaris (95,31% dels participants) alguna
vegada havien vist com algu del seu entorn utilitzava el seu propi portatil MAC.

Grafic 41: Observacioé previa al consum de l'article.
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4.3.11.3. Relacié entre observacio del producte en funcionament abans de
tenir-lo i decisié de consum

Segons les respostes dels participants, el fet de veure com algu del seu entorn
utilitzava el seu propi portatil MAC ha influit en el fet que ells en tinguin un de forma
notable.

Tal com es mostra en el grafic numero 44, hi ha 2 usuaris (3,12% dels participants)
gque consideren que aguest fet no els ha condicionat en absolut en la seva decisié de
tenir un ordinador portatii MAC, mentre que 15 usuaris (23,43% dels participants)
consideren que aquest fet si que hi ha tingut molt a veure.

D’aquestes dades es desprén que la imitacié de comportament ha influit notablement
en els usuaris de I'estudi ja que més de la meitat (65,62%) consideren que haver vist
algu del seu entorn utilitzar el producte és un dels factors que els ha portat a tenir un
ordinador portatil MAC.

Grafic 42: Relacio entre observacio del producte en funcionament abans de tenir-lo i decisio de
consum
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4.3.11.4. Relacié entre utilitzacio préevia al consum i decisié de consum

En relacié a la utilitzacié previa dels ordinadors portatils MAC, 47 dels 64 participants
que actualment tenen un ordinador portatil MAC (73,43%) n’havien utilitzat un abans
de tenir el seu propi. En contrapartida, 17 dels 64 participants (26,56%) no n’havien
utilitzat cap abans de tenir el seu.
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Grafic 43: Utilitzacié de I'ordinador portatil prévia al consum
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Segons les dades obtingudes, els usuaris valoren amb 8,36 punts sobre 10 la relacio
entre el fet d’haver utilitzat un portatii MAC abans de tenir el seu propi i el fet que
actualment en tinguin un.

En aquest estudi hi ha 1 usuari (1,56% dels participants) que considera que aquest fet
no I’ha condicionat en absolut en la seva decisié de tenir un ordinador portatil MAC.

En canvi, 17 usuaris (26,56% dels participants) consideren que aquest fet si que hi ha
tingut molt a veure. D’aquestes dades es desprén que lI'experimentacié prévia
favorable amb el producte és un element a favor del consum d’aquest producte.

Grafic 44: Relacio entre Us previ del portatil MAC i el fet de tenir-ne un actualment
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4.3.11.5. Relacio entre utilitzacié d’altres dispositius de la marca i decisié
de consum

En agquesta seccid es presenta la relacié entre les experiéncies prévies amb la marca i
intenci6 de repetir el consum d’articles de la marca.

4.3.11.5.1. iPhone i relacié amb el consum de I'ordinador portatil MAC

Segons les dades obtingudes, 50 dels participants (78,12%) actualment tenen iPhone,
mentre que 9 (14,06%) en algun moment n’ha tingut un.

Els usuaris que actualment tenen un ordinador portatii MAC i que no tenen ni han
tingut un iPhone representen el 7,81% dels individus de 'estudi.

Grafic 45: Volum de participants que tenen ordinador portatil MAC i iPhone
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Abans de tenir I'ordinador portatil MAC, 49 dels participants (76,56%) tenien iPhone.
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Grafic 46: Volum de participants que tenien iPhone abans de tenir el seu portatil MAC.
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Grafic 47: Valoracio dels usuaris sobre la influencia de tenir un ordinador portatil MAC i el

posterior consum d’un telefon iPhone
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Segons les 29 respostes obtingudes, el fet de tenir actualment un portatii MAC pot
influir en el fet que els usuaris més endavant tinguin un iPhone en un valor mig de 7,48
punts sobre 10.

Grafic 48: Valoracio dels usuaris sobre la influéncia del fet de tenir un iPhone abans de tenir un
ordinador portatil MAC
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Dels 52 usuaris que han respos aquesta pregunta, 21 (40,38%) consideren que el fet
de tenir iPhone abans de tenir un portatil MAC va influir molt en el fet que actualment
tingui un portatil MAC.

El valor mig amb qué els usuaris valoren aquest aspecte és amb 8,30 punts sobre 10.
D’aquesta dada es desprén que I'experiéncia prévia amb productes de la marca facilita
el consum de productes tecnologics derivats.
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4.3.12. Resum del primer cas

Considerant les dades obtingudes en aquest estudi, es pot arribar a la conclusié que
en el seu conjunt, les expectatives dels usuaris sén inicialment forca altes i, en la
majoria de les arees analitzades, es mantenen i fins i tot se superen. Aquest aspecte
€s positiu tant per als usuaris com per a la marca ja que significa que la qualitat
percebuda genera una experiencia favorable i que hi ha un notable grau de coherencia
en I'experiéncia d’usuari.

L’area que assoleix un valor de qualitat percebuda més elevat entre les persones
participants en aquest estudi és la usabilitat del dispositiu. Al mateix temps, aquesta
area és la que presenta una diferencia positiva més significativa entre expectatives
inicials i percepcid, fet que indica que l'experiéncia amb els dispositius é€s molt
favorable.

Paral-lelament, I'opinié relativa a I'aparell presenta un valor elevat. Aquest fet també
indica que la interaccié de l'usuari amb I'aparell és més favorable del que inicialment
l'usuari pogués tenir previst. Seguint aquesta mateixa direccio, I'aparenga i el disseny
del producte son millors del que l'usuari tenia previst. Per tant, es pot considerar que
aguests tres factors, estretament relacionats amb el producte i el seu funcionament,
permeten que la qualitat percebuda envers I'aparell sigui favorable.

La fiabilitat del dispositiu és I'aspecte vinculat amb el funcionament del producte.
Aquesta variable no assoleix totes les expectatives dels usuaris, encara que per una
diferéncia molt baixa. Cal comentar, pero, que les expectatives inicials relatives a
aquest factor sén les més altes de la série analitzada i que la diferéncia negativa és
molt petita. Aquesta diferéncia negativa es pot deure a la fragilitat de I'aparell o a la
possibilitat que I'ordinador es malmeti de forma accidental.

L’altre aspecte que no supera les expectatives, encara que sigui per poc, es troba
relacionat amb la interaccié dels usuaris amb les persones que comercialitzen els
productes de la marca. Tot i aix0, cal exposar que es detecten diferéncies significatives
segons el canal de venda.

Concretament, els canals de venda oficials son els més ben valorats per part de les
persones participants en aquest estudi. En contrapartida, els canals de venda aliens
de la marca, com per exemple arees de centres comercials, no sempre assoleixen les
expectatives dels usuaris. Aquest fet pot representar un inconvenient per a la marca en
tant que aquests sén punts de contacte que, tot i comercialitzar els mateixos
productes, no sempre contribueixen a generar satisfaccio als individus.

La satisfaccié envers el producte és elevada, cosa que indica que la interaccié amb
'aparell és favorable per als consumidors. Aquest fet pot contribuir a futures
recomanacions, que al seu torn, han estat una de les principals fonts d’informacié que
més confianga han generat als consumidors d’aquest estudi per decidir tenir el
producte.
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El rendiment del producte es perfila com la part més important per a la majoria de
consumidors. Tot i que aquesta és una categoria prioritaria per a més de la meitat dels
consumidors, l'aparenca del producte té un valor igual que al rendiment per a
practicament un ter¢ dels consumidors. Aquest fet, conjuntament amb les valoracions
dels usuaris relatives al posicionament de la marca Apple, indiquen que es tracta d’'un
producte desitjable, usable, eficag, de preu elevat i de disseny.

Considerant el preu d’admissié del producte, es poden identificar tres principals
categories de consumidors, els que cerquen funcionalitats concretes, i per aquest
motiu afirmen utilitzar productes d’aquesta marca, els que empren la marca com a
principal element diferenciador i impulsor de la venda, d’altra banda, els consumidors
gue no manifesten obertament el motiu exacte pel qual es decanten per aquest
producte.

Considerant I'ecosistema de la marca Apple, s’ha identificat que la usabilitat de les
interficies i els dispositius afavoreixen la immersié dels usuaris en l'univers de la
marca. Es a dir, les experiéncies prévies de consum favorables serveixen com a
reclam per continuar consumint productes de I'empresa, al mateix temps que la
satisfaccio actual envers la marca i els productes facilita que els usuaris segueixin
considerant la marca com una opcié de consum.

Més enlla de la qualitat percebuda del producte, cal explicar que els usuaris valoren
positivament la marca i la seva relacié amb els productes. Tal com s’ha comprovat, la
marca exerceix una funcié molt rellevant en la voluntat dels individus de voler consumir
els productes, de tal manera que es pot afirmar que es tracta d’'una marca amb un clar
component emocional, de projeccié de valors relacionats amb el prestigi i la qualitat i
gue en gran mesura, permet que les persones usuaries construeixin part de la seva
identitat com a consumidors a partir de la possessio d’aquest article de consum.
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5. Qualitat percebuda d’un desti: el cas Girona

En aquest capitol desenvoluparem l'eina d’analisi de la qualitat percebuda d'una
destinacio, que consisteix en un formulari que permet I'obtencié de dades quantitatives
i qualitatives relacionades amb una destinacié. Concretament la investigacié se centra
en la percepcid de qualitat de la destinacioé de la ciutat de Girona.

Desenvoluparem I'analisi de la qualitat percebuda de la destinacié Girona per part
d’estudiants d’intercanvi, ja siguin internacionals o nacionals, que han viscut a la ciutat
de Girona en el marc dels seus estudis de grau, master o doctorat en el periode
compres entre els anys 2012 i 2020.

Tot i aix0, abans de presentar les principals dades relacionades amb la qualitat
percebuda de la destinacidé segons aquest col-lectiu, presentarem una breu analisi
sobre 'evolucio en la promocio de la imatge de la ciutat fins a I'actualitat amb I'objectiu
d’entendre de quina manera s’han emprat els actius, tangibles i intangibles de la
destinaci6, per promocionar el territori des del punt de vista turistic.

5.1. Imatge turistica de Girona: evoluci6 fins a I’actualitat

Gali (2005), a partir de I'analisi de les guies de viatge sobre la ciutat editades entre el
1850 i el 2002, planteja que durant el S.XIX i XX els principals elements que han
determinat la imatge turistica de la ciutat de Girona han estat el paisatge urba de la
ciutat, aixi com el patrimoni de la destinacié.

L’autora destaca la rellevancia de la catedral, Sant Feliu, Sant Pere de Galligants i els
banys arabs com elements turistics destacats a la ciutat. Concretament, destaca la
presencia del patrimoni eclesiastic en les guies de promocié de la ciutat publicades
durant aquesta época. Els limits que es presenten en els materials de promoci6 de la
ciutat de Girona estan conformats pel riu Ter, la Devesa i Montjuic.

En addicid, l'autora, exposa que la imatge de Girona comunicada a partir d’aquest
material promocional és predominantment grisa. Afirma que la imatge que es desprén
d’aquesta comunicacié correspon a “una ciutat humida, resclosa, marcada pel perfil de
la pedra i envoltada per una atmosfera boirosa, gairebé onirica. No és, perd, una
lectura negativa. Aquest ambient gris i boirds es correspon també amb els ideals
romantics de contemplacié de I'espai” (Gali, 2005, p.71).

A través d’aquesta analisi plantejada per Gali (2005) es pot entendre que la imatge
emesa per aguesta ciutat projecta principalment un concepte de ciutat romantica.

Tot i aixd, podem afirmar que a partir de la década del 2000 i fins a l'actualitat es
produeix una evoluci6 en la forma de comunicar la destinacio.

Actualment, des del punt de vista de la promocié del territori, els punts que destaquen
sén el Barri Vell, el Call jueu, la Catedral, els banys arabs, el monestir romanic de Sant
Pere Galligants, I'església de Sant Narcis (Patronat Turisme Costa Brava, 2020). A
més, plantegen la ciutat de Girona com un complement ideal o un “city break” en el
marc d’una visita a la Costa Brava.
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A través de I'analisi del discurs de I'entitat de promocié del territori es pot considerar
gue actualment la promoci6 de la ciutat de Girona se centra en la promocio la ciutat a
través del concepte de ciutat dinamica, atractiva i propera al territori de la Costa Brava,
zona de litoral, i el Pirineu de Girona.

A la mateixa vegada, es potencia la rellevancia de la ciutat com a regio cultural, fent
especial émfasi en el seu patrimoni cultural i gastronomic. En general, des dels
organismes de promocio del territori posicionen la ciutat de Girona com un punt
rellevant i valués en el marc d’una visita a la regio.

Contraposant la visié romantica plantejada anteriorment, el cromatisme emprat a les
cases de I'Onyar aporta cromatisme a la ciutat i al mateix temps, contribueix a generar
un nou sight a la destinacio.

5.2. Contextualitzacio de la ciutat de Girona en I’ambit del turisme

La ciutat de Girona és la capital de la provincia amb el mateix nom, ubicada al nord-est
de Catalunya. L’'any 2018 la ciutat comptava amb una poblacié de 100.266 persones.
La superficie de la ciutat és de 39,12 km?, la seva altitud és de 70 metres sobre el
nivell del mar (Institut d’Estadistica de Catalunya, 2019).

Els principals atractius del Gironés son la ciutat de Girona, aixi com les arees naturals
dels voltants, com ara el massis de les Gavarres o les arees fluvials del Ter i 'Onyar.
Pel que fa a la historia de la destinacio es destaquen els vestigis medievals de la ciutat
i el call jueu, que aporten un tret diferencial a la destinacid. Al seu torn, es mencionen
les festes, tradicions, aixi com el patrimoni culinari i intangible de la destinacio
(Patronat de Turisme Costa Brava Pirineu de Girona, 2019).

La ciutat de Girona destaca per la seva historia i els vestigis de I'época medieval. El riu
Onyar limita la part historica de la destinacié amb la ciutat moderna (Gali, 2004).

El paisatge de la ciutat contrasta per la seva aparenca urbana amb les regions
properes en qué hi predominen els boscos de ribera, els massissos i les extensions de
conreu (Turisme Gironés, 2018).

Entre els principals nodes turistics de la destinacié en destaquen la Catedral de
Girona, diferenciada per la magnitud de la seva nau, els carrers del Call jueu, el barri
jueu, el monestir romanic de Sant Pere Galligants, la basilica de Sant Feliu, les cases
del riu Onyar, la muralla de la ciutat i el conjunt de la destinacié (Donaire, 2008; Costa
Brava Pirineu de Girona, 2019).

Els diversos museus que hi ha a la ciutat s6n el Museu del Cinema, el Museu
d’Historia dels Jueus, el Museu d’Historia de Girona, el Museu D’art, el Museu
d’Arqueologia, el Tresor de la Catedral, aixi com la Casa-Museu de Rafael Masso6
(Turisme Gironés, 2018).

Paral-lelament, la ciutat compta amb diversos festivals i esdeveniments de caire
cultural i ludic que permeten atraure turistes i visitants a la destinacié (Costa Brava
Pirineu de Girona, 2019).
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A grans trets, els esdeveniments celebrats a Girona i municipis propers, gue es donen
a coneixer mitjancant les entitats de promocié del territori, tenen la finalitat de generar
visites de turistes amb motivacions relacionades amb l'art, la cultura, la gastronomia, el
benestar, la qualitat de vida, 'oci i I'esport (Pefiarroya, 2010).

Alguns dels esdeveniments culturals, esportius i escenics amb més projeccio que
tenen lloc a la destinacié son Girona 10, el Black Music Festival, el Festival Strenes,
els Manaies i la Process6 de Setmana Santa, Girona Temps de Flors, el Sea Otter
Europe Girona, Tempo Sota les Estrelles, Milestone Project, el Festival Temporada
Alta i les Fires de Sant Narcis (Turisme Gironés, 2018).

Aquestes son activitats distribuides pels diversos mesos de l'any i que permeten
dinamitzar I'activitat turistica de la ciutat, aixi com incrementar el nombre de visitants i
potenciar la marca-ciutat Girona.

Paral-lelament, la ciutat compta amb un restaurant de prestigi internacional, El Celler
de Can Roca. La preséncia d’aquest restaurant, aixi com els premis i reconeixements
que ha rebut en els diversos anys, és un actiu important per a la destinacié en tant que
permet relacionar la ciutat amb el turisme gastronomic de qualitat.

En addicid, el rodatge de la produccio internacionals Joc de Trons a I'any 2015 al casc
antic de la ciutat de Girona ha repercutit en positivament en la promocié de la ciutat i
en l'interés dels viatgers per visitar la ciutat de Girona (Diari de Girona, 2016).

El conjunt de publicacions a xarxes socials, premsa i blocs en qué es relaciona Joc de
Trons amb la ciutat de Girona han generat 1.333 milions de visualitzacions a escala
internacional. Es tracta d’un impacte publicitari valorat en 3.670.244 euros® (Diari de
Girona, 2015).

Pel que fa a I'abast d’aquestes publicacions, s’assignen de la seglent manera: el
“41,5% a Franca (553.244.697 visualitzacions), 35,7% a Anglaterra/EEUU (I'empresa
marca com a referéncia per fer la cerca l'idioma de I'anglés), 16% a la resta de I'estat
espanyol (212.815.465 visualitzacions), 3,2% a Alemanya (42.315.047 visualitzacions),
2,1% a Catalunya (28.105.683 visualitzacions)”. Aquest contingut també s’ha vist a
Italia, Australia, Méxic, Holanda, Jap6, entre d’altres paisos (Diari de Girona, 2015).

En general, es tracta de publicacions escrites i peces audiovisuals que relacionen la
destinacié Girona amb la série de ficcid i la vinculen amb els conceptes "fantastic",
"ciutat proxima" o "ciutat oberta" i "medieval" (Diari de Girona, 2015). Per tant, el
rodatge d’aquesta produccié ha permés incrementar la popularitat de la destinaci6 i
incrementar la difusié de la ciutat a escala internacional.

En I'ambit esportiu, 'ascens a primera divisié del Girona FC ha suposat un increment
de visitants al camp i a les instal-lacions esportives de I'entitat. L’'impacte derivat
d’'aquesta victoria esportiva es xifra en 22.563.720 euros (Cambra de comerg de
Girona, 2018; Diari de Girona, 2018a).

8 Aquest import es calcula a partir del valor publicitari equivalent. Es tracta d’'un calcul que s'utilitza per
quantificar el valor estimat dels impactes en mitjans de comunicacio.
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Aquest fet incideix en I'ambit del turisme atés que un increment de seguidors i
espectadors als partits suposa I'arribada de més visitants a la ciutat de Girona. Segons
'estudi, 'ascens del club esportiu representa un increment en les despeses dels
visitants relacionades principalment amb els ambits de I'hostaleria i restauracié (Diari
de Girona, 2018a).

Pel que fa a l'efecte transferéncia, 'ascens del club ha incidit positivament en la
visibilitat i coneixement de la marca esportiva, aixi com en la ciutat i la provincia (Diari
de Girona, 2018a).

5.2.1. Popularitat internacional de Girona, Barcelona i Catalunya (2014-
2019)

La proximitat de la ciutat de Girona amb la ciutat de Barcelona és un aspecte positiu ja
que facilita l'arribada i la visita de turistes en ambdues direccions, complementant aixi
la visita a una altra ciutat diferent a la seva destinacié originaria.

Segons les dades de Google Trends, si es comparen els termes de cerca Barcelona,
Girona i Catalunya, la ciutat de Barcelona esdevé el terme de cerca més popular a
escala internacional, seguit de Girona i Catalunya. La seglent grafica permet entendre
quina és la relacié entre la projeccio de les dues ciutats i la regié de Catalunya.

Grafic 49: Evolucioé en el volum de cerques a Google dels termes Girona, Barcelona i Catalunya
(periode 2014-2019)

25-31dag. 2019

I Nota &
] ———— - e

Font: Google Trends (2019)

Analitzant les dades del grafic, es poden detectar dos increments en la notorietat dels
termes Barcelona i Catalunya. En primer lloc, el pic en el volum de cerques del terme
Barcelona es produeix pels voltants de I'agost de I'any 2017. Aquest fet es pot deure
als atemptats de les Rambles de Barcelona de 'agost d’aquell any.

El segon pic en volum de cerques es produeix pel terme Catalunya a finals de 2017.
Aquest fet es pot relacionar amb els successos relacionats amb el referéndum del dia
1 d’octubre del 2017.
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5.2.1.1. Nombre de visitants a la ciutat de Girona

La taula nimero 11 mostra I'evolucié en el nombre de persones que han viatjat a
Girona, classificades segons la seva procedencia.

Taula 11: Evoluci6 en el nombre de persones que han viatjat a Girona (en milers)

any 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Turisme - 425 498 568 555 632 - - 833 659 727
domestic

de

Catalunya

Turisme - 32,8 36,7 33,7 37,8 39,1 - - 41,1 32,9 315
domestic
de laresta
d’Espanya

Turisme - 68,7 75 89,3 106,2 114,8 - - 167,3 100,5 146,9
estranger

Total - 1441 1615 179,7 1995 2171 - - 2915 1993 2511

Font: Ajuntament de Girona (2020b)

Tal com es pot observar en la taula anterior, en el periode 2010-2019 es mostra una
evolucid creixent en el volum de visitants a la ciutat de Girona. Les dades de I'any
2017 indiquen que, durant aquest any, més de 290.000 persones han estat a la ciutat
de Girona. El col-lectiu de turisme estranger ha generat més de 167.000 visites a la
ciutat. Es tracta del grup de visitants més nombraos.

Prenent com a referéncia la série, el turisme domestic de Catalunya esdevé el segon
grup pel que fa a volum de visites. El turisme doméstic de la resta d’Espanya
representa unes 31.000 visites aproximadament durant I'any 2019.

5.2.2. Perfil del visitant a la ciutat de Girona

De la totalitat dels visitants a la ciutat de Girona, el 60% sOn excursionistes, mentre
que el 40% son turistes, és a dir, pernocten a la ciutat. L’estada mitjana dels turistes és
de 2,12 nits (UTE "Estratégia turistica de Girona i el seu territori per la UdG-JMR-ALS",
2018).

La mitjana d’edat dels visitants a la ciutat de Girona és de 38 anys. El 50,3% soOn
homes i el 49,8% dones. La principal procedéncia dels visitants és Catalunya (41%),
seqguit per visitants de la resta d’Espanya (15,8%). Les nacionalitats majoritaries del
visitants que venen a la ciutat corresponen a Franca (9,5%), Italia (5%) i Regne Unit
(4,5%). Els visitants originaris d’América del Sud i el mercat asiatic representen un
4,5% i un 4% respectivament. En la majoria dels casos, el nivell d’estudis dels visitants
és universitari (74%) (UTE "Estratégia turistica de Girona i el seu territori per la UdG-
JMR-ALS", 2018).

Dels visitants que s’allotgen a Girona, el 39,1% dorm en hotels de quatre estrelles, el
18,6% dormen en cases de familiars i/o amics i el 16,1% en apartaments (Diari de
Girona, 2018b).
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La majoria dels visitants que venen a Girona a passar un dia estan allotjats a
Barcelona (45,4%) i 'estona que dediquen a visitar la ciutat oscil-la entre les quatre i
les sis hores (Diari de Girona, 2018b).

Pel que fa a 'arribada a la ciutat dels visitants, practicament la meitat del total arriba en
cotxe particular. Els visitants que arriben a Girona en tren representen el 31,8% del
total i els que ho fan en avi6, el 31,5%. D’aquest col-lectiu, el 78,7% arriben a
I’Aeroport del Prat i el 19,4% a I’Aeroport Girona-Costa Brava (Diari de Girona, 2018b).

Els espais més visitats a la ciutat de Girona son “la Catedral, el Call Jueu, les cases de
I'Onyar, Sant Feliu, els Banys Arabs i la Muralla, per aquest ordre. La Rambla i la placa
de la Independéncia son també forca conegudes. En canvi, els espais menys visitats
son Sant Daniel, la Devesa, els museus i Sant Pere de Galligants” (Diari de Girona,
2018b).

La despesa mitjana per persona i dia és de 60 euros per allotjament, 23,5 euros en
concepte de restauracio i 30 euros en concepte de comerg. Tot i aixo, la despesa
mitjana dels visitants a la ciutat de Girona varia en funcié de la nacionalitat. A tall
d’exemple, els visitants procedents de Russia gasten uns 115 euros per persona i dia,
els d’Asia 111 euros, els d’Alemanya, 85 euros i els d’ltalia, 76 euros. Els catalans sén
els visitants que generen menor despesa, 31 euros. Aquest fet ocorre ja que la majoria
no pernocta a la ciutat (Diari de Girona, 2018b).

5.2.2.1. Pernoctacions a la ciutat de Girona

Tal com es pot observar a la taula nimero 12 el turista internacional representa el
col-lectiu més rellevant a la ciutat. EI segon col-lectiu pel que fa a volum de
pernoctacions és el catala, seguit dels visitants de la resta de I'estat espanyol.

Taula 12: Nombre de nits que es pernocta a lI'establiment hoteler, segons I'ambit de la seva
procedencia (en milers)

any 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Turisme - 67,4 754 873 765 843 - - 113 96,8 106,1
domeéstic

de

Catalunya

Turisme - 61,1 69,1 60,1 651 698 - - 77,1 55,7 558
domestic
de laresta
d’Espanya

Turisme - 105,6 119,4 144 170,6 196,7 - - 278,2 1789 235,3
estranger

Total - 234,1 2639 291,3 312,2 3508 - - 468,3 3314 397,2

Font: Ajuntament de Girona (2020a)
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5.3. Perfil de la mostra

El formulari ha estat respost per 183 antics estudiants de mobilitat de la Universitat de
Girona de les promocions compreses entre el 2012 i el 2020. El total d’aquest col-lectiu
esta format per 2.032 persones.

Aixi doncs, els participants en aquest estudi representen el 9,01% d’aquesta poblacié.
Totes les persones que han respost aquest qiestionari ho han fet de forma voluntaria.

Taula 13: Nombre d’enquestes enviades i respostes obtingudes segons any academic i genere.

% respostes del total

Participants d’estudiants

Homes 55 30%
Dones 128 70%

Total respostes 183 persones 100%

% respostes del total

Enviaments Respostes d’estudiants

Curs 2012/13 258 estudiants 2 0,10%
Curs 2013/14 258 estudiants 17 0,84%
Curs 2014/15 300 estudiants 13 4,33%
Curs 2015/16 321 estudiants 26 1,28%
Curs 2016/17 300 estudiants 29 1,43%
Curs 2017/18 303 estudiants 31 1,53%
Curs 2018/19 363 estudiants 31 1,53%
;B;;mes"e curs 2019/ 187 estudiants 34 1,67%

2.032 estudiants 183 respostes 9,01%

Font: elaboraci6 propia

5.3.1. Nacionalitat

La majoria de persones que han participat en aquest estudi provenen d’ltalia.
Concretament hi ha 57 participants en aquesta investigacid que son originaries
d’aquest pais. La segona nacionalitat segons el volum de participants és Méxic. En
aguest cas hi ha 19 participants.

El tercer col-lectiu més nombrés segons el volum de participants correspon a Brasil (10
persones), seguit de Turquia i Argentina (8 persones en ambdds casos). Franca és el
guart col-lectiu segons volum de respostes (7 persones), seguit per Republica Txeca
(6 respostes). Eslovaquia i Portugal comparteixen volum de participants (5), aixi com
Romania, Holanda i Colombia (4). Hongria, Alemanya, Xina i Xile també comparteixen
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volum de participants (3). S’han enregistrat 2 respostes de cadascun dels segients
paisos: Vietnam, Espanya, Russia, Polonia, Moldavia, Ghana, Croacia, Cambodja i
Bélgica.

Només es compta amb la participacié d’'una persona dels segients paisos: Zimbabue,
Estats Units, Regne Unit, Ucraina, Uganda, Tunisia, Tailandia, Pakistan, Montenegro,
Malaisia, Indonesia, Grecia, Finlandia, Etiopia, Xipre i Algéria.

Grafic 50: Nacionalitat de les persones que han participat en I'estudi.
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Font: elaboracié propia

218



5.3.2. Tipus d’allotjament

Practicament el 78% de les persones participants en aquest estudi s’han allotjant en
un apartament de lloguer durant la seva estada a Girona. Mentre que vora el 11% ho
han fet a casa de familiars o parents.

Vora el 4% de les persones enquestades es va allotjar en una residéncia d’estudiants.
El col-lectiu de participants que es va allotjar en un apartament vacacional va ser del
3,27%. La suma de persones que es van allotjar en un Bed and Breakfast, hostal o
hotel, independentment de les categories, representen el 4,37% de participants
d’'aquest estudi.

Grafic 51: Tipus d’allotiament de les persones que han participat en l'estudi durant la seva
Gltima estada a Girona.

Rent Appartment 142
Home of friends & relatives 20

Student dom 7

Holiday appartment 6
Bed and breakfast 3
Hostel 3
Hotel 4 ¥+ | 1
Hotel 2** | 1
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Font: elaboracié propia
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5.3.3. Data de I'ultima visita a la ciutat de Girona

El col-lectiu de participants que han visitat la ciutat de Girona per ultim cop en el 2020
és el més nombrds. Esta format per 34 de les 183 persones que han participat en
I'estudi. Els participants que han visitat la ciutat de Girona en els anys 2019 i 2018
correspon al mateix percentatge, el 16,94% de participants respectivament.

Taula 14: Any de l'dltima visita a la ciutat de Girona de les persones que han patrticipat en
l'estudi.

any ultima
visita
2020 34 18,58%
2019 31 16,94%
2018 31 16,94%
2017 29 15,85%
2016 26 14,21%
2015 13 7,10%
2014 17 9,29%
2013 2 1,09%

183 respostes 100,00%

Font: elaboracié propia.

5.3.4. NUmero de visites a la ciutat

Tal com es mostra en aquest grafic, 70 de les 183 persones participants han visitat la
ciutat de Girona només en una ocasio, és a dir, el 38,25 % de participants.

El segon col-lectiu de participants més nombros esta format per les persones que han
visitat la destinacié quinze cops o més. Aguest col-lectiu representa el 29,50% de
participants a I'estudi.

La repeticié de la visita es pot considerar un sinonim de satisfacciéo amb la destinacio.
Tal com sosté Punset (2006) acostuma a haver-hi relacié entre plaer i voluntat de
repetir experiéncies satisfactories.

Segons el volum de respostes obtingudes, el tercer col-lectiu més nombrés esta format
per persones que han visitat la ciutat de Girona dos cops (15,30%) de la mostra.
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Grafic 52: Vegades que les persones participants han visitat la ciutat de Girona.
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Font: elaboracié propia.

221




5.4. Resultats principals de I’analisi de la qualitat percebuda de la
destinacio Girona

En aquesta seccid, que correspon a una de les parts qualitatives del questionari, es
presenten els principals resultats obtinguts sobre la qualitat percebuda de la destinacié
Girona.

Aguesta seccid serveix per entendre quins son els conceptes més destacats de la
ciutat segons els antics visitants a la ciutat analitzada.

Fixant-nos en el primer grafic, que mostra el primer adjectiu que els participants
associen amb la destinacié, comprovem que els principals adjectius o termes vinculats
amb la ciutat de Girona sén beauty, és a dir, bellesa, acompanyada de historic. Els
adjectius amb rellevancia destacada son “encantadora, maravillosa, city, bonita,
tranquilidad, medieval, nice, calm, acogedor, enamora, increible”

Considerant els adjectius que els participants empren en segon lloc per referir-se a la
destinacio, els que mostren major rellevancia son beautiful, acompanyat de “cultural,
medieval, bonita, nature, calm, small, town, friendly, lively, medieval”, entre d’altres.

Es tracta de conceptes que indiquen que, segons els participants, la ciutat analitzada
esta relacionada amb la bellesa, la calma, la historia, la cultura, la historia medieval i la
tranquil-litat.

Aixi doncs, aquestes associacions son els significats més rellevants per als
participants en relacié a aquest objecte d’estudi.

Grafic 53: Nuvol de paraules format a partir del primer adjectiu associat a la destinacié.
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Font: elaboracié propia mitjangant la plataforma wordart.
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Grafic 54: Nuvol de paraules format a partir del segon adjectiu associat a la destinacié.
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Font: elaboracié propia mitjangant la plataforma wordart.

5.4.1. Resultats principals derivats del contrast entre expectatives i
percepcié del desti

Tal com es mostra en la taula nimero 15, el contrast entre percepcié durant I'estada i
expectatives prévies a la visita és positiu en tots els factors plantejats, cosa que indica
el grau de satisfaccié de la majoria de visitants és superior del que tenien inicialment
previst.

Segons les variables analitzades en aquest estudi, la singularitat de la destinacio és la
variable que presenta el contrast més significatiu entre expectatives i percepcio.

Aquesta dada indica que la majoria dels participants en aquest estudi consideren que
la singularitat de la destinacié és més elevada del que consideraven abans de la visita.

En segon lloc, les variables que presenten un contrast elevat son l'interés per repetir la
visita a la destinacié (diferéncia positiva de 1,87 punts), seguit de linterés per
recomanar el desti (diferéncia positiva de 1,85 punts) i la posici6é de la ciutat com a
ciutat preferida per visitar (diferéncia positiva de 1,84 punts).
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Taula 15: Resultats globals de I'estudi sobre la qualitat percebuda del desti Girona

Valor mitjana Valor mitjana Diferencia
EXPECTATIVES PERCEPCIO
prévies a I’estada durant I'estada (P-E)
Singularitat destinacio 6,36 8,51 2,15
Factor 1: Uniqueness of the
destination Ambient ciutat 7,36 8,63 1,27
Sentiments (diversio /excitacio) 7,11 8,16 1,05
Ciutat amb més beneficis que les altres 6,31 7,63 1,32
Satisfaccié envers la destinacio 7,56 8,57 1,01
Clima local 7,82 8,46 0,64
Factor 2: Nature and weather Bellesa entorn natural 7,55 8,88 1,33
Factor 3: Infrastructure of the | Qualitat infraestructures locals 6,96 8,27 1,31
city
Connexid de la ciutat: amb altres ciutats 7,29 8,48 1,19
Transport interurba 6,83 7,62 0,79
Qualitat paisatge (arquitectura i
monuments) 7,69 8,98 1,29
Factor 4: Material and
immaterial heritage Quallitat oferta cultural ciutat 7,1 8,2 1,10
Qualitat i varietat menjar local 7,03 8,05 1,02
Seguretat personal 7,61 8,79 1,18
Amabilitat habitants 7,29 7,71 0,42
Factor 5: Security and
interaction with locals Professionalitat dels habitants 7,21 7,89 0,68
Competencies linguistiques locals 6,32 6,42 0,10
Factor 6: Tidiness and Estandards neteja del desti 7,5 8,67 1,17
pollution of the city
Qualitat ambiental ciutat (abséncia
contaminacio) 7,6 8,53 0,93
Factor 7: Quality of life Nivell benestar ciutat 7,57 8,46 0,89
Factor 8: Overcrowding in the
city Volum d'habitants 7,22 8,35 1,13
"Value for money" del desti 7,04 7,58 0,54
Factor 9: Price Correcci6 preus allotjaments 6,36 6,82 0,46
Correcci6 preus menjar i beguda 6,81 7,47 0,66
Quallitat oferta oci i entreteniment 6,73 7,68 0,95
Factor 10: Leisure Disponibilitat llocs de compra 6,33 7,73 1,40
Oferta vida noctura i entreteniment 6,54 7,44 0,90
Ciutat preferida per visitar 6,34 8,18 1,84
Factor 11: Emotional
component Interés per revisitar el desti 6,77 8,64 1,87
Satisfaccié amb el desti 7,31 8,84 1,53
Factor 12: Willingness to
recommend Interés de recomanar el desti 6,85 8,7 1,85

Font: elaboracié propia.
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5.4.1.1. Puntuacions més elevades de la percepci6 del desti

En aquesta seccié es presenten les variables de la destinacié que obtenen una
puntuacio meés elevada.

La variable amb una puntuacio de percepciéo més alta és la qualitat del paisatge, és a
dir, larquitectura local i els monuments de la ciutat (8,98 punts), seguida de la bellesa
de I'entorn natural de la ciutat (8,88 punts).

El valor de la mitjana de la satisfaccié del desti és de 8,84 punts, mentre que la
seguretat personal a la destinacié obté una puntuacio de 8,79 punts.

L’interés per recomanar la destinacié és de 8,7 punts i la valoracié sobre el grau de
neteja de la ciutat és de 8,67 punts. L’interés per repetir la visita a la destinaci6 és de
8,64 punts i 'ambient en general de la ciutat obté 8,63 punts.

Els participants puntuen de mitjana la satisfaccié envers la destinacié amb 8,57 punts,
la singularitat de la destinacié amb 8,51 punts i la qualitat de connexions de la ciutat de
Girona amb altres ciutats amb 8,48 punts.

5.4.1.2. Puntuacions més baixes de la percepci6 del desti

A continuacio es detallen les variables que han obtingut les puntuacions de percepci6
més baixes en aquest estudi.

Tot i que cap de les variables analitzades assoleix un valor inferior al 5, es considera
que aquestes son les arees que limiten la qualitat percebuda dels visitants a la
destinacio.

L’area amb el valor més baix correspon a les competéncies linguistiques dels locals,
gue ha obtingut 6,42 punts. Tal com es mostrara més endavant, en alguns casos la
incomprensié del llenguatge dificulta la interaccié amb els locals i pot ser un factor que
causi malentesos, de tal manera que I'existéncia de barreres comunicatives és un dels
factors que en casos puntuals va en detriment de I'experiéncia del visitant.

La segona variable amb un valor més baix és el Value for Money del desti (7,58
punts), és a dir, la relacié optima entre qualitat i preu de la destinacié en el seu conjunt.
La variable Value for Money del desti indica que part dels participants consideren que
la relacié entre la qualitat del desti i el preu general del lloc presenta punts de millora,
és a dir, que la ciutat és una mica cara tenint en compte les avantatges que
proporciona.

Pel que fa a la qualitat del transport interurba, aquesta variable ha obtingut una
puntuacioé de 7,62 punts, mentre que I'afirmacié que la ciutat proporcioni més beneficis
que altres ciutats 7,63 punts. Es a dir, la mitjana d’aquest valor indica que els
participants consideren que la ciutat és Unica i singular perd que hi ha altres ciutats
similars que també els poden resultar atractives.

Finalment, la mitjana corresponent a la variable amabilitat dels locals ha obtingut el
valor de 7,71 punts sobre 10. En tots els casos son valors elevats i demostren una
valoraci6 positiva de la destinacio.
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5.4.1.3. Mitjana de puntuacions de la percepci6 del desti segons variables

A la taula niumero 16 es presenten les puntuacions mitjanes de cada factor analitzat.
Tal com es pot observar, la intenci6 de recomanar el desti és el factor amb una
puntuacié més elevada (8,7 punts).

En segon lloc trobem la naturalesa i el clima de la ciutat (8,67 punts), seguit de la
neteja i qualitat ambiental de la destinacié (8,6 punts), el factor emocional de la
destinacio (8,55 punts) i la qualitat de vida al desti (8,46 punts). El factor format pel
patrimoni material i immaterial de la destinacié reben una puntuacié de 8,41 punts,
mentre que segons els participants, la sensacié d’aglomeracié de la ciutat indica que la
ciutat es troba en un volum de 8,35 punts sobre 10, sent deu el valor optim de
persones definit per a cada usuari.

El factor corresponent a la singularitat de la destinacio obté una puntuacié de 8,3
punts, mentre que les infraestructures de la ciutat 8,12 punts. Les persones
participants puntuen la seguretat al desti i la interacci6 amb les persones al desti amb
7,7 punts, I'oci amb 7,62 punts i el factor preu amb 7,29 punts.

La interacci6 amb les persones locals i I'oci son factors que no es troben en les
primeres posicions, perd que tot i aixi, presenten una puntuacié notable. Finalment, la
part que presenta una puntuacié més baixa és el factor preu, amb 7,29 punts.

Cal destacar que el fet que Girona esdevingui la ciutat preferida per visitar és la
variable amb una puntuaci6 inferior abans de la visita. No obstant aix0, la puntuacié
incrementa durant la visita i es manté després de la visita.

Les altres variables repeteixen una tendéencia similar a la ja comentada, és a dir, la
singularitat de la destinacid, I'interés per repetir la visita a la destinacié, la satisfaccio
amb el desti i I'interés per recomanar la destinacié incrementen durant la visita al desti
i mantenen uns nivells for¢a similars a posteriori.

La similitud entre les respostes obtingudes en la seccié de valoracié de la percepcié
durant la visita i opinid actual de la destinacid, conjuntament amb els comentaris
plantejats pels primers participants sobre la llargada del qlestionari, va evidenciar la
idoneitat de suprimir el bloc complet dedicat a les preguntes relatives a I'opinié actual
de la destinacio.

L’analisi global dels factors permet indicar que les persones participants en aquest
estudi es troben en el seu conjunt satisfetes amb la destinacié ciutat de Girona, en tant
que les seves expectatives han quedat superades en totes les arees d’estudi
plantejades. Aquest fet indica que la qualitat percebuda envers la destinacioé ciutat de
Girona és positiva.
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Taula 16: Resultats classificats segons factor sobre I'estudi de la qualitat percebuda del desti
Girona. (Mitjana)

Valor mitjana Valor mitjana Diferéncia

EXPECTATIVES PERCEPCIO

prévies a I’estada | durant I'’estada (P-E)
Factor 1: Uniqueness of the destination 6,94 8,3 1,36
Factor 2: Nature and weather 7,69 8,67 0,98
Factor 3: Infrastructure of the city 7,03 8,12 1,09
Factor 4: Material and immaterial heritage 7,27 8,41 1,14
Factor 5: Security and interaction with locals 7,11 7,7 0,59
Factor 6: Tidiness and pollution of the city 7,55 8,6 1,05
Factor 7: Quality of life 7,57 8,46 0,89
Factor 8: Overcrowding in the city 7,22 8,35 1,13
Factor 9: Price 6,74 7,29 0,55
Factor 10: Leisure 6,53 7,62 1,09
Factor 11: Emotional component 6,81 8,55 1,74
Factor 12: Willingness to recommend 6,85 8,7 1,85

Font: elaboracié propia.

5.4.2. Resultats relatius a la percepci6 del desti (febrer 2020)

La taula nimero 17 conté dades relatives a I'opinié de la destinacio ciutat de Girona
durant el mes de febrer del 2020. Aquestes xifres indiquen quina la previsié relativa a
la destinacié en aguest moment concret.

Taula 17: Resultats de la percepci6 actual de la destinacié (febrer 2020)

L N PERCEPCIO ACTUAL
EXPECTATIVES prévies a I'estada PERCEPCIO durant I'estada
(febrer 2020)
Singularitat destinacio (Factor 1) 6,36 8,51 8,54
Satisfaccié amb el desti (Factor 11) 7.31 8.84 8,67
Interés per revisitar el desti (Factor 11) 6,77 8,64 8,76
Ciutat preferida per visitar (Factor 11) 6,34 8,18 8,16
Interés de recomanar el desti (Factor 12) 6,85 87 8,61

Font: elaboracié propia.

Considerant les dades obtingudes es pot interpretar que els visitants tenen interes a
recomanar el desti, tant durant com després de la visita, aixi com expressen ganes de
repetir la visita, en major intensitat després de la visita que durant la visita.

La satisfaccio del desti a posteriori de la visita és superior a la prévia, aixi com la
singularitat de la destinacié que supera en més de dos punts I'expectativa. A partir de
'analisi d’aquestes dades es pot entendre que la singularitat de la destinacio i la
satisfacci6 amb el desti poden ser dos dels factors que contribueixen a la posterior
visita i recomanacio.
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5.4.3. Resultats relatius a la previsié del desti (febrer 2020)

Grafic 55: Previsio de I'evolucié del desti ciutat de Girona en els propers tres anys segons les
persones enquestades.
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Font: elaboracié propia.

Les xifres plantejades en aquest grafic son una indicaci6 numeérica sobre la previsio
d’evolucioé i competitivitat de la destinacié ciutat de Girona segons els antics visitants.

Més endavant, en I'analisi de cadascun dels factors de I'estudi, es podran llegir els
principals comentaris plantejats pels participants, cosa que ha de servir per aportar
context a les dades quantitatives.

Considerant les dades aqui plantejades, el 50% de les persones participants de
I'estudi consideren que la ciutat es mantindra en el seu estatus actual, mentre que el
44% opinen que la ciutat seguira progressant i esdevenint més atractiva. D’altra
banda, un 6% dels participants creuen que la ciutat de Girona perdra rellevancia i
atractiu per als visitants.

Aquestes dades, obtingudes durant el mes de febrer del 2020, indiquen quina és la
previsio relativa a la destinacié en aguest moment particular.

5.4.4. Resultats dels factors analitzats

A continuacié es presenten els resultats corresponents al contrast entre expectatives i
percepcid dels diversos factors analitzats i les variables que els conformen. Els
annexos contenen grafics detallats que complementen aquesta informacio.

5.4.4.1. Factor 1: Unigueness of the destination

La taula numero 18 mostra els valors obtinguts per a les diverses variables que
conformen el Factor 1: Singularitat de la destinacio.

Tal com es pot apreciar, la percepcié supera les expectatives en totes les variables. La
variable amb una diferéncia més elevada és la singularitat de la destinacié (2,15
punts), seguida de la variable ciutat amb més beneficis que altres (1,32 punts) i
I'ambient de la ciutat (1,27 punts).
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Aquestes xifres indiquen que la singularitat de la destinacié en general contribueix a la
formacio de la qualitat percebuda del desti. No obstant aix0, la satisfaccié envers la
destinacio és el valor amb una puntuacié més elevada dins la série.

Taula 18: Resultats del Factor 1: “Uniqueness of the destination” .

Valor
Valor mitjana mitjana
EXPECTATIVES | PERCEPCIO | Diferéncia
previes a durant
I'estada I'estada (P-E)
Factor 1: Uniqueness Singularitat destinacié 6,36 8,51 2,15
of the destination
Ambient ciutat 7,36 8,63 1,27
Sentiments (diversié /excitacio) 7,11 8,16 1,05
Ciutat amb més beneficis que les
altres 6,31 7,63 1,32
Satisfaccié envers la destinacio 7,56 8,57 1,01

Font: elaboracié propia

Alguns dels comentaris generats per les persones participants serveixen per entendre
en major profunditat quins sén els aspectes que els visitants valoren sobre la
singularitat de la destinacid, tant pel que fa al patrimoni tangible com intangible de la
ciutat, 'ambient i la singularitat.

Tal com plantegen diverses persones participants:

“La ciudad es hermosa, un destino Unico, volveria a recorrer las calles del Barri
Vell.”®

“Girona is a gem full of hidden treasures. The old suits it better than the new.
That is her uniqueness!”®’

“Love this small but elegant ancient city”®®

Aquestes frases indiquen que I'area antiga de la ciutat és una de les més iconiques o
singulars. En referéncia a la durada del desti i l'autenticitat, diversos comentaris
suggereixen el segient:

“Pienso que Girona es un lugar precioso para visitar por al menos tres dias ya
que la ciudad es slper pequefia y se visita en poco tiempo”®°

8 Resposta proporcionada per: dona, 21 anys, de Colombia, estudiant de la UdG durant curs acadéemic
2017-2018. Visitant de Girona per Ultim cop any 2018. Ha visitat la ciutat 1 cop. (persona n.56)

87 Resposta proporcionada per: dona, 22 anys, de Xipre, estudiant de la UdG durant curs académic 2017-
2018. Visitant de Girona per ultim cop any 2018. Ha visitat la ciutat 2 cops. (persona n.133)

# Resposta proporcionada per: dona, 21 anys, de Xina, estudiant de la UdG durant curs académic 2018-
2019. Visitant de Girona per ultim cop any 2018. Ha visitat la ciutat 3 cops. (persona n.117)
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“I am in love with this town. And for sure | will visit it again. My friends who
visited me during my stay also fall in love with Girona. It's unique. | hope it will
stay so unique and not too commercial. (too crowded because of tourists.)”®

“Overall it's an amazing city, and | can't compare it to any other city of this size.
The city has many qualities and the people & culture/tradition are a big plus.”*

Pel que fa a l'autenticitat de la destinacid, es pot entendre que la preséncia massiva de
turistes és un factor que pot anar en detriment de la percepcio de qualitat de la visita.

La impressio que les persones participants en I'estudi s’han format de la ciutat sembla
positiva i favorable. Segons les valoracions obtingudes, tant la mida de la ciutat, com la
cultura local semblen aspectes que afavoreixen el posicionament de la ciutat. Ara bé,
diversos comentaris adverteixen que la destinaci6 pot perdre rellevancia o
competitivitat si esdevé excessivament turistica.

“The reason why | think Girona will degrade as a destination is due to poor
destination management. Barcelona has lost some of its face and | hope this
won't happen to Girona. Please restore my faith in humanity!”*?

“Girona is very beautiful but | think there is no awareness about the city itself. It
is not known to general public | think the tourism is very bad - there are no
advertisements and everybody knows Catalonia only because of riots. | would
say there are too many riots - every week twice which is too much. Then you
can not walk in the medieval part of the city that much which is a pity. | think the
city itself is very clean and infrastructure was surprisingly good. The police are
not good at all.(...). On the other hand, nightlife is very good and there are many
places to go. Nature is very beautiful; museums and castles are well preserved.
People are bossy and not very talkative and they can speak only Catalan also
young people which is a very big problem.”*

Considerant les expectatives prévies a la ciutat, diversos comentaris assenyalen que
aguestes eren nul-les o relativament baixes, fet que afavoreix a la destinacié en tant
gue part dels visitants no coneixen exactament quins sén els aspectes que defineixen
la destinacio.

89 Resposta proporcionada per: dona, 22 anys, de Xile, estudiant de la UdG durant curs academic 2018-
2019. Visitant de Girona per ultim cop any 2019. Ha visitat la ciutat 15 cops 0 més. (persona n.28)

% Resposta proporcionada per: dona, 27 anys, de Polonia, estudiant de la UdG durant curs académic
2014-2015. Visitant de Girona per ultim cop any 2015. Ha visitat la ciutat 2 cops. (persona n.112)

%! Resposta proporcionada per: dona, 23 anys, de Romania, estudiant de la UdG durant curs académic
2018-2019. Visitant de Girona per ultim cop any 2020. Ha visitat la ciutat 2 cops. (persona n.168)

92 Resposta proporcionada per: dona, 25 anys, de Paisos Baixos, estudiant de la UdG durant curs
academic 2018-2019. Visitant de Girona per Ultim cop any 2019. Ha visitat la ciutat 1 cop. (persona n.111)

% Resposta proporcionada per: dona, 22 anys, de Eslovaquia, estudiant de la UdG durant curs académic
2018-2019. Visitant de Girona per ultim cop any 2019. Ha visitat la ciutat 15 cops 0 més. (persona n.146)
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“Definitely before | visited Girona | didn’t think about so many aspects, so in
many cases my answer would be - | didn't have expectations in this area. |
came to study in Spain, not willing to live in a crowded and over-expensive city
as Barcelona or Madrid are, preferably city where everything can be reached
within a walking distance, to be in a visually nice place, not far from see and
mountains, with good accessibility from airport.”**

A partir de la informacié proporcionada, les conclusions que es poden extreure
d’'aquesta analisi son que la singularitat del desti, conjuntament amb I'ambient de la
ciutat mantenen valors propers amb la satisfaccio envers el desti.

5.4.4.2. Factor 2 i Factor 3: “Nature and Weather” i “Infrastructure of the
city”

El grafic que es mostra correspon a les dades obtingudes als factors 2 i 3, natura i
clima, i infraestructura de la ciutat respectivament.

En el primer cas, I'entorn natural de la ciutat, aixi com el clima local obtenen
puntuacions mitjanes que oscil-len entre el 8,4 i practicament el 8,9. Aquestes xifres
indiquen un elevat grau de satisfaccio envers aquests dos parametres.

A partir de I'analisi de les valoracions qualitatives relacionades amb la naturalesa i el
clima, es pot entreveure que el clima de la ciutat és agradable, tot i que el transport
intern de la ciutat és millorable. En addicid, alguns dels participants plantegen arees o
espais de la ciutat que consideren que tenen valor paisatgistic i natural i que es
podrien potenciar.

“The weather is nice, but the transportation inside city is not convenient.
Anyway, | would like to visit again to see my friends there.”*

“(...) En mis 6 meses de estadia el lugar que mas visite fue Montjuic
(simplemente para sentarme a contemplar) y si bien es un lugar precioso esta
muy descuidado. Poténcienlo, es el mejor punto de vista de los atardeceres y
de la ciudad (en mi humilde opinion).”®®

Pel que fa a la infraestructura de la ciutat, la connexié de la destinaci6 amb altres
ciutats es presenta com un element favorable. L’'aspecte amb menor puntuacié dins la
serie és el corresponent al transport urba, cosa que indica possibles potencialitats de
millora relacionades amb els sistemes de mobilitat interna dins de la ciutat.

% Resposta proporcionada per: dona, 28 anys, de Republica Txeca, estudiant de la UdG durant curs
academic 2013-2014. Visitant de Girona per Ultim cop any 2014. Ha visitat la ciutat 15 cops o més.
(persona n.162)

% Resposta proporcionada per: home, 39 anys, de Vietnam, estudiant de la UdG durant curs académic
2013-2014. Visitant de Girona per ultim cop any 2014. Ha visitat la ciutat 15 cops o més. (persona n.177)

% Resposta proporcionada per: dona, 28 anys, d’Argentina, estudiant de la UdG durant curs académic
2015-2016. Visitant de Girona per ultim cop any 2015. Ha visitat la ciutat 1 cop. (persona n.20)
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Aquests son alguns dels comentaris en qué els participants plantegen millores en els
transports urbans de la ciutat:

“Increase more bus in the city would be perfect. For example, from faculty of

science to city centre.

»97

“Todo muy bien en la ciudad, nada mas el transporte publico deberia funcionar

un poco mas tarde

»98

Taula 19: Resultats del Factor 2: “Nature and Weather” i Factor 3: “Infraestructure of the city”.

Valor mitjana Valor mitjana | Diferéncia
EXPECTATIVES PERCEPCIO
prévies a I’estada | durant 'estada (P-E)
Clima local 7,82 8,46 0,64
Factor 2: Nature and
weather Bellesa entorn natural 7,55 8,88 1,33
Factor 3: Infrastructure Qualitat infraestructures locals 6,96 8,27 1,31
of the city
Connexi6 de la ciutat: amb altres
ciutats 7,29 8,48 1,19
Transport interurba 6,83 7,62 0,79
Font: elaboracié propia.
5.4.4.3. Factor 4 i Factor 5: "Material and immaterial heritage" i "Security

and interaction with locals"

La informacié presentada en aquesta seccio es correspon amb els factors 4 i 5, que
corresponen al patrimoni material i immaterial de la destinacié, i la seguretat i
interaccié amb les persones locals del desti.

Dins del factor patrimoni material i immaterial, la qualitat del paisatge obté una de les
puntuacions més elevades del conjunt de l'estudi, el valor de la mitjana de les
respostes és de 8,98 punts sobre 10. Aquest fet serveix per entendre la rellevancia
d’'aquest aspecte en relacié a la destinacié ciutat de Girona.

%" Resposta proporcionada per: home, 27 anys, de Cambodja, estudiant de la UdG durant curs académic
2015-2016. Visitant de Girona per ultim cop any 2016. Ha visitat la ciutat 15 cops o més. (persona n.105)

% Resposta proporcionada per: home, 24 anys, de Méxic, estudiant de la UdG durant curs académic
2017-2018. Visitant de Girona per Ultim cop any 2018. Ha visitat la ciutat 1 cop. (persona n.53)
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Taula 20: Resultats del Factor 4: "Material and immaterial heritage" i Factor 5: "Security and
interaction with locals"

Valor mitjana Valor mitjana | Diferéncia
EXPECTATIVES PERCEPCIO
prévies a I’estada | durant I'estada (P-E)
Qualitat paisatge (arquitectura i
monuments) 7,69 8,98 1,29
Factor 4: Material and
immaterial heritage Quialitat oferta cultural ciutat 7,1 8,2 1,10
Qualitat i varietat menjar local 7,03 8,05 1,02
Seguretat personal 7,61 8,79 1,18
Amabilitat habitants 7,29 7,71 0,42
Factor 5: Security and
interaction with locals Professionalitat dels habitants 7,21 7,89 0,68
Competencies linguistiques locals 6,32 6,42 0,10

Font: elaboraci6 propia

Seguidament, I'oferta cultural de la destinacié, amb 8,2 punts, és la segona variable
amb major puntuacié dins del factor, seguida per la qualitat i varietat de menjar local,
amb 8,05 punts. Aquestes tres variables es refereixen a aspectes relatius a la
percepcié sobre el patrimoni arquitectonic, cultural i culinari de la destinacio.

Prenent com a referéncia el factor 5, que tracta sobre seguretat i interaccié amb les
persones locals, la seguretat és la variable amb major puntuacié, cosa que indica que
els visitants han percebut que es tracta d’'una ciutat segura i amb estandards de
seguretat molt acceptables.

El segon terme que destaguen els visitants son la professionalitat dels habitants,
seguit per 'amabilitat. Les competéncies linguistiques dels habitants, puntuat amb un
valor de 6,42 punts de mitjana, és I'aspecte menys valorat en el conjunt de I'estudi.

“En lo personal disfruté mucho mi estancia en Girona durante los 8 meses que
vivi ahi, por su calidad de vida tan tranquila y segura. Por la amabilidad de los
catalanes y amistades honestas que hasta la fecha las mantengo; es una
ciudad que te transmite lo acogedor y las ganas de conocerla y conocer todas
sus bellezas culturales.”

La relacié amb els locals és un dels punts de contacte relacionats amb la interacci6 al
desti, tot i que hi ha varietat d’opinions, en general els participants comenten que
I'experiéncia global és satisfactoria, fet que pot contribuir a una posterior visita a la
destinacio.

% Resposta proporcionada per: dona, 23 anys, de Méxic, estudiant de la UdG durant curs academic 2017-
2018. Visitant de Girona per ultim cop any 2018. Ha visitat la ciutat 2 cops. (persona n.84)
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5.4.4.4. Factors 6, 7, 81 9: "Tidiness and pollution of the city”, "Quality of
life", "Overcrowding in the city" i "Price"

La variable relacionada amb els estandards de neteja del desti, corresponent al factor
6, presenta una percepcio de 8,67 punts sobre 10. Aquesta xifra és la més elevada del
conjunt, seguida de la qualitat ambiental de la ciutat, entesa com la percepcié de
destinacio poc contaminada. La puntuacié obtinguda en aquest cas és de 8,53 punts
sobre una escala de 10.

Les altres variables presentades en aquesta seccid presenten valors compresos entre
els 6,82 punts i els 8,46 punts. D’aquestes dades es desprén que els participants de
I'estudi consideren que aquesta destinacioé proporciona un nivell de benestar optim als
visitants, aixi com una qualitat ambiental destacable.

Taula 21: Resultats del Factor 6: "Tidiness and pollution of the city ", Factor 7: "Quality of life",
Factor 8: "Overcrowding in the city" i Factor 9: "Price"

Valor mitjana Valor mitjana | Diferéncia
EXPECTATIVES PERCEPCIO
prévies a I’estada | durant 'estada (P-E)
Factor 6: Tidiness and Estandards neteja del desti 7,5 8,67 1,17
pollution of the city
Qualitat ambiental ciutat
(abséncia contaminacio) 7,6 8,53 0,93
Factor 7: Quality of life Nivell benestar ciutat 7,57 8,46 0,89
Factor 8: Overcrowding
in the city Volum d'habitants 7,22 8,35 1,13
"Value for money" del desti 7,04 7,58 0,54
Factor 9: Price Correcci6 preus allotjaments 6,36 6,82 0,46
Correcci6 preus menjar i beguda 6,81 7,47 0,66

Font: elaboracié propia.

En relacié al benestar, alguns dels participants exposen que la tranquil-litat i seguretat
del desti son trets destacables:

“Es una ciudad perfecta para hacer una vida muy tranquila.”**
“Girona es un lugar muy bonito por su antiguo casco, tranquilo, limpia y muy
seguro. Ideal para descansar.” '

Pel que fa al factor relatiu al volum d’habitants de la destinacid, segons I'escala
plantejada els valors propers a 1 indiquen que les persones participants consideren
que la destinacié es tracta d’una ciutat superpoblada, mentre que les xifres properes a

190 Resposta proporcionada per: dona, 30 anys, d'ltalia, estudiant de la UdG durant curs académic 2013-
2014. Visitant de Girona per ultim cop any 2014. Ha visitat la ciutat 1 cop. (persona n.15)

1ot Resposta proporcionada per: dona, 30 anys, de Méxic, estudiant de la UdG durant curs académic

2015-2016. Visitant de Girona per ultim cop any 2015. Ha visitat la ciutat 1 cop. (persona n.41)
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10 indiquen que el volum de persones de la destinacié és estandard, és a dir, es tracta
d’'una ciutat no superpoblada.

Tenint en compte aquest fet, les expectatives de les persones participants eren de
7,22 punts. En canvi, la seva percepcio per a aquest factor ha estat de 8,35 punts. A
partir de l'analisi d’aquestes dades es pot entendre que les persones participants
esperaven que la ciutat estigués relativament més poblada del que consideren que
esta. Es a dir, segurament comptaven que hi hagués un volum superior de persones a
la destinacio.

La variable amb una puntuacié més baixa dins del grup correspon als nivells dels
preus dels allotiaments. Concretament rep una puntuacié mitjana de 6,82 punts sobre
10. Tal com es mostrara a continuacié, entre els diversos comentaris relatius a aquest
aspecte, alguns dels participants destaquen:

“Vengo de una ciudad muy similar a Girona, en area y numero de habitantes, la
idea gque tenia antes es que seria muy semejante, después de estar ahi he
visto que algunas cosas son mejores, como los servicios, transportes, la oferta
de ocio y actividades culturales, pero otras no van tan bien como pensaba,
como la comida, los precios por encima de todo, mucha cosa que es mala sale
cara, hay desigualdad entre barrios”**

“Girona es uno de mis lugares favoritos en el mundo! La escala de la ciudad, la
mezcla de arquitectura antigua y ciudad moderna la hace increible. Ojala pueda
volver muchas veces. Creo que a veces es un poco cara y deberia ofrecer mas
posibilidades de alojamientos econdmicos apoyados por la Universidad, ya que
la residencia universitaria es muy poco accesible. No lo digo en base a mi
experiencia ya que yo me alojé en lo de un familiar, lo digo en base a la
experiencia de mis compafieros del Erasmus. Estoy a su disposicion para
cualquier consulta.”*®

“‘Many of my friends have lost lot of money because many people lie that they
offer flats. Accommodation is very expensive and there are not many vacant
places for working and you need to know Catalan language so | think it is too
expensive city.”**

A partir de l'analisi dels comentaris obtinguts relatius al preu de I'allotiament, part dels
visitants manifesten que el preu de l'allotjament a la ciutat hauria de ser inferior.

Malgrat aquesta puntuacio, el Value for Money percebut d’aquest desti obté un valor
de 7,58 punts. Cal destacar que la variable Value for Money supera les expectatives
inicials dels participants en 0,54 punts.

102 Resposta proporcionada per: home, 28 anys, de Portugal, estudiant de la UdG durant curs académic

2013-2014. Visitant de Girona per ultim cop any 2014. Ha visitat la ciutat 1 cop. (persona n.25)

193 Resposta proporcionada per: dona, 25 anys, d’Argentina, estudiant de la UdG durant curs académic
2017-2018. Visitant de Girona per ultim cop any 2018. Ha visitat la ciutat 3 cops. (persona n.50)

104 Resposta proporcionada per: dona, 22 anys, de Eslovaquia, estudiant de la UdG durant curs académic

2018-2019. Visitant de Girona per ultim cop any 2019. Ha visitat la ciutat 15 cops o més. (persona n.146)
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Per tant, segons el valor de la mitjana obtinguda de les respostes dels visitants, tot i
que l'allotjament tingui un preu que alguns dels participants considerin excessiu, en
general consideren que els diners invertits a la ciutat es corresponen notablement amb
el que la destinacié ofereix en el seu conjunt al visitant.

5.4.4.5. Factors 10, 11 i 12: “Leisure”, “Emotional component” i
“Willingness to recommend”

La variable satisfaccio amb el desti és la que presenta una puntuacié mitjana meés
elevada del conjunt de factors d’aquesta série. Paral-lelament, la mateixa variable
satisfaccio és la que té una puntuacié més elevada en les expectatives de la serie.

Aquest fet indica que les expectatives relacionades amb la satisfaccié de la destinacié
s’han assolit i superat. Les variables interés per tornar a visitar el desti, interés per
recomanar el desti i ciutat preferida per visitar obtenen puntuacions de 8,64; 8,7 i 8,18
punts respectivament. Aquestes tres variables son les que presenten una diferéncia
major entre percepcio i expectatives, amb diferéncies que oscil-len entre els 1,84 punts
i els 1,87 punts.

Taula 22: Resultats del Factor 10: "Leisure", Factor 11: "Emotional component" i Factor 12:
"Willingness to recommend”

Valor mitjana Valor mitjana Diferencia
EXPECTATIVES PERCEPCIO
prévies a I'estada | durant I'estada (P-E)
Qualitat oferta oci i entreteniment 6,73 7,68 0,95
Disponibilitat llocs de compra 6,33 7,73 1,40
Factor 10: Leisure
Oferta vida nocturna i
entreteniment 6,54 7,44 0,90
Ciutat preferida per visitar 6,34 8,18 1,84
Factor 11: Emotional
component Interés per revisitar el desti 6,77 8,64 1,87
Satisfaccié amb el desti 7,31 8,84 1,53
Factor 12: Willingness to
recommend Interés de recomanar el desti 6,85 8,7 1,85

Font: elaboracié propia.

Considerant la qualitat de l'oci i 'entreteniment, alguns dels participants comenten que
el desconeixement del llenguatge local és un possible fre a la integracié dels visitants.
Tal com exposen:

“As for activities in the city, day to day | would say it's boring or, if you don't
speak the language is for difficult to attend events.”'%

“(...) la fiesta nocturna no es muy buena.”*%

105 Resposta proporcionada per: dona, 23 anys, de Romania, estudiant de la UdG durant curs académic

2018-2019. Visitant de Girona per ultim cop any 2020. Ha visitat la ciutat 2 cops. (persona n.168)
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En relaci6 al component emocional del desti, cal explicar que la valoracié dels
participants és bastant positiva en el seu conjunt. Entre els comentaris obtinguts
mencionem els segulents:

“Girona is my favourite destination in Europe, was a surprise for me and | felt in
love with it. My dream is to find a job in the tourism field there and come back
forever.” '/

“Sin duda, cuando tenga la oportunidad de volver lo hare y volveré a besar el
culo de la leona, es un orgullo decir y platicar que vivi en Girona y la
recomiendo al 100%."*%®

“Girona es una ciudad de ensuefios, atractiva y muy célida. Excelente para
estudiar, conocer amigos de todo el mundo y pasear. (...). Es una ciudad que
se hace extrafar. Al principio estaba triste porque no me tocé Barcelona, pero
una vez ahi dije: Girona es la ciudad de mi vida.”**

“Girona es una ciudad magica (...)! jNunca me olvidaré de las cosas que he
vivido en Girona! Estoy muy contenta que estan haciendo este estudio, jpues
yo sé gque estan siempre en busca de mejorar todo! jSuefio con el dia que
regresaré a esta ciudad inolvidable!”**

“Girona gracias por ser una de mis mejores casualidades!”**!

“Girona se vuelve un recuerdo inolvidable para los que tuvimos la oportunidad
de estudiar ahi.”**?

“La mejor experiencia de mi vida, fui muy feliz alli y cada vez que voy (que
suele ser mucho) se repite el mismo sentimiento™*?

106 Resposta proporcionada per: dona, 21 anys, de Colombia, estudiant de la UdG durant curs academic
2017-2018. Visitant de Girona per ultim cop any 2018. Ha visitat la ciutat 1 cop. (persona n.56)

107 Resposta proporcionada per: dona, 28 anys, d’ltalia, estudiant de la UdG durant curs académic 2013-
2014. Visitant de Girona per ultim cop any 2019. Ha visitat la ciutat 4 cops. (persona n.28)

108 Resposta proporcionada per: dona, 23 anys, de Méxic, estudiant de la UdG durant curs académic
2017-2018. Visitant de Girona per ultim cop any 2018. Ha visitat la ciutat 2 cops. (persona n.84)

109 Resposta proporcionada per: dona, 23 anys, d’Argentina, estudiant de la UdG durant curs académic
2018-2019. Visitant de Girona per ultim cop any 2019. Ha visitat la ciutat 15 cops o més. (persona n.9)

110 Resposta proporcionada per: dona, 26 anys, de Brasil, estudiant de la UdG durant curs academic

2015-2016. Visitant de Girona per ultim cop any 2016. Ha visitat la ciutat 1 cop. (persona n.86)
i Resposta proporcionada per: dona, 22 anys, d’ltalia, estudiant de la UdG durant curs académic 2019-
2020. Visitant de Girona per ultim cop any 2020. Ha visitat la ciutat 1 cop. (persona n.96)

12 Resposta proporcionada per: home, 22 anys, de Méxic, estudiant de la UdG durant curs académic
2018-2019. Visitant de Girona per Ultim cop any 2019. Ha visitat la ciutat 15 cops o més. (persona n.30)

13 Resposta proporcionada per: dona, 23 anys, d’Espanya, estudiant de la UdG durant curs académic
2016-2017. Visitant de Girona per ultim cop any 2019. Ha visitat la ciutat entre 7 i 14 cops. (persona n.4)
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“Dispuesto siempre a volver a esa hermosa ciudad.”***
“Girona es una ciudad que amo y donde quiero volver a vivir. Siempre es en mi
corazon y quién vive alli realmente es muy afortunado™*®

“Sigue siendo una ciudad con la que me identifico y que siempre digo que ahi
volveré un dia, con mis amigos o con mi familia”**®

Cal destacar que la totalitat d’aquests comentaris han estat formulats per antics
visitants que estudiaven a la ciutat durant un termini concret com estudiants de
mobilitat academica.

“It's a bit difficult, as an international student, to refer to Girona as only a
"touristic destination”, because of the very high emotional attachment. You may
consider this while evaluating the ratings, because it is for sure a fact that a
normal tourist won't be as excited about Girona as a former exchange student,
due to the time to visit/the feelings/the different experiences. Good luck and
keep up the good work! Girona m'enamora cada vez mas y mas.”**’

“l left a piece of me there. The first holiday | took my husband to when we met
last year was Girona. (...) It should embrace it and not get consumed with
modernism, too much night tourism, and the likes. Aim for correct tourism. Aim
to attract the affluent, the educated, the classy, the fairy-tale seeking, the
gastronomic lovers! Basically, what Girona is really all about! Not the fast
tourists, the budgeters, the drunks that will miss the Jewish baths just so they
can eat fries and black out from beer, pollute the streets and so on. (...) The
castles the history the people. The food. If it keeps it up. | plan on returning
always. If not, | will refrain as to not ruin the good memories. But that has not
happened yet and there is still potential. And | believe and hope it will remain as
special and different as | remembered. This year I’'m bringing my parents to
show them specifically Girona on the Temps de Flors and | can not wait. Also
one tip. Maybe a bit more focus on English or any other languages to equip
YOUR people from when THEY go abroad. Knowing 2-3 languages is useful
(like here in Dubai for example) and English does help. Accommodation wise |
think your students struggle to find rentals as everything is airbnb and this
“vreatwa” an imbalance in the property market. For tourists that's good but.. If
the locals do not have it easy, then everything follows. Not happy? Not good at
their jobs then. Not affordable accommodation? Struggle. Moody.. Stop being

4 Resposta proporcionada per: home, 25 anys, d’Argentina, estudiant de la UdG durant curs académic

2017-2018. Visitant de Girona per ultim cop any 2018. Ha visitat la ciutat 6 cops. (persona n.7)
Hs Resposta proporcionada per: dona, 23 anys, d'ltalia, estudiant de la UdG durant curs academic 2016-
2017. Visitant de Girona per ultim cop any 2018. Ha visitat la ciutat 3 cops. (persona n.40)

116 Resposta proporcionada per: home, 28 anys, de Portugal, estudiant de la UdG durant curs académic
2013-2014. Visitant de Girona per ultim cop any 2014. Ha visitat la ciutat 1 cop. (persona n.25)

17 Resposta proporcionada per: dona, 23 anys, de Romania, estudiant de la UdG durant curs academic
2018-2019. Visitant de Girona per ultim cop any 2020. Ha visitat la ciutat entre 7 i 14 cops. (persona
n.127)
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welcome. Not going out for food in off season. Means restaurants will struggle.
Some will lower quality. Some will close. (Girona is a gastronomical heaven.
One of her strong cards! If she loses this its a huge problem) you get my point.
Everything follows. They say. Take care of your people, and then the tourist,
money, reputation will follow. Try to take care of tourists and attractions and
stuff but neglect the locals and what it is known for? And the prosperity will not
last long. Remain unique don’t change. Improve yes don’t attempt copying other
destinations. The whole point | love Girona is the different, the magic, the story,
the little shops, the flea market on Sundays, the gardens, the squares, the
meat, discovering a new pathway in the preserved old streets. The few cars, the
many walkways, the second hand bookshops. I've even written about it! | love it
so much! Keep the character! It is your “wils” cars in the game! Don't lose it for
a piece of tourism glory. Focus on attracting the right group of tourists not the
many. Wish you all the best. Goodnight from a Cypriot in Dubai, with Girona in
her heart!"*8

L’analisi de les dades indica que d’entre aquestes variables, la destinacié sorprén en
I'ambit d’interés per tornar a visitar el desti, recomanar-lo i ciutat preferida per visitar.

En addicio, els comentaris suggereixen que el component emocional de la destinacio
adquireix una importancia notable en la majoria de casos.

5.5.5. Resum del segon cas

D’aquesta investigacié es desprén la conclusido que la singularitat de la destinacié
adquireix especial importancia, en tant que supera les expectatives de la majoria dels
visitants de forma destacable. Aquest fet es pot deure a la interaccié entre paisatge,
cultura, patrimoni i experiencia viscuda per cadascuna de les persones participants en
aquesta investigacio.

Considerant I'evolucio de la ciutat de Girona, es pot considerar que el pronostic per
part dels visitants és favorable, ja que la tendéncia que predomina és la del
manteniment de l'estatus actual i el progrés pel que fa a atraccié i competitivitat
turistica.

El paisatge de la ciutat i el seu entorn natural sén factors que incentiven la qualitat
percebuda del desti. De fet, la naturalesa i el clima sén aspectes de la ciutat que
contribueixen al seu posicionament i al manteniment d’'una opinié favorable de la
majoria de visitants. En aquest sentit, la neteja del desti també contribueix a aquesta
situacio.

A més, el factor relacionat amb la intencié de recomanar €s molt elevat. Factors com el
clima, la neteja al desti i la qualitat de vida contribueixen a la qualitat percebuda
d’aquesta destinacio.

Paral-lelament, el factor emocional determina que la qualitat percebuda de la
destinacid és positiva en tant que se superen les expectatives i els participants

18 Resposta proporcionada per: dona, 22 anys, de Xipre, estudiant de la UdG durant curs academic 2017-

2018. Visitant de Girona per ultim cop any 2018. Ha visitat la ciutat 2 cops. (persona n.133)
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manifesten la intencié de repetir la visita a la destinacié i recomanar el desti. Els
factors que poden contribuir a aquest fet sén la interaccié entre el patrimoni material i
immaterial de la destinacid, la qualitat de les connexions de la ciutat, la seguretat
percebuda en la destinacio i els elements que defineixen la ciutat de Girona com una
destinacio turistica.

Aixi doncs, a partir de les dades obtingudes es pot arribar a la conclusié que la majoria
dels participants perceben que la ciutat de Girona es tracta d’'una destinacié atractiva,
segura, ben connectada, neta, amb patrimoni cultural destacat i ben conservada.

Gran part dels participants mantenen la intencié de repetir la visita i consideren que és
apta per a la recomanacié a amics i familiars, cosa que indica, tal com s’ha comprovat,
que l'experiéncia en la majoria de casos ha estat favorable i s’han superat les
expectatives en els factors plantejats.

Per tant, es pot entendre que la qualitat percebuda de la destinacié és optima en tant
que el conjunt de participants valoren I'experiéncia amb la ciutat positiva i superior a
les expectatives que hi tenien dipositades.

Tot i aix0, es detecten punts de millora principalment relacionats amb els nivells de
preus de la destinacio, la disponibilitat de les connexions de transport interurbanes i el
coneixement de llengles estrangeres per part d’algunes persones locals.
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6. Qualitat percebuda d’un servei: el cas Centre
d’Atencié Primaria de Tordera

En aquest capitol desenvoluparem I'eina d’analisi de la qualitat percebuda d’'un servei
sanitari. L’eina consta d’un formulari creat per obtenir dades quantitatives i qualitatives
relacionades amb la prestacio d’'un servei en I'ambit de la salut.

La recerca pretén investigar quina és la qualitat percebuda dels usuaris que han rebut
un servei sanitari. Aquesta informacio és el resultat del contrast entre les expectatives
dels usuaris, prévies al servei prestat en aquest centre, i la percepcié de la qualitat del
servei rebut al Centre d’Atencié Primaria del municipi de Tordera, poble ubicat a la
comarca del Maresme.

6.1. Contextualitzacio del cas

El Centre d’Atencié Primaria de Tordera és un edifici operatiu des de I'any 2010
(Ajuntament de Tordera, 2010). L’espai consta de diverses arees dedicades a
medicina familiar, que consta de tres blocs, amb una sala d’espera per cada bloc.
Antigament I'edifici del CAP estava ubicat al centre del municipi.

Cadascun d’aquests tres blocs acull sis despatxos, tres dels quals estan destinats a
consultes médiques i tres a consultes d’infermeria. En addicio, el CAP conté un espai
dedicat a pediatria, un altre per a atencié a la dona, una part d’extraccions i una sala
polivalent destinada a sessions d’activitats formacié per al personal de I'ABS i tallers
de promocié de la salut (Ajuntament de Tordera, 2010).

6.1.1. Nombre de visitants del CAP TORDERA

Taula 23: Evolucié en el nombre de persones que han estat ateses en el CAP de Tordera dins
del periode 2015-2018.

Persones
any assignades en Nombre de visites
aquest centre

2015 16.294 126.089
2016 16.315 128.197
2017 16.527 122.266
2018 16.679 120.995
2019

Font: elaboracié propia a partir de Generalitat de Catalunya. Agencia de Qualitat i Avaluacié Sanitaries de
Catalunya (2016, 2017, 2018 i 2019).
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6.1.2. Covid-19 i percepci6 de qualitat en el servei del Centre d’Atencié
Primaria

La incidéencia de la covid-19 a escala internacional i local ha implicat que el sector de la
sanitat rebi una atencio i una cobertura mediatica superior a I'habitual.

Aquest context ha afavorit que 'ambit de la salut i 'atencié a les persones adquireixi
un major protagonisme, cosa que pot haver condicionat la percepcié de qualitat del
servei per part dels usuaris del Centre d’Atencio Primaria seleccionat.

Concretament, cal explicar que les dades obtingudes en aquesta investigacié engloben
les valoracions de les persones usuaries en dos periodes de temps diferents. D’'una
banda, es valoren anys anteriors a la situacid6 de pandémia i declaracié d’estat
d’alarma, és a dir, el termini comprés entre els anys 2015 i 2019, i d’altra banda, es
valora part dels serveis prestats durant I'any 2020.

Aquest aclariment pretén recalcar que és possible que les dades obtingudes en aquest
cas puguin estar alterades a causa del canvi de percepci6 de la qualitat percebuda en
sanitat generat per la covid-19.

De fet, 50 de les respostes, és a dir, el 62,50% del total, sén valoracions corresponents
a visites efectuades durant I'any 2020.
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6.2. Perfil de la mostra i vies d’obtencio de dades

Seguidament es detallen alguns dels principals aspectes sociodemografics de les
persones participants en aquesta investigacio.

6.2.1. Principals dades sociodemografiques participants

El formulari ha estat respost per un total de 80 persones usuaries del CAP de Tordera
entre el periode 2015 i 2020. Totes les persones que han respost aquest questionari
ho han fet de forma voluntaria i auto-administrada per la persona que la respon, és a
dir, sense la intervenci¢ directa de l'investigador.

Taula 24: Nombre d’enquestes respostes en aquest estudi.

% respostes del total

Participants d’estudiants

Homes 21 26,25 %
Dones 59 73,75 %
Total respostes 80 persones 100%

% respostes del total

Respostes d’usuaris

Ultima visita CAP any 2015 1 1,25%
Ultima visita CAP any 2016 1 1,25%
Ultima visita CAP any 2017 2 2,50%
Ultima visita CAP any 2018 7 8,75%
Ultima visita CAP any 2019 17 21,25%
Ultima visita CAP any 2020 50 62,50%

80 respostes 100 %

Font: elaboraci6 propia

6.2.1.1. Edat i nivell d’estudis assolits

Segons les dades obtingudes, la mitjana d’edat dels participants en aquest estudi és
de 45,57 anys. Practicament la meitat de les persones participants han assolit un titol
de grau mig o de grau superior.

Una de cada vuit persones participants ha completat uns estudis de grau universitaris.
Practicament és la mateixa proporcio de persones que ha finalitzat I'Educacio Primaria
com a estudis maxims. Tres de les persones participants han completat uns estudis de
master, sis han completat la formacié de batxillerat i set TESO. D’aquestes dades es
desprén que el perfil dels participants és variat pel que fa a nivell d’estudis maxims
assolits.
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6.2.1.2. Situacié laboral en el moment de respondre I'’enquesta

En el moment de respondre I'enquesta, la situacio laboral de les persones participants
a l'estudi és variada. El perfil principal és el dels treballadors a temps complet (23
persones), seguit dels pensionistes, persones a l'atur i treballadors a temps parcial. En
aguest estudi també hi han participat estudiants, persones autonomes, persones amb
carrecs publics, entre d’altres.

6.2.1.3. Opinio6 del nivell de salut de les persones participants

Considerant el nivell de salut de les persones participants en aquest estudi, 15 de les
80 persones consideren que tenen un nivell de salut molt bo, mentre que 45 de les 80
consideren que el seu nivell de salut és bo.

Tal com es pot comprovar, 18 de les 80 persones participants consideren que el seu
nivell de salut és regular, mentre que 2 de les 80 valoren el seu estat de salut com molt
dolent. Més endavant, contrastarem el nivell de salut amb la qualitat percebuda del
servei en el Centre d’Atencié Primaria seleccionat.

Grafic 56: Opiniod dels participants sobre el seu nivell de salut

Opini6 dels participants sobre el seu nivell de salut

Molt bo

Bo 45

|I

Regular 18

Dolent

Molt Dolent

B o I

Font: elaboracio propia.
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6.2.1.4. Participants amb malalties croniques

De les 80 persones participants en aquest estudi, 48 no pateixen malalties croniques,
mentre que 31 persones si. Més endavant analitzarem les possibles diferencies en la
valoracié de la qualitat percebuda del servei segons lexistencia de patologies
croniques dels usuaris.

Grafic 57: Persones participants amb malalties croniques

Persones participants articipants amb malalties croniques

48

NS/NC

Si

Font: elaboracié propia.

6.3. Variables de la qualitat percebuda en salut

Les caracteristiques principals que defineixen el servei sanitari sén la intangibilitat,
heterogeneitat, simultaneitat entre produccié i consum, a més, els usuaris cada cop
més tenen accés a un major volum d’'informacié, cosa que pot incrementar les seves
expectatives (Parra Hidalgo et al., 2011).

L’atencié primaria és un component rellevant de tot sistema sanitari, en tant que la
seva implementacid millora les condicions de salut dels habitants, incrementa
'esperanca de vida, fomenta I'equitat social i millora I'eficieéncia del sistema sanitari
(Arrazola-Vacas, M. et al., 2015).

L’atencio primaria esdevé el principal punt de contacte amb la sanitat. Els usuaris del
sistema sanitari acostumen a esperar un tracte coherent, professional, assessorament
correcte i uns temps d’espera adients (Arrazola-Vacas, M. et al., 2015).

Els principals factors que intervenen en la qualitat de [latencié primaria sén
I'accessibilitat de I'atencio, una relacié entre metge i pacient on predomini la confianga
i la presa de decisions compartides (Gémez-Besteiro, Maria Inmaculada, et al., 2012).

Atencio primaria i valoracio del servei en el territori catala

Segons les dades plantejades per Cat Salut i Departament de Salut. Generalitat de
Catalunya, (2018), en el territori catala, la satisfaccido amb el servei d’Atencié Primaria
obté una puntuacio de 7,84 punts sobre 10. L'item amb una valoracié més elevada és
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“‘comprensié de les explicacions dels professionals” (96,4%). En contrapartida, la
“puntualitat per entrar a consulta” obté una puntuacioé de 58,1%.

Aquestes dades indiquen que d’entre els diversos factors que comentarem més
endavant, el tracte entre pacient i personal meédic presenta una situacié favorable,
mentre que els aspectes relatius a la puntualitat poden limitar la satisfaccio dels
usuaris amb el servei rebut.

Satisfaccid usuaris en sanitat

En el seu conjunt, la valoracio de la qualitat del servei sanitari permet entendre el grau
de satisfaccié dels usuaris i entendre la rellevancia en la planificacié i gestié dels
recursos destinats a aquesta activitat (Arrazola-Vacas, M. et al., 2015).

L’obtencio d’informacio relacionada amb la satisfaccié de l'usuari dels serveis de salut
permet entendre quina és la qualitat percebuda del servei. L’analisi d’aquestes dades
pot ser Gtil per orientar la millora de la gestié de la qualitat en els centres d’atencio
primaria (de la Fuente-Rodriguez et al., 2008).

Mesurar la satisfaccid dels usuaris en I'ambit sanitari permet entendre quina és la
qualitat percebuda de cada individu, a la vegada que permet comparar diferéncies
percebudes en la gestié del centre, identificar quins aspectes son rellevants per als
pacients i saber en quina mesura es compleixen 0 no s’assoleixen les expectatives
dels usuaris (Arrazola-Vacas, M. et al., 2015).

En I'ambit sanitari, les variables que condicionen la satisfaccié de I'usuari sén I'atencio
rebuda, el temps d’espera, el tracte personal, les expectatives prévies, I'estat de salut,
aixi com les caracteristiques sociodemografiques de cada persona (Arrazola-Vacas,
M. et al., 2015).

Segons de la Fuente-Rodriguez et al., (2008) els factors que incideixen en la
satisfaccio de l'usuari son 'empatia dels professionals, la informacié proporcionada als
usuaris, competéencia professional dels metges, capacitat de resposta, accés al servei,
aixi com I'estat de les instal-lacions

Al seu torn, Redondo Martin et al., (2005) consideren que els factors que contribueixen
a la satisfaccié dels usuaris son l'atencid personalitzada, el temps dedicat pels
professionals, la continuitat de les cures i la manca de llistes d’espera.

Els principals factors que generen diferéncies en la satisfaccioé sanitaria corresponen a
lactitud dels pacients, les caracteristiques individuals, I'organitzacié del sistema
sanitari i el tipus de proveidor del servei (Arrazola-Vacas, M. et al., 2015).

En addici6, els factors edat, situacid socioecondomica, estat de salut i patologies
previes condicionen la satisfaccié envers el servei rebut (Gomez-Besteiro, Maria
Inmaculada et al., 2012).

Aixi doncs, la satisfaccié amb l'assisténcia sanitaria primaria esta condicionada per la
qualitat percebuda, aixi com per variables sociologiques i ideoldgiques. La qualitat
percebuda de l'individu amb el servei condiciona la satisfaccid envers el servei
d’atencié primaria (Arrazola-Vacas, M. et al., 2015).
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D’altra banda, el no assoliment de les expectatives dels usuaris del servei genera
insatisfaccié (Fontova-Almaté, Juvinya-Canal i Sufier-Soler, 2014).

Temps d’espera

En el cas especific de les urgéncies, la satisfaccidé de l'usuari esta determinada pel
temps d’espera percebut fins al moment del triatge, la visita medica i la informacio
proporcionada a l'usuari sobre el temps d’espera aproximat fins a la visita médica
(Fontova-Almato, Juvinya-Canal i Sufier-Soler, 2014).

Boudreax i O’Hea (2004) -citats a Fontova-Almatd et al., (2014)- consideren que
proporcionar informacié sobre els temps d’espera permet predir la satisfaccié global de
l'usuari envers el servei prestat.

Aixi doncs, proporcionar informacio als usuaris sobre el termini previst d’espera permet
reduir la sensaci6 de temps invertit a aquesta activitat, cosa que ha de servir per
incrementar la satisfaccié envers el servei rebut (Fontova-Almaté et al., 2014).

Edat i percepcié de qualitat en serveis de salut

Segons Gémez-Besteiro, Maria Inmaculada, et al., (2012) a mesura que incrementa
I'edat també ho fa la percepcié de qualitat en el servei sanitari.

D’altra banda, els elements que tendeixen a causar major grau d’insatisfaccié envers
la prestacié de serveis en I'ambit sanitari sén els temps excessius d’espera i la manca
d’'informacié (Parra Hidalgo et al., 2011).

Qualitat percebuda en salut i qualitat

La qualitat percebuda en l'atencié de salut implica la mesura de la qualitat técnica, la
relacid6 amb les persones que proporcionen el servei, les condicions i I'espai on es
presta el servei, la informacio, rapidesa o amabilitat del personal sanitari (Goémez-
Besteiro, Maria Inmaculada et al., 2012).

La mesura de la qualitat percebuda, satisfaccid i experiéncia dels usuaris envers els
serveis en 'ambit de la salut és una tematica vigent i amb una creixent incidéncia
(Diaz, R., 2005; Gémez-Besteiro, Maria Inmaculada et al., 2012; Cat Salut, 2018). Té
interés per a organismes oficials i contempla aspectes relatius al servei, com ara el
servei, la interaccié6 amb professionals, la presa de decisions i organitzacié del centre
(Cat Salut, 2018).

Per tant, comprendre la qualitat percebuda de les persones usuaries permet rectificar o
adaptar aspectes relatius a la prestacio del servei (Gémez-Besteiro, Maria Inmaculada
et al., 2012).

Mesura de la qualitat percebuda en salut

El SERVQUAL considera que la qualitat és la diferéncia entre les expectatives de
l'usuari i la seva percepcid de qualitat. La diferéncia entre les expectatives i la
percepcio de l'usuari és coneguda amb el nom del “paradigma de la desconfirmacio”.
Es tracta d’'un instrument molt utilitzat per a la mesura de la qualitat percebuda dels
clients (Mira et al., 1998).
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Existeixen versions de I'eina d’analisi de la qualitat percebuda en hospitals basades en
el SERVQUAL i aptes per a la mesura de la qualitat assistencial (Mira et al.,1998). A
més, I'eina d’analisi de la qualitat percebuda ha de tenir en compte el punt de vista del
pacient per adaptar els processos (Mira et al.,1998).

Es important que I'eina d’analisi de la qualitat percebuda tingui un volum reduit d’items,
cosa que beneficia la rapidesa i facilitat de resposta. En addicid, I'eina ha de tenir en
compte les expectatives i percepcions dels usuaris (Mira et al.,1998).

Existeixen diversos instruments per a la mesura de la qualitat percebuda en serveis,
tot i que pocs han estat validats (Gémez-Besteiro, Maria Inmaculada et al., 2012).

En 'ambit de la mesura de la qualitat percebuda existeixen diverses escales creades
amb la finalitat d’entendre les percepcions de l'usuari relatives a la prestaciéo d’'un
servei.

El SERVQUAL i el SERVQHOS han estat el punt de partida de diverses investigacions
sobre percepcio de qualitat en salut (de la Fuente-Rodriguez et al., 2008).

A més, tant el SERVPERF com el SERVQUAL s'utilitzen per a la mesura de la qualitat
percebuda en I'ambit de la prestacio de serveis (Gémez-Besteiro, Maria Inmaculada et
al., 2012).

Malgrat aquest fet, cal destacar que I'eina SERVQUAL té en compte les expectatives i
les contrasta amb les percepcions. En contrapartida, el SERVPERF obvia la part de
les expectatives dels usuaris i se centra en la part de percepcié (Sanjay i Garima,
2004).

Paral-lelament, els estudis de la percepcio de qualitat dels serveis sanitaris es poden
complementar amb variables qualitatives per tal d’aportar major profunditat a les
investigacions (Gémez-Besteiro, Maria Inmaculada et al., 2012).

No obstant aix0, la principal limitaci6 metodologica dels estudis de satisfaccié dels
usuaris dels centres d’atencié primaria és el component local, cosa que dificulta la
generalitzacio dels resultats (Arrazola-Vacas, M. et al., 2015).
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6.4. Resultats principals de I’analisi de la qualitat percebuda del
servei en salut

Les dades que es presenten a continuacié corresponen als valors de les expectatives i
de la percepcio de les persones participants en aquest estudi.

Les dades presentades en aquesta taula permeten la comparacié entre les
expectatives del servei rebut per part dels usuaris i la seva percepcié de qualitat del
servei rebut.

Segons les dades obtingudes, els factors amb una puntuaci6 més elevada
corresponen a la claredat de la informaci6 i al tracte del personal sanitari i empatia
amb l'usuari. Aquests dos factors es poden considerar rellevants en tant que soén els
qgue impliquen un tracte directe amb la persona que rep el servei i el personal sanitari.

D’altra banda, cal comentar que el factor amb una puntuacié mitjana més baixa
correspon al temps i al personal no sanitari.

En aquesta taula es presenta la mitjana dels valors de cada factor. Tal com es pot
comprovar, els factors amb una puntuacié superior corresponen al factor 2: “Claredat
de lainformacié” i al factor 1: “Tracte personal sanitari i empatia amb l'usuari”.

En canvi, la mitjana dels factors amb una puntuacié més baixa correspon al factor 6:
“Temps” i al factor 3: “Professionals no sanitaris”.

Segons les dades d’aquest estudi hi ha dos factors la mitjana dels quals genera un
resultat de percepcions inferior a les expectatives. Es tracta dels factors 3 i el factor 5,
és a dir, professionals no sanitaris, amb una diferéncia negativa entre percepcio i
expectatives de 0,26 punts negatius, i instal-lacions amb una diferéncia de 0,08 punts
negatius.
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6.4.1. Resultats principals derivats del contrast entre expectatives i

percepcio del servei

Taula 25: Resultats globals de I'estudi sobre la qualitat percebuda del servei del CAP Tordera

(2015-2020)

Valor mitjana Valor mitjana Diferencia
EXPECTATIVES prévies ala | PERCEPCIO durant la
visita visita (P-E)

Factor 1: Tracte personal sanitari i Tracte personal del metge/ssa 7,48 8,46 0,980
empatia amb 'usuari i satisfaccio

Metge/ssa escolta i es fa carrec

necessitats 7,64 8,48 0,840

Metge/ssa capcalera té

informacié de I'historial médic 7,38 8,19 0,810

Metge/ssa intenta solucionar els

problemes salut 7,74 8,44 0,700

Metge/ssa transmet confianca 7,64 8,35 0,710

Infermer/a escolta i es fa carrec

necessitats 7,25 7,76 0,510

Infermer/a transmet confianca 7,29 7,73 0,440

Possibilitat de donar I'opinié com

a pacient 7,16 7,86 0,700

Grau de satisfacci6 global servei

rebut 7,40 7,90 0,500
Factor 2: Claredat informacié Metge/ssa dona la informacié

gue el pacient necessita 7,64 8,18 0,540

Comprensi6 explicacions del

metge/ssa 8,05 8,44 0,390

Tracte personal taulell 6,34 6,00 -0,340
Factor 3: Professionals no sanitaris Tramits accedir consulta 6,36 6,18 -0,180
Factor 4: Identificacio dels Grau facilitat per identificar
professionals professionals 7,23 7,41 0,180
Factor 5: Instal-lacions Aspecte instal-lacions 7,60 7,76 0,160

Neteja instal-lacions 7,88 7,95 0,070

Accés instal-lacions 6,94 6,46 -0,480
Factor 6: Temps Puntualitat 5,55 5,66 0,110

Temps de dedicacié del

metge/ssa 6,65 7,79 1,140

Temps resposta teléfon 5,54 5,42 -0,120

Temps necessari per donar cita 5,20 5,31 0,110

Grau facilitat per escollir dia de

cita 5,19 5,44 0,250
Factor 7: Repetici6 visita Voluntat repetir servei CAP 7,59 7,80 0,210

Recomanacié del servei del CAP 7,05 7,39 0,340

Font: elaboracié propia.
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Taula 26: Resultats classificats segons factor sobre I'estudi de la qualitat percebuda del servei
rebut al CAP de Tordera (Mitjana)

Valor mitjana Valor mitjana
EXPECTATIVES PERCEPCIO
prévies ala visita de la visita Diferéncia
medica medica (P-E)
Factor 1: Tracte personal sanitari i empatia amb
I'usuari 7,44 8,13 0,69
Factor 2: Claredat informacio 7,85 8,31 0,46
Factor 3: Professionals no sanitaris 6,35 6,09 -0,26
Factor 4: Identificaci6 dels professionals 7,23 7,41 0,180
Factor 5: Instal-lacions 7,47 7,39 -0,08
Factor 6: Temps 5,63 5,92 0,29
Factor 7: Voluntat de repetir / recomanar servei 7,32 7,6 0,28

Font: elaboracié propia.

Si analitzem els set factors identificats en aquesta investigacid, detectem que el factor
de les instal-lacions i els professionals no sanitaris son els dos aspectes que no
superen les expectatives de les persones participants. Per tant, aquests dos factors no
contribueixen a generar qualitat percebuda en el servei.

6.4.1.1. Puntuacions més elevades de la percepcio del servei

Si analitzem els diversos factors tinguts en consideracioé en aquesta eina d’analisi de la
qualitat percebuda en el servei sanitari, es pot comprovar com la puntuaci6 més
elevada de la percepcio correspon a la capacitat dels metges i metgesses per escoltar
i fer-se carrec de les necessitats del pacient (8,48 punts), seguit del tracte personal del
metge o0 metgessa (8,46 punts). Els items voluntat dels metges i metgesses per
intentar solucionar els problemes de salut dels pacients i la capacitat dels pacients per
entendre les explicacions proporcionades per aquest col-lectiu obtenen la puntuacio de
8,44 punts.

Aquestes dades indiquen que els usuaris valoren principalment la tasca del col-lectiu
dels metges de forma favorable, destacant el tracte personal i la capacitat de generar
empatia amb l'usuari i la claredat per proporcionar la informacié als pacients. En
aguest sentit, els factors 1 i 2 d’'aquesta eina sén els que han rebut unes puntuacions
més elevades.

6.4.1.2. Puntuacions més baixes de la percepci6 del servei

El temps és un dels factors analitzats amb un valor més baix. Concretament, en
destaca el temps necessari per donar cita (5,31 punts), seguit del temps de resposta
telefonica (5,42 punts), grau de facilitat per escollir el dia de la cita (5,44 punts) i
puntualitat (5,66 punts). Aquestes dades indiquen que els aspectes relacionats amb la
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gestio del temps d’espera per accedir al servei de consulta limiten la satisfaccié dels
usuaris.

Nogensmenys, el temps de dedicacié del metge dins de la consulta presenta un valor
superior al previst. Es a dir, les expectatives relacionades amb el temps de dedicacio
del metge tenen un valor de 6,65 punts, mentre que les persones participants en
I'estudi assignen el valor de 7,79 punts en la percepcié d’aquesta variable.

L’accés a les instal-lacions, tot i que no és el valor més baix de les variables, si que és
el que presenta una diferencia més significativa entre percepcio i expectatives dels
usuaris, concretament la diferéncia és de 0,480 punts negatius. Aquest fet pot estar
relacionat amb la dificultat per trobar placa d’aparcament als voltants del Centre
d’Atencié Primaria.

La segona variable amb una major diferencia negativa entre percepcio i expectatives
correspon al tracte del personal del taulell. En aquest cas, les persones participants
tenen unes expectatives de 6,34 punts, mentre que la seva percepcié és de 6 punts,
fet que implica una diferéncia negativa de 0,34 punts. Les altres variables amb valor
negatiu corresponen als tramits per accedir a la consulta, amb una diferéncia negativa
de 0,180 punts, i temps de resposta al teléfon, amb 0,120 punts negatius.

6.4.1.3. Puntuacions de la percepci6 del servei segons variables
sociodemografiques

En aquesta seccid es planteja la relaci6 entre variables sociodemografiques i la
percepcié de qualitat del servei en 'ambit de la salut.

Les variables que es tenen en compte son la valoracié de la qualitat percebuda del
servei segons l'estat de salut, segons el nivell d’estudis, segons I'edat i 'ocupacio
laboral de les persones participants en aquest estudi.

6.4.1.3.1. Puntuacions de la percepci6 del servei segons estat de salut

A partir de les dades obtingudes es pot detectar una diferéncia en les puntuacions de
la qualitat percebuda en el servei segons I'existéncia de malalties croniques i segons
I'estat de salut de les persones participants en I'estudi.

En primer lloc, cal destacar que les persones que pateixen malalties cronigues
tendeixen a puntuar la qualitat percebuda del servei en salut de forma més positiva
gue les persones que no en pateixen.

En el cas dels pacients amb malalties croniques, la valoracié mitjana de les variables
seleccionades és de 7,48 punts, mentre que la valoracié dels pacients que no pateixen
aquestes malalties és de 7,11 punts. Aquesta diferéncia evidencia, en el seu conjunt,
una percepcié de qualitat del servei més elevada per part dels pacients amb malalties
croniques.

Detallant les variables en qué els pacients amb malalties croniques valoren millor el
servei son el fet que “el metge/ssa intenta solucionar els problemes salut”.
Concretament els pacients amb malalties croniques donen una puntuacié de vora 9
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punts en aquesta variable, mentre que els pacients sense aquestes malalties puntuen
la variable amb 8,06 punts, practicament un punt per sota. Aquest fet evidencia que
l'estat de salut del pacient condiciona la qualitat percebuda en el servei sanitari
(Goémez-Besteiro, Maria Inmaculada et al., 2012; Arrazola-Vacas, M. et al., 2015).

Pel que fa a la confianca del personal sanitari, metges i infermers, els pacients amb
malalties croniqgues mantenen les puntuacions més elevades que els pacients sense
patologies croniques.

Cal destacar que les variables que els pacients amb patologies croniques puntuen de
forma inferior als altres pacients son el temps necessari per donar cita (5,19 vs 5,291),
el temps de resposta del teléfon (5,1 vs 5,525), 'accés a les instal-lacions (6,16 vs
6,58), 'aspecte de les instal-lacions (7,548 vs 7,8541) i el tracte del personal del taulell
(5,77 vs 6,0625).

No obstant aix0, analitzant la satisfaccid dels usuaris envers el servei prestat, queda
palés que els pacients amb malalties croniques valoren el servei de forma més alta
que els pacients sense patologies croniques. En aquest cas, les puntuacions del grau
de satisfaccio envers el servei prestat son de 8,61 punts envers 7,395 punts. La
diferencia segons els col-lectius és superior a 1,2 punts.

En aquest sentit, podem interpretar que, malgrat que hi hagi aspectes que els pacients
amb malalties croniques puntuin de forma inferior, la qualitat percebuda del servei és
més positiva en aquest col-lectiu.

Aixi doncs, variables com ara el tracte personal del taulell, 'accessibilitat de les
instal-lacions i el temps de resposta al teléfon, tot i que no tinguin puntuacions
elevades, no impedeixen que la satisfaccié envers el servei rebut sigui positiva ja que
tal com podem veure, la seva valoraci6 amb la implicacié del personal sanitari és
elevada.
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Taula 27: Contrast entre puntuacions sobre qualitat del servei en salut i presencia de malalties
croniques i percepcié de salut de les persones participants en I'estudi.

MALALTIES CRONIQUES ESTAT SALUT
Molt Molt
Si No NS/NC | dolent | Dolent | Regular Bo bo
Persones participants 31 48 1 2 0 18 45 15
Percentatge del total 38,75% 60,00% | 1,25% | 2,50% | 0,00% | 22,50% | 56,25% | 18,75%

F1: tracte personal del metge/ssa

Fl:metge/ssa escoltai es fa carrec
necessitats

F1l:metge/ssaintenta solucionar els
problemes salut

Fl:metge/ssa transmet confianga

Fl:infermer/a escoltai es fa carrec
necessitats

Fl:infermer/a transmet confianga

F1l:grau de satisfaccié global servei rebut

F2:entendre explicacions

F3:tracte personal taulell

F5:aspecte instal-lacions

F5:neteja instal-lacions

F5:accés instal-lacions

F6:puntualitat

F6: temps de dedicacié del metge/ssa

F6: temps resposta telefon

F6: temps necessari per donar cita

F6: grau facilitat per escollir dia de cita

F7:continuaries venint al CAP

F7: Recomanaci6 del servei del CAP

mitjana percepcio variables seleccionades

Font: elaboraci6 propia

Considerant les valoracions de les persones participants en I'estudi, trobem que les
persones que opinen que tenen un estat de salut molt dolent son les que valoren més
positivament la satisfacci6 amb el servei (10 punts), mentre que les que pitjor la
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valoren (6,6 punts) sén aquelles persones que consideren que tenen un estat de salut
molt bo.

Segons la mitjana dels factors seleccionats, el col-lectiu que valora més positivament
la qualitat percebuda del servei del CAP de Tordera son les persones amb estat de
salut molt dolent (8,53 punts), seguit per les persones amb estat de salut bo (7,64
punts), estat de salut regular (6,98 punts) i estat de salut molt bo (6,46 punts).

Aquesta dinamica en les valoracions, que es manté practicament en totes les
categories, indica que l'estat de salut condiciona la valoracié del servei en I'ambit
sanitari.

Malgrat les diferéncies en les puntuacions, la tendéncia que es manté en la majoria de
casos é€s les baixes puntuacions en el tracte del personal de taulell, és a dir, personal
no sanitari, 'accés a les instal-lacions, especialment entre els col-lectius que
consideren que tenen una salut molt dolenta i regular, i el temps de resposta en el
teléfon.

Per tant, les dades evidencien que per millorar la qualitat percebuda en el servei dels
usuaris provar de corregir aguestes variables podria resultar en una qualitat percebuda
del servei més elevada en tots els col-lectius.

6.4.1.3.2. Puntuacions de la percepcio del servei segons nivell d’estudis assolit

Analitzant la qualitat percebuda en el servei dels usuaris segons el seu nivell d’estudis,
no es detecten diferéncies significatives en els valors de la mitjana de les variables
seleccionades. Els usuaris que tenen un grau de satisfaccié6 més baix envers el servei
son aquells usuaris que han assolit com a maxim I'educacié primaria.

D’altra banda, els usuaris amb un grau de satisfacci6 més elevat son els que han
completat estudis universitaris de grau. Tot i aix0, les puntuacions més altes pel que fa
al tracte personal del metge, la seva voluntat per solucionar els problemes i per
transmetre confianga les han assignades les persones que han assolit estudis de
master. Aquest grup de participants sén els que indiquen que continuarien venint el
CAP de I'objecte d’estudi.
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Taula 28: Contrast entre puntuacions sobre qualitat del servei en salut i nivells d’estudis assolits
de les persones participants en I'estudi.

grau
altres | Ed. Primaria ESO Institut CFGM CGFS universitari | master

Persones participants en

I'estudi 5 11 7 6 19 19 10 3

Percentatge del total 6,25% 13,75% 8,75% 7,50% 23,75% 23,75% 12,50% 3,75%

F1: Tracte personal del
metge/ssa

F1: Metge/ssa escoltai es fa
carrec necessitats

F1: Metge/ssaintenta
solucionar els problemes
salut

F1: Metge/ssa transmet
confianca

F1: Infermer/a escoltai es fa
carrec necessitats

F1: Infermer/a transmet
confianca

F1: Grau de satisfaccio
global servei rebut

F2: Entendre explicacions

F3: Tracte personal taulell

F5: Aspecte instal-lacions

F5: Neteja instal-lacions

F5: Accés instal-lacions

F6: Puntualitat

F6: Temps de dedicacio del
metge/ssa

F6: Temps resposta teléfon

F6: Temps necessari per

donar cita 4,2 4,63 4,57 5,66 5,89 5,63 5,40 4,66
F6: Grau facilitat per escollir
dia de cita 4,6 4,63 5 5,833 573 5,94 5,30 5,33

F7: Continuaries venint al
CAP

F7: Recomanacié del servei
del CAP

mitjana percepci6 variables
seleccionades

7,17

7,01

6,75

7,56

7,53

7,44

Font: elaboracié propia
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Cal destacar que les persones participants que han assolit el nivell d’estudis d’institut
sbn les que, de mitjana, han puntuat amb valors més baixos I'accés a les instal-lacions
i el temps de resposta del telefon, variables que tal com hem comentat anteriorment,
seria rellevant atendre per poder incrementar la satisfaccio dels usuaris.

Aleshores, de I'analisi d’aquestes dades es desprén que el nivell d’estudis assolits de
les persones participants és un element que condiciona, en certa mesura, la qualitat
percebuda en el servei rebut.

6.4.1.3.3. Puntuacions de la percepcio del servei segons edat

Pel que fa a les franges d’edat de les persones participants, cal destacar que el
col-lectiu que valora el servei amb una puntuaci6 més baixa esta format per les
persones amb edats compreses entre els 16 i els 29 anys.

Independentment de les edats, les variables que reben les puntuacions més baixes
corresponen al tracte proporcionat pel personal del taulell, el temps de resposta al
teléfon, el temps necessari per donar cita, aixi com la facilitat per escollir el dia de la
cita al centre.

Taula 29: Contrast entre puntuacions sobre qualitat del servei en salut i franges d’edat de les

persones participants en I'estudi.

grup d'edat 16-29 anys | 30-39 anys | 40-49 anys | 50-59 anys | 60-69 anys | 70-79 anys | 80-89 anys
persones participants 10 14 24 21 9 1 1
percentatge 12,50% 17,50% 30,00% 26,25% 11,25% 1,25% 1,25%
F1: Tracte personal del

metge/ssa 7,9 9 8,166 8,857 8 10 8
F1: Metge/ssa escoltai es fa

carrec necessitats 8,5 9,14 7,875 8,809 8,11 10 8
F1: Metge/ssa intenta

solucionar els problemes

salut 7,6 9,14 7,79 9 8,55 10 8
F1: Metge/ssa transmet

confianca 75 8,92 7,958 8,76 8,22 10 9
F1: Infermer/a escoltai es fa

carrec necessitats 7,7 8,07 7,25 8,238 7,33 9 9
F1: Infermer/a transmet

confianca 7,6 7,857 7,33 8,1904 7,33 9 9
F1: Grau de satisfaccio

global servei rebut 7.4 8,357 7,375 8,285 8 9 9
F2: Entendre explicacions 7,5 8,71 8,166 8,857 8,667 10 8
F3: Tracte personal taulell 6,4 5,42 5,58 6,76 5,44 8 7
F5: Aspecte instal-lacions 7,3 8,785 7,125 8,09 7,44 10 7
F5: Neteja instal-lacions 7,2 8,928 7,5 8,238 7,556 10 8
F5: Accés instal-lacions 57 7 6 7,333 5,33 9 7
F6: Puntualitat 5,6 6,2 4,875 6,476 4,77 7 7
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F6: Temps de dedicacio del
metge/ssa 6,6 8,5 7,166 8,7619 7,33 8 8

F6: Temps resposta teléfon 4,375 5,07 5,31 7 3,375 n.d. 7

F6: Temps necessari per
donar cita 4,3 55 5,166 6,3809 3,889 6 6

F6: Grau facilitat per escollir
dia de cita 3,9 5,928 5,25 6,476 4,11 8 6

F7: Continuaries venint al
CAP 7,2 8,0714 7,375 7,904 8,777 10 7

F7: Recomanacié del servei
del CAP 6,2 7,714 6,875 7,809 8,33 10 7

mitjana percepci6 variables
seleccionades 6,66 7,70 6,85 7,91 6,87 9,06 7,63

Font: elaboracié propia.

6.4.1.3.4. Puntuacions de la percepci6 del servei segons situacio laboral

La situaci6 laboral dels usuaris dels serveis de salut condiciona la satisfacci®é amb el
servei rebut (Gomez-Besteiro, Maria Inmaculada et al., 2012).

Segons les dades obtingudes, les valoracions de la satisfaccio envers el servei rebut
sbn les segients: els funcionaris (9,8 punts), els pensionistes (8,46 punts), les
persones en l'atur (8,33 punts), les persones treballadores de la llar (8,25 punts), els
treballadors a temps parcial (7,7 punts), les persones que treballen a temps complet
(7,56 punts), les persones que treballen per compte propi (7,5 punts), els estudiants de
grau (6,33 punts) i els estudiants de cicle formatiu de grau mig i grau superior (4
punts).

Considerant aquest fet, veiem que les persones funcionaries sén les que expressen
una qualitat percebuda més elevada envers el servei sanitari. Concretament, la mitjana
de les seves valoracions ascendeix a 8,71 punts.

En I'extrem oposat, la mitjana amb un valor inferior correspon a les puntuacions de les
persones que estudien un cicle formatiu de grau mig o grau superior. El valor de la
mitjana de les diverses variables és de 4,01 punts.

Cal destacar que es tracta d’'una diferéncia molt acusada en tant que el primer
col-lectiu indica que la percepcié de qualitat és practicament excel-lent, mentre que el
segon col-lectiu expressa que la percepcio de qualitat del servei és insuficient.

Segons les dades analitzades, el col-lectiu de persones funcionaries puntuen de forma
més elevada les diverses variables, especialment, a diferéncia de la resta de
col-lectius, el tracte del personal de taulell. Nogensmenys, la variable que puntuen
pitjor és el temps de resposta al telefon.

En tots els casos, les variables amb puntuacions menors corresponen a la puntualitat,
el temps de resposta al teléfon, el temps necessari per donar cita, aixi com el grau de
facilitat per escollir dia de cita.
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Per mencionar les diferéencies més acusades entre aquests dos col-lectius en alguna
de les variables, veiem el temps de dedicacié del metge o metge/ssa (9,8 punts vs
3,66); el grau de recomanacio del CAP (9,2 punts vs 4,33), i el grau de satisfaccié amb
el servei rebut (9,8 punts vs 4).

En el cas de la variable de la puntualitat, la diferéncia entre la puntuacié més elevada i
la més baixa és de 4,67 punts.

D’aquesta analisi es pot despendre que les puntuacions de les persones funcionaries
sén bastant més elevades que les dels altres col-lectius, cosa que pot convidar a
pensar que les puntuacions de les persones funcionaries poden estar condicionades
pel fet que el servei analitzat correspon al sector public.

Taula 30: Contrast entre puntuacions sobre qualitat del servei en salut i situacié laboral de les
persones participants en l'estudi.

estudiant treballador | treballador
situacio estudiant | CFGM/ treballador temps temps
laboral Atur | Autonom | de grau CFGS |funcionari | pensionista llar complet parcial
persones
participants
en I'estudi 12 4 3 3 5 13 4 23 10
percentatge
respecte total
participants 15,00% 5,00% 3,75% 3,75% 6,25% 16,25% 5,00% 28,75% 12,50%

F1: Tracte
personal del
metge/ssa

F1: Metge/ssa
escoltai es fa
carrec

necessitats

F1: Metge/ssa
intenta
solucionar els
problemes

salut

F1: Metge/ssa
transmet
confianca

F1: Infermer/a
escoltaies fa
carrec

necessitats

F1: Infermer/a
transmet
confianca

F1: Grau de
satisfaccio
global servei
rebut

F2: Entendre
explicacions
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F3: Tracte
personal
taulell 5 4,25 4,66 4 7,4 6,61 6,5 6,43

5,8

F5: Aspecte
instal-lacions 8,083 7 7,66 4,66 9,2 7,538 7,75 8

7,5

F5: Neteja
instal-lacions 8,83 7,5 7,66 4 9 7,692 6,25 8,56

7,3

F5: Accés
instal-lacions 6,58 6,5 3 3 6,8 6,307 6,25 7,43

6,1

F6:
Puntualitat 5,41 4,75 4 2,33 7 6 6,25 6,04

51

F6: Temps de
dedicacio del
metge/ssa 8 7,5 5,66 3,66 9,8 7,769 8,25 8,04

7,4

F6: Temps
resposta
teléfon 4,54 4 4 2,5 5,2 5,63 5 6,4

5,75

F6: Temps
necessari per
donar cita 4,833 2,25 1,66 4,33 7,2 5,15 5,25 5,913

57

F6: Grau
facilitat per
escollir dia de
cita 5 2,25 1,66 2,66 7,2 5,769 5,25 6,3913

52

F7:
Continuaries
venint al CAP | 7,833 7 5,667 6,33 9,4 8,92 7,75 7,43

7,6

F7:

Recomanacié
del servei del
CAP 6,66 6,5 5 4,33 9,2 8,769 7,75 7,26

7,3

mitjana

percepcio
variables
seleccionades | 7,37 6,39 5,65 4,01 8,71 7,61 7,30 7,49

7,09

Font: elaboracié propia

6.4.2. Resultats relatius a la previsio de I’evolucio del servei (abril 2020)

Considerant les respostes obtingudes en aquesta investigacio, s’arriba a la conclusio
gue el 33,75% de les persones participants consideren que el servei proporcionat al
CAP de Tordera progressara, és a dir, esdevindra de major qualitat i estara més
orientat als usuaris, mentre que el 43,75% creuen que mantindra el nivell de servei
actual.

D’altra banda, el 21,25% de les persones participants creuen que la tendéncia de la
qualitat en el servei d’aquest CAP es reduira. En el seu conjunt aquestes dades
manifesten que el corrent d’opinié sobre el servei d’aquest centre és relativament
favorable, en tant que practicament 8 de cada 10 persones consideren que el servei
proporcionat en el centre no empitjorara.
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Grafic 58: Previsio de I'evolucié del servei proporcionat al CAP de Tordera segons les persones
enquestades.

Progressant
(millorant la
qualitat del servei
i tornant-se més
orientat als
usuaris); 27

Mantenint el
nivell actual
(mantenint el
mateix nivell);
35

NS/NC; 1

Font: elaboracié propia.

6.4.3. Principals factors analitzats

En aquesta seccio detallarem els principals factors analitzats en aquesta investigacio.

6.4.3.1. Factor 1: Tracte personal i empatia amb l'usuari i satisfaccio

Segons les dades del primer factor, cal comentar que el metge hagi escoltat i s’hagi fet
carrec de les necessitats del pacient és el valor amb una puntuacié més elevada (8,48
punts). Dins del primer factor, la segona variable amb una puntuacié més elevada
correspon al tracte personal del metge o metgessa. Aquesta variable ha rebut una
puntuacio de 8,46 punts.

Considerant totes les dades de l'estudi, aquesta variable és la segona amb una
diferéncia entre expectatives i percepcié més elevada, és a dir, els usuaris consideren
que el tracte del personal del metge supera les seves expectatives inicials. En aquest
sentit, el valor de les expectatives era de 7,48 punts, mentre que el valor assignat a la
percepcié és de 8,46 punts.

Aquest fet pot indicar que en el seu conjunt els usuaris s’han sentit ben tractats,
especialment pels metges i metgesses, durant la seva visita.

Pel que fa a les valoracions dels infermers, tot i que el servei prestat també supera les
expectatives, la puntuacié assignada pels usuaris és més baixa. Fixant-nos en la
percepcid del servei, les persones participants assignen el valor de 8,48 al fet que el
metge escolti i es faci carrec de les necessitats, mentre que el valor assignat al
col-lectiu dels infermers del centre és de 7,76 punts.
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Les expectatives de confianga amb el metge i I'infermer sén de 7,64 punts i 7,29 punts,
mentre que el valor de la percepcié que les persones participants assignen a aquestes
dues variables és de 8,35 punts i 7,73 punts respectivament. Es a dir, les persones
participants senten confianca pels infermers, perd el valor més elevat de confianca
recau en els metges del centre.

Considerant el grau de satisfaccié global del servei rebut, les persones participants
tenien unes expectatives de 7,40 punts, mentre que el valor que assignen a la seva
percepcié de qualitat del servei és de 7,90 punts. Aquesta diferéncia positiva significa
que en el seu conjunt les persones que han participat en aquest estudi s’han sentit
més satisfetes amb el servei del que tenien previst.

Aquest fet és molt possible que estigui condicionat pel rol dels metges i la seva
capacitat per escoltar i fer-se carrec de les necessitats dels pacients, pel tracte
personal dels professionals sanitaris, pel grau de comprensié dels pacients de les
explicacions dels metges i per la confianga transmesa pels professionals sanitaris.

En addici6, el temps de dedicacid del metge o metgessa supera amb escreix les
expectatives inicials, cosa que també pot contribuir a la satisfaccié dels pacients.
Inicialment el valor assignat a les expectatives d’aquest item és de 6,65 punts, mentre
gue la percepcio és de 7,79 punts.

Taula 31: Resultats del Factor 1: “Tracte personal i empatia amb l'usuari” .

Valor
Valor mitjana mitjana
EXPECTATIVES | PERCEPCIO | Diferéncia
previes ala durant la
visita visita (P-E)
tracte personal del metge/ssa 7,48 8,46 0,980
metge/ssa escolta i es fa carrec
necessitats 7,64 8,48 0,840
Factor 1: Tracte personal sanitari i ;nelt%g/ssg ?apf;(ejt_lera té informacio
empatia amb l'usuari i satisfaccio e Ihistorial medic 7,38 819 LR
metge/ssa intenta solucionar els
problemes salut 7,74 8,44 0,700
metge/ssa transmet confianga 7,64 8,35 0,710
infermer/a escolta i es fa carrec
necessitats 7,25 7,76 0,510
infermer/a transmet confianca 7,29 7,73 0,440
possibilitat de donar I'opinié com a
pacient 7,16 7,86 0,700
grau de satisfaccio global servei
rebut 7,40 7,90 0,500

Font: elaboracid propia

262




Considerant els comentaris i respostes qualitatives plantejades per les persones
participants, cal exposar que la seva opinié envers el personal sanitari és generalment
positiva. Alguns dels usuaris expressen que la labor del personal sanitari és optima i
apunten que els principals problemes que alteren la prestacié del servei sén el factor
temps, aixi com alguns casos de personal no sanitari.

Aquestes afirmacions, que han estat seleccionades seguint criteris de representativitat
d’opinions, serveixen per entendre de forma qualitativa alguns dels pensaments
expressats per les persones que han format part d’aquesta recerca.

Algunes de les respostes que confirmen aquest fet son les seguents:

“El tracte del personal sanitari excel-lent, tots s6n molt atents quan els
necessitem. El problema esta amb la gent del taulell d'admissié (sort que
alguns sén competents)’**°

“El personal sanitario no es el problema, siempre hay alguna manzana podrida,
pero el problema es el tiempo y recursos de los que disponen los médicos para
realizar su trabajo, son escasos.”?°

“Tengo una doctora de cabecera que le debo la vida y eso nunca lo olvidaré™**

“Los que mejor se comportan son en pediatria”??

“Buen servicio profesional por parte del médico que me atendi6™*

“En general estic forga contenta amb el tracte rebut pel personal sanitari.
Malauradament no penso el mateix vers el personal del taulell, hi ha algun
administratiu / va que odien la seva feina i es nota. També vull mostrar el meu
total desacord a I'hora d'intentar canviar de metge i dels impediments i
molésties que et posen a I'hora d'intentar canviar de metge perqué el que t'han
assignat per motius de reestructuracié et toca un doctor mal educat i ordinari.

19 Resposta proporcionada per: dona, 33 anys, funcionaria, nivell d’estudis assolit grau universitari.

Considera el seu estat de salut molt bo. No té malaltia cronica. Usuaria del CAP Tordera per altim cop any
2019 (persona n.15).

120 Resposta proporcionada per: dona, 30 anys, autdonoma, nivell d’estudis assolit grau superior.
Considera el seu estat de salut bo. No té malaltia cronica. Usuaria del CAP Tordera per dltim cop any
2020 (persona n.64).

21 Resposta proporcionada per: home, 50 anys, pensionista, nivell d’estudis assolit educacié primaria.
Considera el seu estat de salut bo. NS/NC si té malaltia cronica. Usuari del CAP Tordera per Gltim cop any
2020 (persona n.12).

122 Resposta proporcionada per: dona, 33 anys, treballadora de la llar, nivell d’estudis assolit ESO.
Considera el seu estat de salut molt bo. No té malaltia cronica. Usuaria del CAP Tordera per ultim cop any
2020 (persona n.40).

123 Resposta proporcionada per: dona, 51 anys, treballadora a temps parcial, nivell d’estudis assolit grau
superior. Considera el seu estat de salut molt bo. No té malaltia cronica. Usuaria del CAP Tordera per
ultim cop any 2020 (persona n.77).
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Per tant, en el meu cas vaig tenir moltissimes dificultats per poder fer el canvi i
al final algti em va dir que ho fes per internet....”*?*

Pel que fa a algunes de les pors manifestades pels usuaris sén el desconeixement
dels metges substituts. Tal com expressa una de les persones participants:

“Cuando mi médica de cabecera estd de vacaciones temo por quién le
sustituya, con las sustituciones he tenido muy malas experiencias.”**

Aquest fet demostra, que els usuaris prefereixen ser atesos per una persona
professional de referencia que conegui el seu historial i que es pugui fer carrec de les
seves necessitats.

Pel que fa al seguiment dels pacients, els usuaris valoren el seguiment personalitzat i
considerant les seves necessitats. Una de les respostes que realga aquest fet és la
seguent:

“Vaig rebre un seguiment telefonic del meu doctor diariament”?®
Tenint en compte aquest fet, es pot entreveure la rellevancia del personal sanitari en la
satisfaccio dels usuaris amb el servei rebut.

6.4.3.2. Factors 2, 3 i 4: “Claredat de la informacié”, “professionals no
sanitaris” i “identificacio dels professionals”

Considerant els diversos factors d’aquesta recerca, cal comentar que el factor 2:
“claredat de la informacié” és el que presenta un valor mig més elevat d’entre tots els
factors tinguts en compte. D’aquesta dada es pot desprendre que la capacitat per
transmetre la informacio als pacients i fer-la comprensible és una competéncia que
afavoreix la satisfaccié dels usuaris amb el servei proporcionat.

Pel que fa al factor 3: “Professionals no sanitaris”, cal destacar que la mitjana dels
valors de la percepcioé d’aquest factor genera un resultat negatiu.

Dins del factor 3, la variable amb un menor valor de percepcié correspon a tracte del
personal de taulell.

Concretament, les expectatives inicials eren de 6,34 punts, mentre que el valor que les
persones enquestades assignen a la percepcié d’aquest aspecte concret és 0,34 punts
inferior. Aquest resultat indica que en el seu conjunt les persones que han participat en
aquest estudi no s’han sentit prou ben ateses per aquest col-lectiu.

124 Resposta proporcionada per: dona, 49 anys, treballadora a temps parcial, nivell d’estudis assolit

batxillerat. Considera el seu estat de salut molt bo. No té malaltia cronica. Usuaria del CAP Tordera per
ultim cop any 2019 (persona n.13).

125 Resposta proporcionada per: dona, 31 anys, aturada, nivell d’estudis assolit batxillerat. Considera el
seu estat de salut molt dolent. Si té malaltia cronica. Usuaria del CAP Tordera per ultim cop any 2020
(persona n.81).

126 Resposta proporcionada per: dona, 52 anys, autonoma, nivell d’estudis assolit grau universitari.
Considera el seu estat de salut molt bo. Si té malaltia cronica. Usuaria del CAP Tordera per altim cop any
2020 (persona n.22).
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Tot i que la satisfaccid global amb el servei és superior al nivell inicialment previst, una
possible via per incrementar la satisfaccié de l'usuari podria ser reconsiderar la forma
com el personal no sanitari gestiona la interaccié amb el pacient.

En referéncia als tramits per accedir a consulta, les dades generades pels usuaris
indiqguen que els tramits d’accés son més complicats del que tenien previst. Si es
pretén incrementar la satisfaccié de l'usuari aquest és un aspecte que potser caldria
replantejar.

Pel que fa al factor 4, identificacié dels professionals, cal comentar que la percepcié
dels usuaris és superior a les expectatives en el grau de facilitat per identificar
cadascun dels professionals.

e

Taula 32: Resultats dels Factors 2, 3 i 4: “Claredat de la informacié”, “Professionals no
sanitaris” i “Identificacié dels professionals”

Valor Valor
mitjana mitjana
EXPECTATI | PERCEPCIO | Diferéncia
VES prévies durant la
alavisita visita (P-E)
. tge/ssa dona la informacié que
Factor 2: Claredat metge: ;
X L, el pacient necessita 7,64 8,18 0,540
informaci6
crec que entendria explicacions
del metge/ssa 8,05 8,44 0,390
Factor 3: Professionals no | tracte personal taulell 6,34 6,00 -0,340
sanitaris
tramits accedir consulta 6,36 6,18 -0,180
Factor 4: Ident_'f'cac'o dels grau facilitat per identificar
professionals professionals 7,23 7,41 0,180

Font: elaboracié propia

La claredat de la informacio és un aspecte que les persones que participen en aquest
estudi valoren com un aspecte rellevant i que incideix en la percepcié de qualitat del
servei rebut.

Tal com expressa una de les persones participants:

“Tinc la sort de tenir una doctora que si no entens quelcom cosa t'ho explica
molt bé, amb el temps que necessites sense presses. Si m'han fet alguna
intervencio per mutua li he portat els informes i ho té tot al meu historial. Quan
ha estat de vacances si que m'he trobat algun metge una mica prepotent i
algun que semblava un penjat pero tot correcte. Respecte al personal de
recepcio hi ha de tot: personal atent i amable i algun altre que si no serveix per
estar cara al public la tinguin tancada a dintre d' un despatx. Una vegada li vaig
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cridar l'atencié al veure com tractava un matrimoni molt gran i després els va
atendre una seva companya, i em consta que no ha estat I'nic.”**’

“El trato en recepcion podria ser mejor.”?®

Aquestes afirmacions plantejades per les persones participants en aquest estudi
expressen cert descontentament amb alguns dels professionals no sanitaris. El
coneixement d’aquesta informacié hauria de servir per reconsiderar els estandards de
qualitat del servei proporcionat per aquest col-lectiu.

6.4.3.3. Factors 5, 6 i 7: “Instal-lacions", "Temps" i "Repetici6 de visita"

Els factors 5, 6 i 7 corresponen a les instal-lacions, el temps relacionat amb la
prestacié del servei i la intencié de repetir visita o recomanar el servei.

En primer lloc, cal comentar que el cinque factor, corresponent a les instal-lacions,
presenta una mitjana del valor de les percepcions lleugerament inferior al valor de les
expectatives. La mitjana dels valors de les expectatives és de 7,47 punts, mentre que
la mitjana del valor de la percepcié se situa 0,08 punts per sota d’aquesta quantitat, és
a dir, en 7,39 punts.

Abans d’accedir a la consulta, els usuaris participants tenien unes expectatives per
accedir a les instal-lacions de 6,94 punts, mentre que la seva percepcié va ser 0,48
punts inferior a aquesta xifra. Concretament van percebre aquesta variable amb 6,46
punts.

Aix0 significa que accedir a I'espai fisic de la consulta els va resultar més complicat del
que s’esperaven. Aquest fet es pot deure a la limitacio de places d’aparcament a la
vora del centre, fet que en molts casos augmenta el temps d’espera per poder accedir
a la consulta.

D’altra banda, tant l'aspecte de les instal-lacions com els estandards de neteja
compleixen amb les expectatives dels usuaris, i fins i tot, aquestes dues variables
superen lleugerament les expectatives inicials. Per tant, es pot afirmar que en aquest
cas concret la dificultat d’accés al centre de salut és la principal variable que va en
detriment de la satisfacci6 dels usuaris participants.

Considerant el sisé factor, el temps, I'Unica variable que presenta unes xifres de
percepcid inferiors als valors de les expectatives correspon al temps de resposta de
telefon. Els usuaris puntuen la seva percepcié d’aquesta variable amb 5,42 punts,
mentre que les seves expectatives eren 0,12 punts superiors, és a dir, de 5,54 punts.

127 Resposta proporcionada per: home, 64 anys, pensionista, nivell d’estudis assolit educacié primaria.

Considera el seu estat de salut bo. No té malaltia cronica. Usuari del CAP Tordera per ultim cop any 2020
(persona n.60).

128 Resposta proporcionada per: home, 54 anys, aturat, nivell d’estudis assolit grau mig. Considera el seu
estat de salut regular. Si té malaltia cronica. Usuari del CAP Tordera per dltim cop any 2020 (persona
n.7).
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Aquesta dada indica que tot i que inicialment les persones participants en l'estudi ja
comptaven haver d’esperar durant la trucada, el temps d’espera va ser superior al que
tenien previst, fet que pot limitar la satisfaccié de I'usuari envers el servei rebut.

El factor amb una puntuaci6 més baixa dins del factor 6 és el temps necessari per
donar una cita. Aquesta variable estd puntuada amb 5,31 punts, mentre que les
expectatives eren 0,11 punts més baixes. D’aquesta dada es desprén que tot i que el
temps necessari per assignar una cita medica és un dels aspectes que pot generar
menys satisfaccié, considerant les dades generades pels usuaris, la seva percepcié
d’aquesta variable és menys negativa del que tenien previst o esperaven.

Dins del sise factor, la variable amb una diferéncia positiva més significativa entre
expectatives i percepcio correspon amb el temps de dedicacié del metge o metgessa.
Tal com es pot observar, inicialment les persones participants en I'estudi assignaven el
valor de 6,65 punts en les expectatives d’aquest item, mentre que el valor que
assignen a la percepcié d’aquesta mateixa variable és de 7,79 punts, xifra que supera
amb escreix les expectatives, concretament 1,14 punts de la dada inicial.

El seté i ultim factor d’aquest cas correspon a la intencié de repetir la visita. Les
variables considerades sén la voluntat de repetir el servei i la predisposicié a
recomanar el servei del CAP. En ambdos casos els valors de les expectatives de les
persones participants queden superats.

Les persones participants puntuen la voluntat de repetir el servei amb 7,80 punts i la
intenci6 de recomanar el servei amb 7,39 punts, mentre que els valors de les
expectatives per a aquests items eren de 7,59 punts i 7,05 punts respectivament.

Aixi doncs, aquestes dades, que sén forca proximes a la percepcié de satisfaccio amb
el servei rebut (7,90 punts), indiguen que les persones participants en aquesta
investigacio se senten disposades a continuar utilitzant el servei i a recomanar-lo.

En aquest sentit, cal destacar que les persones se senten especialment ben ateses pel
personal sanitari, tant pel que fa en el tracte personal, com en la capacitat d’escoltar
les necessitats del pacient.

Generar confianca amb el pacient és un factor clau per tal que l'usuari se senti ben
ates, aixi com facilitar que el pacient pugui donar la seva opini6é en el marc de la visita.
Tanmateix, la capacitat del personal sanitari per transmetre la informacié es presenta
com una competéncia clau i per aixd caldria assegurar que els pacients comprenen les
indicacions proporcionades.

L’aspecte i neteja de les instal-lacions del centre també té un paper destacat en la
prestacio del servei en tant que complementa la forma com es presta el servei. Aixi
doncs, potenciar la neteja i adequacié de I'espai és un aspecte rellevant.

En addici6, les expectatives vinculades a la dedicacié de temps del metge se superen
amb escreix, cosa que pot contribuir a la satisfaccié de les persones participants en
I'estudi.
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Taula 33: Resultats dels Factors 5, 6 i 7: “Instal-lacions”, “Temps” i “Repeticié de visita”

Valor
Valor mitjana mitjana
EXPECTATIVES | PERCEPCIO | Diferéncia

prévies ala durant la
visita visita (P-E)
Factor 5: Instal-lacions Aspecte instal-lacions 7,60 7,76 0,160
Neteja instal-lacions 7,88 7,95 0,070
Accés instal-lacions 6,94 6,46 -0,480
Factor 6: Temps Puntualitat 5,55 5,66 0,110
Temps de dedicacié del metge/ssa 6,65 7,79 1,140
Temps resposta teléfon 5,54 5,42 -0,120
Temps necessari per donar cita 5,20 5,31 0,110
Grau facilitat per escollir dia de cita 5,19 5,44 0,250
Factor 7: Repetici6 visita Voluntat repetir servei CAP 7,59 7,80 0,210
Recomanaci6 del servei del CAP 7,05 7,39 0,340

Font: elaboracié propia

Pel que fa al rol que exerceixen les instal-lacions del centre, una de les persones
usuaris expressa cert descontentament amb les instal-lacions i la utilitat del nou CAP,

inaugurat el 2010.

“Las instalaciones, si las comparamos con el antiguo CAP, son lo mismo, pero
en otro sitio y nuevo. Por no poder no te puedes hacer ni una radiografia, te

derivan al Hospital. Es una lastima.

“Pocos médicos, lavabos sucios y consultas con polvo.

1129

»130

Pel que fa al factor temps, o organitzacié del temps, una de les persones participants
manifesta que caldria vetllar per l'optimitzacid de les visites per tal d'evitar el
malbaratament de recursos publics.

“Una verglenza el ponerse malo y que no te visite tu doctor de cabecera, que

es quien te conoce, por falta de horas y luego las consultas estén vacias”.**

129 Resposta proporcionada per: home, 50 anys, treballador a temps complet, nivell d’estudis assolit grau

universitari. Considera el seu estat de salut molt bo. No té malaltia cronica. Usuari del CAP Tordera per
ultim cop any 2017 (persona n.52).

130 Resposta proporcionada per: dona, 53 anys, treballadora de la llar, nivell d’estudis assolit altres.

Considera el seu estat de salut regular. Si té malaltia cronica. Usuari del CAP Tordera per ultim cop any
2020 (persona n.61).
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Aquestes son algunes de les frustracions que han manifestat algunes de les persones
gque han format part d’aquest estudi relatives a aquests factors.

6.4.3.4. Principals conceptes relacionats amb el CAP de Tordera

En aquesta part de la investigacid es presenten els adjectius que les persones
participants han utilitzat per a referir-se al servei del CAP.

Aquest conjunt de dades permeten entendre que la percepcié dels usuaris envers el
servei rebut és principalment favorable.

Grafic 59: Nuvol de paraules format a partir del primer adjectiu associat al servei del CAP de

Tordera.
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Font: elaboracié propia mitjangant la plataforma wordart.

131 Resposta proporcionada per: dona, 45 anys, treballadora de la llar, nivell d’estudis assolit altres.

Considera el seu estat de salut bo. Si té malaltia cronica. Usuari del CAP Tordera per Ultim cop any 2020
(persona n.59).
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Grafic 60: Navol de paraules format a partir del segon adjectiu associat al servei del CAP de
Tordera.

Correcte

\juda

wi Eficient
Atapeit Hmna

Met ge Sa l U t

Ef,eCl_ Desorganitzat
. naits
Cuidador g ¢ H}:/)(m(z
Cap e n ! \gradable

Bona h inda

Pro eSSlonal \tencio “Hf!f r m’,um;h

Rc’s()]ufm

Font: elaboracié propia mitjangant la plataforma wordart.

6.4.4. Resum del tercer cas

Arran de la investigacio d’aquest cas es pot concloure que els usuaris participants en
aquest estudi se senten ben atesos pel personal sanitari, especialment pel col-lectiu
dels metges. En aquest sentit, el tracte del personal del sanitari, metges i metgesses i
infermeres i infermers, supera les expectatives dels usuaris i contribueix a generar
satisfaccio envers el servei rebut.

Considerant I'opinié de les persones participants en aquest estudi, detallen que es
tracta d’una eina que permet entendre les opinions i necessitats dels pacients.

Algunes de les respostes son les seglents:

“Es positivo saber la opinion del pueblo para poder mejorar y agradecer el
trabajo de los sanitarios™*

“Creo que se deberian hacer mas estudios sobre este tema, para poder
mejorar si es necesario el sistema sanitario”*

182 Resposta proporcionada per: dona, 59 anys, treballador a temps parcial, nivell d’estudis assolit grau

mig. Considera el seu estat de salut bo. No té malaltia cronica. Usuaria del CAP Tordera per ultim cop any
2020 (persona n.44).

133 Resposta proporcionada per: dona, 57 anys, aturada, nivell d’estudis assolit ESO. Considera el seu
estat de salut bo. No té malaltia cronica. Usuaria del CAP Tordera per ultim cop any 2020 (persona n.53).
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“Espero que estas encuestas sirvan para mejorar la calidad humana y
profesional del CAP, ya que los residentes de Tordera no tenemos mas opcion
que seguir acudiendo al CAP de Tordera”***

“Les preguntes sén adequades i concretes™?*

“Mis comentarios son buenos™*

“Muy completo”™®’

Tot i aix0, algunes de les persones participants en I'estudi consideren que aquest
instrument no copsa la realitat especifica de cadascuna de les seccions del CAP del
municipi, sind que es tracta d’una eina massa general. Algun dels comentaris que
apunten en aquesta direccio és el seglent:

“Las respuestas no son del todo ciertas, porque no todos los sanitarios son
iguales”®

“Las preguntas no son todo correctas, porque no se puede generalizar a todos
los sanitarios por igual™**°

“Creo que falta alguna pregunta referente a los recursos de que dispone el
CAP de Tordera para desempefiar su labor de servicio. En general, la
poblacion, desconocemos la estructura del sistema sanitario. Confundimos la
Atencién Primaria con la Seguridad Social e ignoramos las competencias de
un/a medico i/o enfermero de familia.”**°

134 Resposta proporcionada per: dona, 41 anys, treballadora a temps complet, nivell d’estudis assolit ESO.

Considera el seu estat de salut molt bo. No té malaltia cronica. Usuaria del CAP Tordera per ultim cop any
2020 (persona n.9).

135 Resposta proporcionada per: dona, 27 anys, estudiant de grau, nivell d’estudis grau universitari.
Considera el seu estat de salut molt bo. No té malaltia cronica. Usuaria del CAP Tordera per ultim cop any
2020 (persona n.55).

136 Resposta proporcionada per: dona, 58 anys, treballadora de la llar, nivell d’estudis assolit educacié
primaria. Considera el seu estat de salut bo. Si té malaltia cronica. Usuaria del CAP Tordera per ultim cop
any 2020 (persona n.5).

13" Resposta proporcionada per: home, 44 anys, treballador a temps complet, nivell d’estudis assolit grau
superior. Considera el seu estat de salut bo. No té malaltia cronica. Usuari del CAP Tordera per ultim cop
any 2019 (persona n.20).

138 Resposta proporcionada per: home, 63 anys, pensionista, nivell d’estudis assolit educacié primaria.
Considera el seu estat de salut regular. Si té malaltia cronica. Usuari del CAP Tordera per ultim cop any
2020 (persona n.56).
139 Resposta proporcionada per: home, 63 anys, pensionista, nivell d’estudis assolit educacié primaria.
Considera el seu estat de salut regular. Si té malaltia cronica. Usuari del CAP Tordera per dltim cop any
2020 (persona n.45).

140 Resposta proporcionada per: home, 58 anys, funcionari, nivell d’estudis assolit grau superior.

Considera el seu estat de salut regular. No té malaltia cronica. Usuari del CAP Tordera per ultim cop any
2020 (persona n.72).
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“Pues el estudio esta muy enfocado a los profesionales y no a las
instalaciones.”*

“Ya que el cuestionario lo he respondido como adulta creo que deberia afadir
que el CAP de Tordera es un referente en pediatria”*?

En el seu conjunt, es pot considerar que el servei prestat es tracta d’una interaccié
entre personal, meédic i no médic, i una persona usuaria en un espai destinat al
proposit d’atendre els pacients i acompanyants.

No obstant aix0, les dades demostren que les variables que limiten la satisfaccié dels
usuaris envers el conjunt de I'experiéncia sén I'accessibilitat a I'espai, el temps de
resposta de les trucades telefoniques, el temps d’espera a consulta i la dificultat per
seleccionar hora i dia de la visita. Considerant el rol del personal no sanitari, gran part
de les persones participants en aquest estudi manifesten sentir-se poc satisfetes amb
el tracte rebut d’aquest col-lectiu.

Segons les dades obtingudes en aquest estudi la prestacid del servei que té major
rellevancia i que més incideix en la qualitat percebuda del servei correspon a la
interacci6 amb el personal médic del centre. Concretament el rol desenvolupat pels
metges és una de les variables amb major puntuacié obtinguda.

Aixi doncs, la qualitat percebuda envers el servei rebut esta molt condicionada pel
servei proporcionat pel personal sanitari, fet que indica que el core product compleix la
seva funcio.

Nogensmenys, també s’identifica una relacio entre el grau de satisfaccio amb el servei
rebut i l'ocupacid de les persones participants. En referéncia a aquest fet, les
diferéncies més acusades es troben en el contrast entre usuaris que en el moment de
respondre I'enquesta estaven cursant un cicle formatiu de grau mig o superior i les
persones que exercien de funcionaries. En aquests casos les valoracions generades
per les persones del primer col-lectiu presenten un valor forga inferior de les persones
funcionaries.

Les dades generades en aquest cas, tractades de forma andnima, permeten entendre
quina percepcié tenen els diversos perfils d’'usuaris del centre sobre el servei rebut
segons els factors considerats. El resultat d’aquesta informacié hauria de permetre
oferir un servei public de salut orientat a satisfer les necessitats dels usuaris i intentant
superar les expectatives dels usuaris, fet que pot implicar una major qualitat percebuda
amb el servei rebut.

14t Resposta proporcionada per: home, 50 anys, treballador a temps complet, nivell d’estudis assolit grau

universitari. Considera el seu estat de salut molt bo. No té malaltia cronica. Usuari del CAP Tordera per
ultim cop any 2017 (persona n.52).

142 Resposta proporcionada per: dona, 35 anys, funcionaria, nivell d’estudis assolit grau mig. Considera el
seu estat de salut molt bo. Si té malaltia cronica. Usuaria del CAP Tordera per ultim cop any 2020
(persona n.18).
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7. Conclusions

Percebem la qualitat com el resultat d’'una experiéncia d’ds o consum. Es tracta d’'una
experiéncia clarament condicionada per les expectatives de cada persona i les seves
necessitats concretes. Per tant, la qualitat percebuda és un constructe condicionat per
un elevat component subjectiu i personal.

Malgrat el component subjectiu de la percepci6 de la qualitat, les empreses i
organitzacions intenten regular-la i intervenir-hi per homogeneitzar-la (Alcalde San
Miguel, 2010; Romero, 2020) i assegurar aixi una experiéncia controlable i amb uns
estandards de qualitat objectivables i regulables.

En la produccié de productes o prestaci6 de serveis garantir unes condicions
d’homogeneitat ajuda a empreses i institucions a mantenir un nivell de prestacions
dels seus productes i serveis coherent amb el seu resultat esperat, el posicionament
de la marca que s'utilitza per a la seva comercialitzacio i les expectatives de les
persones usuaries que els consumeixen.

Un producte, servei o lloc tenen diversos graus de tangibilitat i sén de diferent
naturalesa, per aquest motiu, la forma com es perceben també és diferent.

Al mateix temps, la qualitat percebuda esta altament condicionada per les necessitats
individuals de cada persona, per tant, és complicat que un mateix objecte de consum,
entés com un objecte tangible, un servei o un espai, representi el mateix per a tothom.

Malgrat aquest fet, el factor clau de la qualitat percebuda rau en la coherencia entre el
que les persones reben com a resultat d’una interaccié amb una empresa o entitat i les
seves expectatives préevies.

Es a dir, l'assoliment total de les expectatives, ja sigui mitjangant el consum d’un
producte, prestacido d’'un servei, o visita a un lloc, implica la satisfaccio, i posterior
experimentacio de qualitat percebuda positiva.

Anant més enlla, el fet d’'assolir la totalitat de les expectatives, i a la vegada, percebre
una experiéncia de consum que superi gran part o la totalitat de les expectatives
inicials, pot generar un nivell de qualitat percebuda que condicioni 'actitud envers el
producte, I'entitat o persona responsable de la prestacié d’'un servei, o la marca que
identifica un dels elements.

Per tant, l'alineacié entre els atributs, ja siguin intrinsecs o extrinsecs, del producte,
lloc o servei i el seu rendiment ha de ser coherent per tal d’assegurar el compliment de
les expectatives de la persona usuaria.

Es aquesta coheréncia la que ajudara a que la persona usuaria senti satisfaccio, i
posteriorment, experimenti la qualitat percebuda derivada del consum.

Explicat d’'una altra manera, quan les persones usuaries consideren que, en aquest
cas a través del consum, no han assolit les expectatives que tenien dipositades amb
un producte, servei o lloc, experimenten poca o0 gens satisfaccio, i per tant, la qualitat
percebuda se’n veu for¢a ressentida.
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D’altra banda, quan les expectatives inicials sén relativament baixes o nul-les, la
minima percepcid positiva pot ajudar a que la qualitat percebuda sigui positiva, en tant
que la persona usuaria del producte, servei o lloc considera que el resultat de
I'experiéncia ha estat més favorable del que inicialment hagués pogut preveure.

La interaccié entre la percepcid de qualitat, les marques, el seu posicionament, la
memoria i les futures decisions és un constructe multivariable que depén de les
necessitats i situacio de cada persona i el seu context.

Nogensmenys, quan la qualitat percebuda derivada del consum és positiva les
persones poden tendir a sentir predileccio per les marques amb les que han
interactuat, entenent que les futures interaccions seguiran sent favorables.

En aquest cas, la marca esdevé una garantia o atribut extrinsec que aporta seguretat i
pot reforcar la decisi6 de consum. Es aquesta garantia o seguretat que facilita el
posicionament de les marques, entés com l'espai mental que una marca ocupa en
I'ambit emocional de cada persona. Per tant, el conjunt de vivéncies i interaccions
relacionades amb un producte, una marca, un servei o indret ocupen parts de la nostra
memoria i deixen una empremta que condiciona, conscient o inconscientment, alguna
de les decisions que prenem com a consumidors.

Aix0 ens porta a pensar que cada interaccié amb un producte, servei o lloc representa
una oportunitat per a una empresa 0 entitat prestadora de serveis per garantir els
estandards de qualitat, i si convé, millorar-los.

Tot i que el producte, servei o lloc sigui el mateix, tothom el percebra i jutjara segons
les seves necessitats personals, expectatives, associacions mentals i aspiracions
canalitzades a través del consum (Bauman, 2007).

Es a dir, tant si una persona es compra un ordinador portatili MAC, com si visita una
destinacio o esta sent atesa en un Centre d’Atencié Primaria, tindra la sensacié que
esta sent ben o mal atesa en base a les seves expectatives prévies.
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7.1. Conclusions del primer cas

Centrant-nos en les conclusions del primer cas investigat, corresponent a la percepcio
de qualitat que tenen els propietaris d’'un ordinador portatil MAC, podem afirmar que la
majoria de les variables analitzades superen les expectatives, que inicialment ja
presentaven valors elevats. Tal com hem exposat, en la majoria de les arees
analitzades, aquestes expectatives es mantenen i fins i tot se superen.

Aquest aspecte és positiu tant per als usuaris com per a la marca ja que significa que
'experiéncia de consum favorable implica un grau Optim de qualitat percebuda.
D’aquest fet es desprén que I'experiéncia de consum dels usuaris és coherent amb les
seves expectatives.

La usabilitat del dispositiu és I'area que presenta una diferéncia més significativa entre
expectatives inicials i percepcio, fet que indica que I'experiéncia amb els dispositius és
molt favorable. Per tant, el fet que I'experiéncia d’usabilitat de la interficie sigui intuitiva
i facil de fer servir €s un aspecte que repercuteix positivament en la qualitat percebuda
relativa a I'aparell.

Els principals conceptes vinculats amb la marca Apple sén qualitat, exclusivitat,
productes cars, eficacos, innovadors, de prestigi, usables i funcionals. De fet, son
idees o missatges que es plasmen en els diversos materials promocionals i
campanyes de publicitat de 'empresa. Per tant, veiem com els atributs extrinsecs del
producte permeten mantenir i potenciar el valor de marca i generar una promesa de
marca, que al seu torn, gran part dels usuaris consideren que és coherent amb el
producte que tenen.

Aleshores, la publicitat dels articles, com a atribut extrinsec, ajuda a donar valor a la
marca, incrementar el desig envers els articles i projectar missatges coherents amb el
producte, que poden impulsar la persona a comprar el producte.

Seguint aquesta mateixa direccio, I'aparenca i el disseny del producte sén millors del
gue la persona consumidora del producte tenia previst. Per tant, es pot considerar que
aguests tres factors, estretament relacionats amb el producte i el seu funcionament,
permeten que la qualitat percebuda envers 'aparell sigui favorable.

Prenent com a referéncia I'ecosistema de la marca Apple, s’ha identificat que la
usabilitat de les interficies i els dispositius afavoreixen la immersié dels usuaris en
'univers de la marca. Es a dir, les experiéncies prévies de consum favorables
serveixen com a reclam per continuar consumint productes de 'empresa.

Particularment, les recomanacions de familiars i amics han estat una de les fonts
d’'informaci6 que més confianca han generat a les persones consumidores
d’ordinadors portatils Apple que han participat en aquest estudi. Aixi doncs, aquest fet
evidencia la rellevancia de garantir la satisfaccié dels clients i la seva incidéncia pel
gue fa a futures recomanacions.

El rendiment de l'aparell, considerat un element prioritari per a la majoria dels
participants, esdevé una part essencial del core product. Tot i aix0, identifiquem tres
requisits del producte diferents segons el tipus de consumidor. Tal com detallarem a
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continuacié, aquests requisits estan condicionats per les necessitats i prioritats de
cada persona.

Primerament, identifiquem els usuaris que expressen que tenen el producte ja que
cercaven funcionalitats concretes, i per aquest motiu afirmen utilitzar productes
d’aquesta marca.

En segon lloc, part de les persones expressen que la marca ha estat el principal factor
impulsor de la compra, ja que afirmen que el requisit minim que esperaven del seu
ordinador era que senzillament fos de la marca Apple. Per tant, per a aguestes
persones la marca ha estat el principal element diferenciador respecte altres possibles
alternatives del mercat.

En tercer lloc, trobem els consumidors que no manifesten obertament el motiu exacte
pel qual s’han decantat per la compra d’aquest producte. Aquest fet implica que, més
enlla de les seves prestacions técniques i rendiment del producte, I'ordinador portatil
Apple és un producte que part de les persones participants utilitzen per a la
construcci6 de la seva identitat com a consumidores (Bauman, 2007).

A partir d’aquests diferents perfils de persona consumidora es pot entendre que
'adquisicié del producte respon a diferents motivacions, i que aquestes, no sempre
sbn evidents o almenys, les persones usuaries prefereixen no verbalitzar.

Es possible que arran de les diferents prioritats relacionades amb el producte,
aguestes persones consumidores tinguin percepcions diferents del rendiment del
producte i mostrin diferents tolerancies de qualitat. Tot i aix0, cada persona valorara la
qualitat segons les seves preferéncies, necessitats i expectatives dipositades en el
producte i en el que l'article representa.

D’aquesta investigacié es desprén que la marca exerceix una funcio rellevant en la
voluntat dels individus de voler consumir els productes, de tal manera que es pot
afirmar que es tracta d’'una marca amb un clar component emocional, que potencia la
projeccié de valors relacionats amb el prestigi i la qualitat i que en gran mesura,
permet que els usuaris es defineixin com a consumidors mitjancant la possessio
d’aquest article de consum.

Per tant, segurament si 'empresa mantingués el posicionament de producte exclusiu,
en tant que aquest component de la marca dota el producte d’interés per una part
important dels usuaris, podria mantenir aguest posicionament de marca.

Per garantir aquest posicionament seria rellevant mantenir la politica de preus vigent,
més elevats que els productes de la competéncia, i garantir una experiencia de marca
coherent en els diversos punts de contacte.

Particularment, I'experiéncia de compra s’identifica com una de les arees en qué hi ha
diferéncies més significatives entre alguns dels consumidors, especialment entre les
persones que han adquirit els productes pels canals oficials i les persones que ho han
fet a través de resellers o altres canals de venda.
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Arran de la incoheréncia en la forma com es presta el servei derivat de 'adquisicié del
producte, els consumidors poden perdre part de linterés envers la marca o el
producte.

La possible manca d’uniformitat en la forma com s’atenen els clients en els diversos
canals de venda pot representar un inconvenient per a la marca ja que la incoheréncia
entre els diversos punts de contacte de 'empresa, en aquest cas alguns dels canals
de venda, pot anar en detriment de la satisfaccio dels usuaris envers la marca.

Per estandarditzar I'experiéncia dels consumidors seria interessant que la propia
marca incrementés la regulacio relacionada amb els estandards qualitat de I'atencio al
client en el punt de venda, especialment en els canals gestionats per personal alié a
'empresa.

Una forma per unificar I'experiéncia de l'usuari seria mitjangant la implementacio de
sistemes de control de la qualitat en el servei. Una possible solucié per analitzar la
forma com els venedors presten el servei podria consistir en I'aplicacio de técniques de
mystery shopper*®.

Aquest mecanisme de control del servei hauria de servir homogeneitzar I'experiéncia
dels consumidors independentment del punt de compra de l'article, i garantir aixi, una
experiéncia coherent amb els valors que la marca promou a través dels seus canals. A
la mateixa vegada serviria per tenir un major control en l'assoliment de les
expectatives que gran part de les persones consumidores tenen dipositades en la
marca i les experiencies relacionades amb el consum dels articles.

Les dades del primer cas reflecteixen les valoracions individuals envers un objecte
d’estudi, en un periode de temps concret i segons usuaris amb unes caracteristiques
sociodemografiques bastant similars.

Per tal d’evolucionar aquesta recerca, es podria utilitzar la mateixa eina d’analisi de la
qualitat percebuda de l'ordinador portatil MAC i fer-la arribar a persones de diferents
contextos culturals i franges d’edats diferents a les persones que han participat en el
primer cas.

La introduccié d’aquestes noves variables hauria de servir per detectar possibles
diferéncies relacionades amb la qualitat percebuda de larticle analitzat. Al mateix
temps, la selecci6 de perfils sociodemografics molt diferents permetria detectar
possibles canvis relacionats amb la qualitat percebuda de l'article, els seus atributs
intrinsecs i extrinsecs, i 'actitud envers la marca segons cada tipus de col-lectiu.

143 . , . .. N . . .

entenem per mistery shopper I'aplicacié de técniques de control que permeten que usuaris anonims,
aparentment clients, verifiquin les condicions en les que es presten els serveis. Aquest control permet
assegurar que empreses i treballadors compleixin amb els requisits definits per I'organitzacié (Romero,
2020).
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7.2. Conclusions del segon cas

Prenent com a referéncia el segon cas d’aquesta investigacio, afirmem que la qualitat
percebuda de la ciutat de Girona és Optima en tant que les persones participants en la
investigacio valoren I'experiéncia amb la ciutat de forma superior a les seves
expectatives.

De fet, la singularitat de la destinacio ciutat adquireix especial importancia entre les
diverses persones participants, en tant que supera les expectatives de la majoria dels
visitants de forma destacable. Aquest fet es pot deure a la interaccié entre paisatge,
cultura, patrimoni i experiéncia viscuda per cadascuna de les persones participants en
aguesta investigacié. Entre els diversos elements que poden contribuir a la generacio
d’'una experiéncia positiva en destaquem el factor de la proximitat de la ciutat de
Girona amb altres indrets i paisatges, d’interior i de litoral, aixi com I'entorn de la ciutat
i les prestacions de la ciutat.

La naturalesa, el patrimoni i el clima son aspectes de la ciutat que contribueixen al
posicionament de la ciutat i al manteniment d’'una opinié favorable de la majoria de
visitants. En aquest sentit, la neteja del desti també esdevé un element que aporta
valor en aquesta direccio.

Pel que fa al clima, la seguretat i la qualitat de vida també contribueixen a la qualitat
percebuda d’aquesta destinacio, en tant que les puntuacions obtingudes en aquestes
arees son positives.

La majoria dels participants perceben que la ciutat de Girona es tracta d’'un desti
atractiu, segur, ben connectat, net, amb patrimoni cultural destacat i ben conservat.
Per tant, mantenir aquests trets és la manera de garantir la singularitat i la percepci6
gue els visitants es formen de la ciutat.

Considerant la gran majoria de casos, les persones participants en I'estudi tenien unes
expectatives formades sobre la ciutat bastant inferiors en comparacié al que
manifesten que han percebut in situ. De fet, sdn les expectatives inicialment baixes les
que tenen un efecte positiu sobre la seva experiencia.

Aquesta diferéncia implica que, préviament a la visita, la ciutat és percebuda de forma
menys atractiva i interessant en comparacio a la percepcié que se’n deriva de la visita.
Els factors que poden desencadenar aquesta diferéncia entre expectatives i percepcié
poden ser, o bé el desconeixement de la ciutat previ a la visita, o bé 'existencia de
punts de contacte, també previs a la visita de la ciutat, que no traslladin tot el potencial
i atributs de la ciutat.

Per tant, les expectatives inicialment baixes, aixi com les caracteristiques del territori i
de la ciutat han ajudat a que la qualitat percebuda de la destinacié sigui positiva. Aixi
doncs, es pot comprovar quina és la incidéncia de les expectatives en la posterior
satisfaccid de les persones visitants. Aquest fet es tradueix en un nivell de qualitat
percebuda de la destinacié superior al previst abans de la seva visita.

En addicio, podem entendre la relacié entre qualitat percebuda i intencié de repetir la
visita a la ciutat i fins i tot, recomanar la visita a aquesta destinacio.
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La intencié de repetir la visita i recomanar la ciutat a altres persones esdevé un fet
positiu per a la ciutat ja que indica que predisposen altres turistes a visitar la ciutat i
poden incidir positivament pel que fa a volum de visitants a la ciutat.

Considerant els factors que generen una menor qualitat percebuda en la destinacio
estan relacionats amb les competéncies linglistiques de les persones locals, la
correccio dels preus dels allotjaments i el transport interurba. Paral-lelament, les
reticencies d’algunes persones locals en el procés d’integracid dels visitants
estrangers va en detriment de la seva qualitat percebuda de la ciutat.

Per tal de garantir un posicionament de ciutat coherent amb les percepcions de les
persones participants en aquest estudi, es pot considerar convenient fer una promocié
del territori potenciant els aspectes que els usuaris consideren que soén els Unics i
diferencials de la destinacio.

En aquest sentit, desenvolupar materials comunicatius que emfatitzin la combinacié
entre la part antiga de la ciutat i la part urbana, que destaquin el patrimoni cultural i
paisatgistic de la ciutat i que siguin capacos de transmetre el concepte que la ciutat és
apta per a viure una experiéncia segura, calmada i propera pot ajudar a generar i
mantenir interés per la destinacié.

Considerant que la investigacié ha estat efectuada préviament a les restriccions de
mobilitat derivades de la COVID-19, es pot entendre que en circumstancies normals
aquestes haurien de ser les guies per basar la comunicacio i promoci6 del territori.

Aquest segon cas de la investigacio, tal com ha estat plantejat, s’ha centrat en la
percepcié de la destinacié ciutat de Girona per part d’antics estudiants universitaris
d’intercanvi académic a la ciutat. Tal com planteja una de les persones enquestades:

“Es una mica dificil, com a estudiant internacional, referir-se a Girona només
com una “destinacio turistica”, atés I'elevat component emocional. Ho hauries
de tenir en compte quan analitzessis les valoracions, ja que, de ben segur un
turista normal no estara igual d’entusiasmat amb Girona com un antic estudiant
de mobilitat, degut al temps / emocions/ experiéncies diferents. Bona sort i
mantingues la bona feina! Girona m’enamora cada cop més i més!.”***

Tenint en compte aquesta observacid, es pot entendre que les dades aporten
informacié sobre la qualitat percebuda de la ciutat segons aquest col-lectiu. Es a dir,
aguestes dades no tenen perqué ser extrapolables ni coincidir exactament amb la
percepcid de la ciutat que puguin tenir altres tipus de visitants.

No obstant aix0, el desenvolupament d’aquest instrument podria ser aplicable per a
I'estudi de la qualitat percebuda de destinacions, i si s’escau, permetre la comparacio

144 Resposta proporcionada per: dona, 23 anys, de Romania, estudiant de la UdG durant curs académic

2018-2019. Visitant de Girona per ultim cop any 2020. Ha visitat la ciutat entre 7 i 14 cops. (persona
n.127).

Traduit de: “It's a bit difficult, as an international student, to refer to Girona as only a "touristic destination",
because of the very high emotional attachment. You may consider this while evaluating the ratings,
because it is for sure a fact that a normal tourist won't be as excited about Girona as a former exchange
student, due to the time to visit/the feelings/the different experiences. Good luck and keep up the good
work! Girona m'enamora cada vez mas y mas”
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de les variables entre diverses destinacions, des de ciutats petites, fins a ciutats
mitjanes i grans, tant d’ambit nacional com internacional, seguint unes variables
estandarditzades. A més, aquesta eina es podria aplicar per a diversos perfils de
visitants que hagin estat a la destinacio.

D’altra banda, en cas que no hi hagi expectatives, generar qualitat percebuda és més
facil en tant que les parts proveidores no han de superar un requisit minim establert
per cada persona.

7.3. Conclusions del tercer cas

Com a resultat de la investigacié del tercer cas es pot concloure que els usuaris
participants en aquest estudi se senten ben atesos pel personal sanitari del centre,
especialment pel col-lectiu dels metges.

Aquest fet és rellevant ja que permet detectar quins col-lectius so6n els que
contribueixen en major mesura a la qualitat del servei. Les dades obtingudes permeten
la detecci6 de diferéncies significatives en la qualitat percebuda segons el col-lectiu
gue presta el servei.

Concretament, el tracte del personal del sanitari, metges i metgesses i infermeres i
infermers, supera les expectatives dels usuaris i contribueix a generar satisfaccio
envers el servei rebut. Aquest fet és un dels principals components que condiciona la
qualitat de I'experiéncia viscuda per les persones usuaries d’aquest servei.

En contrapartida, els valors que els participants assignen al tracte del personal no
sanitari, és a dir, el personal de taulell, en el seu conjunt no assoleix les expectatives
dels usuaris. Per tant, replantejar la forma com aquest col-lectiu professional presta el
servei podria servir per millorar I'experiéncia dels usuaris del centre.

Les dades obtingudes posen de manifest que les variables que limiten la satisfaccié
dels usuaris envers el conjunt de I'experiéncia sén I'accessibilitat a I'espai, el temps de
resposta de les trucades telefoniques, el temps d'espera a consulta i la dificultat per
seleccionar hora i dia de la visita.

En aquest sentit, replantejar els parametres relacionats amb el temps podria millorar la
percepcio de qualitat del servei. Concretament, la variable amb menor puntuacié es
correspon amb el temps necessari per donar cita. Per tant, agilitzar aquest termini
podria beneficiar I'experiéncia dels usuaris.

En addicié, el temps de resposta al teléfon no supera les expectatives dels usuaris.
Aixi doncs, optimitzar els processos d’atencio telefonica segurament tindria efectes
positius en I'experiéncia de l'usuari del centre.

Segons les dades obtingudes en aquest estudi la prestacié del servei que té major
rellevancia i que més incideix en la qualitat percebuda del servei correspon a la
interacci6 amb el personal médic del centre. Concretament el rol desenvolupat pels
metges és una de les variables amb major puntuacié obtinguda.

Un altre aspecte a destacar és la relacié entre el grau de satisfaccio amb el servei
rebut i la preséncia de malalties croniques entre les persones participants en I'estudi.
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Centrant-nos en aquest fet, identifiquem que les persones que pateixen malalties
croniques tendeixen a puntuar el servei proporcionat pel personal médic amb
puntuacions més elevades que les persones que no les pateixen (Gémez-Besteiro,
Maria Inmaculada et al., 2012).

Aquest fet evidencia que malgrat rebre un servei estandarditzat, cada persona
examina el servei en funcié de les seves necessitats especifiques.

D’altra banda, les persones que pateixen malalties croniques puntuen la interaccié
amb el personal de taulell amb inferior puntuacié que les persones sense malalties
croniques.

Pel que fa a les diferéncies entre puntuacions i caracteristiques sociodemografiques,
identifiquem algunes diferéncies bastant acusades pel que fa a les valoracions del
servei segons el tipus d’usuari.

En el seu conjunt, la presentacié d’aquesta informacié hauria de permetre oferir un
servei public de salut orientat a satisfer les necessitats dels usuaris i que fos capacg de
superar les expectatives dels usuaris, fet que podria implicar una major qualitat
percebuda relativa al servei rebut.

A partir de I'analisi i interpretacié de les dades del tercer cas podem afirmar que una
part important de la qualitat percebuda del servei depén de la qualitat en el tracte que
els usuaris perceben que estan rebent en cada interacci6 amb tot el personal del
centre i amb els diversos punts de contacte amb els que interaccionen.

Concretament, aquesta recerca ha servit per detectar la percepcioé de la qualitat dels
usuaris del centre. De fet, ha posat de manifest que caldria fer una intervencié per
millorar-la. Caldria dur a terme una auditoria de comunicacio, interna i externa, del
centre sanitari per detectar més gapsi posteriorment implementar un pla de
comunicacié amb mesures que permetessin establir accions de correccio.

De fet, des de les Relacions Publiques existeixen eines imprescindibles per a poder
transformar la percepcié dels usuaris en una situacié propicia pel centre de salut,
contribuint aixi a millorar la seva reputacio.

En aquest sentit, promoure una cultura d’atencié al maxim de correcta cap a la
persona usuaria és una accié que pot beneficiar I'experiéncia de la persona usuaria i
que, al mateix temps, segurament implicaria una millor valoracié del servei sense cap
cost addicional pel centre pel que fa al material necessari per poder prestar el servei.

Es a dir, es pot incidir en la qualitat percebuda dels pacient sense haver d’invertir
recursos materials addicionals, per tant, oferir un servei de qualitat també és en gran
mesura una questio de voluntat de cada persona que forma part d‘'una organitzacio, en
aquest cas, un Centre d’Atencié Primaria. Aixi doncs, podria ser interessant planificar
politiques de formacio dirigides als diferents estaments sociosanitaris del CAP per tal
que sapiguen com i per que cal comportar-se d’'una determinada manera amb els
diversos tipus de pacients.
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Considerant I'estudi d’aquest cas, una possible futura linia de recerca podria ser la
utilitzacio de la metodologia provada en aquesta tesi per a l'analisi de la qualitat
percebuda en salut en Centres d’Atencié Primaria d’altres municipis.

Tenint en compte les diferéncies detectades en la percepcio de la qualitat del servei
segons els perfils participants en I‘estudi, podria ser interessant comparar les opinions
de persones que treballen al sector public amb altres tipus de col-lectius.

D’altra banda, ampliar I'abast de l'estudi i realitzar-lo paral-lelament en diversos
municipis podria servir per entendre de manera més generalitzada diferéncies en la
percepcié de la qualitat del servei dels centres d’atencié primaria de diversos
municipis.

A més, les possibles noves linies de recerca derivades d’aquest cas haurien de servir
per identificar si en tots els Centres d’Atencié Primaria I'atencié al taulell és I'area que
obté una valoracié més baixa per part de les persones usuaries.

De ser aixi, la investigacié evidenciaria la necessitat d'implementar politiques de
millora a I'atencié a l'usuari per part del personal no sanitari. Paral-lelament, comptar
amb la col-laboraci6 activa del centre pel que fa al desenvolupament de la investigacio
podria traduir-se en un increment de les respostes dels diversos perfils d’'usuaris, fet
gue facilitaria el procés de recerca.

A partir de la investigacié dels tres casos, podem afirmar que la importancia de la
gualitat percebuda té implicacions per a les persones usuaries, ja que poden servir per
guiar les seves futures pautes de consum o recomanacié de producte, servei, lloc, o la
marca que s’utilitza per a la comercialitzacié d’aquest elements.

Per tant, l'analisi de la qualitat percebuda permet entendre en quina mesura els
productes, serveis o llocs rendeixen millor i quins sén els aspectes que caldria
modificar o replantejar. Considerant aquest fet, entenem que la suma de les
interaccions dels components d’un producte, servei i lloc intervenen en la construccio
de la qualitat percebuda.

Cadascuna d’aquestes variables depenen de cada persona, de les seves necessitats i
prioritats de cada moment. Tot i aixi, esforcar-se per entendre les expectatives dels
usuaris, les seves necessitats i desitjos serveix per proporcionar qualitat, entesa com
I'entrega del valor que la persona obté mitjangant el consum d’un producte, servei o
destinacio.

L’'analisi de la qualitat percebuda basada en els tres casos ha permés entendre la
forma com les persones valoren les prestacions d’un producte tecnoldgic, un desti i un
servei relacionat amb I'ambit de la salut. A més, permet la identificacié d’arees de
millora que poden beneficiar la percepcié dels usuaris que interactuen amb un
producte, servei o destinacio.

Arran d’aquesta investigacié podem entendre que la gesti6 de la qualitat hauria de ser
un aspecte prioritari per entitats, organitzacions o destinacions interessades a
potenciar una experiéncia de qualitat i valuosa als seus publics.
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En addicio, la recopilacio bibliografica emprada en aquesta recerca posa de manifest
que la qualitat percebuda és una tematica d’interés. Tot i aix0, seria interessant que
autors interessats en la matéria produissin una major produccié literaria centrada en
aquesta area. D’aquesta manera la produccié bibliografica del sector podria ser més
extensa i ser aplicable en més objectes d’estudi. Concretament, aquesta tesi vol
contribuir a renovar i ampliar el corpus teoric d’aquesta tematica i plantejar noves
maneres de mesurar la qualitat percebuda de productes, destinacions i serveis.

Considerant la rellevancia de la qualitat percebuda en I'experiéncia de cada persona,
una futura linia d’'investigacido derivada d’aquesta tesi podria consistir en l'analisi, i
posterior comparacio, de la qualitat percebuda a partir de I'analisi d’altres productes,
serveis i llocs.

En addicid, també es podrien analitzar els protocols que existeixen per part
d’empreses i entitats per mesurar la satisfaccié de I'usuari. L'analisi comparatiu entre
aquestes eines de mesura podria servir per comprendre similituds i punts en comu
relacionats amb la gesti6 de la qualitat en objectes d’estudi amb diferents graus de
tangibilitat.
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9. Annexos

Aquesta seccié agrupa informacié addicional relacionada amb el funcionament del
cervell i les seves estructures. Posteriorment, s’inclouen grafics derivats del procés
d’investigacio dels diferents objectes d’estudi.

9.1. Cervell, funcions i estructura

Aquesta secci6 inclou explicacions que poden servir per entendre la relacié entre el
cervell, la percepcio, la relacié dels consumidors envers les marques i la seva qualitat
percebuda.

En aquests annexos es presenten conceptes i explicacions que permeten entreveure
la relacié entre I'estructura cerebral i I'activacié de regions cerebrals derivades del
consum.

9.1.1. Cervell

La funcié del cervell és regular i mantenir les funcions del cos. El cervell genera
patrons d’activitat muscular i segrega hormones, és a dir, substancies quimiques
(Casanoves, 2017). El cervell és I'drgan que processa les dades generades pels
sentits (Eagleman, 2017).

El cervell “reté unicament una part infima del que té al davant, alld que ens interessa,
que busquem, el que per a nosaltres té sentit.”***(Naccache i Naccache, 2019, p.87).

“La funcié global del cervell ha d’estar ben informada sobre el que succeeix a la resta
del cos, el cos propiament dit, sobre el que ocorre en el mateix cervell, i sobre
'ambient que rodeja l'organisme, de tal manera que puguin assolir-se els
acomodaments adequats, de supervivéncia, entre I'organisme i 'ambient.” (Damasio,
1994, p.93)'*°

Pel que fa a la relacié entre cervell i consciéncia, Sigman (2016, p.137) planteja que “el
cervell és capac d’observar i monitoritzar els seus propis processos per controlar-los,

145 Traduit per I'autor de:

“(el cerebro) retiene unicamente una parte infima de lo que tiene delante, lo que nos interesa, lo que
buscamos, lo que para nosotros tiene sentido” (Naccache i Naccache, 2019, p.87).

148 Traduit per I'autor de:

“la funcién global del cerebro ha de estar bien informada acerca de lo que ocurre en el resto del cuerpo, el
cuerpo propiamente dicho; acerca de lo que ocurre en el mismo cerebro; y acerca del ambiente que rodea

el organismo, de modo que puedan conseguirse acomodaciones adecuadas, de supervivencia, entre el
organismo y el ambiente” (Damasio, 1994, p.93).
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inhibir-los, modelar-los, frenar-los o simplement donar-los curs, i aixo dona lloc a un
bucle que és el preludi de la consciéncia™*’.

Cal explicar que una de les caracteristiques rellevants d’aquest organ és la seva
plasticitat, és a dir, experimenta transformacions durant tota una vida a través de les
experiéncies viscudes. La seva plasticitat demostra la capacitat que té per generar
noves connexions i modificar-ne les existents (Eagleman, 2017).

Pel que fa a la relaci6 entre els records i el cervell, cal comentar que els records no
son estatics, sind que cada record és una reconstruccio d’alld viscut. En aquest sentit,
els records son susceptibles de patir lleugeres modificacions (Eagleman, 2017) ja que
el cervell esta sotmés a canvis estructurals (Punset, 2006). La part frontal del cervell
esta connectada amb I'experimentacio del plaer (Ariely, 2011).

A continuacié es mostren algunes aproximacions relatives a la seva estructura.

9.1.1.1. Classificaci6 del cervell segons les escorces

9.1.1.1.1. Escorga sensorial
Les escorces sensorials inicials poden ser visual, auditiva, entre d’altres (Damasio,
1994).

L’escorga sensorial primaria esta especialitzada en la recepcid i processament
d’'informacié sensorial olfactoria, gustativa, auditiva, somatosensorial i visual (Termcat,
2019).

Al seu torn, I'escorga sensorial secundaria és una regio cortical que enllaga informacio
a partir de les connexions generades amb les arees sensorials primaries (Termcat,
2019).

9.1.1.1.2. Escorga cerebral

L’escorga cerebral conté neurones que transmeten impulsos eléctrics a diverses parts
del cos i al propi cervell (Casanoves, 2017). Cada part del cos esta representada en el
cortex (Goldstein, 2006). L'escorga cerebral és una superficie que recobreix els dos
hemisferis cerebrals. El seu gruix esta comprés entre els 20 i els 23 mm i esta format
per neurones, que conformen la substancia grisa.

Aquesta part és responsable de la percepcio, algunes emocions, el pensament
abstracte i la planificaci6 (Ramachandran, 2012). En aquesta part s'uneixen les
funcions sensitives, motores i de consciéncia. L'escorca cerebral es troba formada per
agrupacions de neurones i plegada en circumvolucions separades per solcs (Termcat,
2019).

47 Traduit per I'autor de:

“el cerebro es capaz de observar y monitorear sus propios procesos para controlarlos, inhibirlos,

moldearlos, frenarlos o simplemente darles curso, y esto da lugar a un bucle que es el preludio de la
conciencia” (Sigman, 2016, p.137).
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L’escorga cerebral es divideix en quatre regions, la frontal, la parietal, I'occipital i
temporal (Sigman, 2016).

L’escorca cerebral es divideix en I'Al-locortex i el neocortex. Segons Goldstein (2006,
p.605) entenem el cortex cerebral com una “capa prima de neurones que cobreix la
superficie del cervell i s’encarrega de funcions superiors, com son la percepcio i el
pensament.”**®

Les diverses regions de I'escorca cerebral es poden diferenciar a partir de la divisié de
les 52 arees de Broadmann (Termcat, 2019).

9.1.1.1.2.1. Escorga frontal

L’escorga frontal s’encarrega de regular, inhibir i controlar els processos cerebrals. Es
una part del cervell encarregada de la planificacié (Sigman, 2016). El l6bul frontal
ajuda a predir els resultats de les accions (Medina, 2017).

El Iobul frontal és una de les quatre seccions de I'hemisferi de I'escorga cerebral. El
I6bul frontal s’encarrega de controlar el moviment i integracié de les altres arees
corticals (Ramachandran, 2008).

L’escorga frontal es troba connectada amb el cingol anterior. L’escorga frontal és una
part del cervell implicada en el control de les accions, en canvi el cingol posterior és la
regid del cervell on la ment divaga. El talem es pot considerar linterruptor de la
consciéncia (Sigman, 2016).

Els lobuls frontals es relacionen amb la ment i el comportament huma (Ramachandran,
2008). El desenvolupament del I6bul frontal intervé en la capacitat de controlar el
procés de presa de decisions, de tal manera que les persones amb un |obul frontal
més desenvolupat tenen més capacitat per comportar-se de forma més racional. Per
exemple, s6n capaces de posposar gratificacions si aix0 implica una major
recompensa (Julidn i Espinach, 2015).

El talem és una regio rellevant en la transmissié d’informacié sensorial al cervell. El
talem prioritza la informacié segons els seu grau d'importancia (Ramachandran, 2008)

Segons Lindstrom (2008) la regié de Broadman numero 10, que es troba a I'escorga
frontal, s’activa quan identifiquem objectes que creiem que son extraordinaris i que es
relacionen amb la percepcié que tenim de nosaltres mateixos i amb les emocions
socials.

148 Traduit per I'autor de:

“capa delgada de neuronas que cubre la superficie del cerebro y se encarga de funciones superiores,
como son la percepcion y el pensamiento” (Goldstein, 2006, p.605).
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9.1.1.1.2.2. Escorga parietal

L’escorga parietal i I'escorca frontal es troben dividides pel solc central del cervell
(Sigman, 2016).

El solc central del cervell separa tant els Iobuls frontals i parietal per la part externa
com la cara interna dels hemisferis cerebrals (Termcat, 2019). Els Iobuls parietals es
relacionen amb la representacié de forma tridimensional de I'estructura espacial del
mon exterior (Ramachandran, 2008).

El Iobul parietal inferior conté la circunvolucié angular, relacionada amb el calcul
aritmétic, la lectura, I'escriptura i la denominacié (Ramachandran, 2012).

9.1.1.1.2.3. Escorca temporal

L’escor¢ca temporal és una regié del cervell relacionada amb el control auditiu, el
llenguatge i el reconeixement visual (Termcat, 2019).

El Ibbul temporal s’encarrega de la percepcié dels sons, la comprensié del llenguatge,
la percepcio d’objectes i cares, la construccié de nous records, la conducta i les
sensacions de tipus emocional (Ramachandran, 2012).

9.1.1.1.2.4. Escorga occipital

El 16bul occipital controla la funcié de la visié6 (Ramachandran, 2012).

Il-lustracié 3: Parts del cervell (1)

Solc central Escorga somatosensorial

Lébul parietal

Lobul
occipital
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Font: Sigman (2016, p.15). Imatge de Pixabay
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Il-lustracié 4: Parts del cervell (I1)
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Font: Sigman (2016, p.15). Imatge de Pixabay

9.1.1.2. Classificaci6 del cervell segons el sistema triun

Paul McLean (1990), citat a Batey (2013), sosté que els humans tenim un cervell
format per tres capes o estructures interconnectades. Es tracta de tres sistemes
cerebrals amb funcions biologiques diferenciades i que han anat evolucionant.

L’autor diferencia entre el cervell responsable dels instints (cervell reptilia), el cervell de
les emocions (cervell mamifer o sistema limbic) i el cervell de la ra6é (neocortex o nou
cervell).

9.1.1.2.1. Cervell reptilia

El cervell reptilia és el més primitiu i t¢ més de 200 milions d’anys. Aquest cervell se
centra en el moment present. En aquest cervell es troben els prejudicis i I'enyoranga a
la infantesa.

El cervell reptilia s’encarrega de regular funcions vitals com la digestio, la respiracio, la
circulacié. Aquest cervell conté el tronc de I'encéfal i el cerebel (Julian i Espinach,
2015). Les emocions es troben al cervell reptilia (Punset, 2006).

L’encefal dels réptils controla els comportaments relacionats amb les activitats
basiques, la defensa del territori i 'alimentaci6. El sistema primitiu conté importants
concentracions de receptors d’opiacis i de dopamina (Gil, 2002).
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9.1.1.2.2. Cervell mamifer o sistema limbic

El sistema limbic, que conté el sistema olfactori, es pot entendre com una estructura
cerebral que inclou I'amigdala, I'hipocamp, el septe i els ganglis basals. El
funcionament d’aquest sistema intervé en la regulacié de les emocions, la memoria i
aspectes concrets del moviment (Ramachandran, 2008).

El sistema limbic esta format per I'agrupacié d’estructures nervioses situades a la zona
profunda dels Idbuls temporals, “que formen un cercle al voltant dels ganglis de la base
del cervell i del tronc encefalic, corresponent a la part més primitiva del cervell que
regula I'estat emocional, I'aprenentatge i la memoria” (Termcat, 2019).

El sistema limbic o paleoencéfal t¢ una part connectada amb I'hipotalem. Conté
estructures subcorticals, I'hipocamp i 'amigdala. La part periférica correspon al cortex
limbic, que esta format per la circumvolucié de I'hipocamp i la circumvolucié del cos
callés (Gil, 2002).

El sistema limbic conté el sistema olfactori. El sistema limbic esta unit amb el
neocortex frontal i temporal, els nuclis limbics del talem i la formacio reticular
mesencefalica. “El sistema limbic intervé en la regulacié dels comportaments instintius
i emocionals, aixi com de la memoria” (Gil, 2002, p.5).

La zona limbica del cervell conté estructures cerebrals relacionades amb la memoria i
la vida emocional (Lindstrom, 2008).

“El sistema limbic conté 'hipocamp, I'amigdala, la circumvolucié callosa i el cos bollat.
Aquest sistema intervé en la recepcié de les sensacions olfactives, en el sistema
nerviés autonom i en I'endocri i en la modulacié de les reaccions afectives de la
conducta” (Termcat, 2019).

El cervell limbic gestiona les emocions i l'instint. L'amigdala, I'hipotalem i I'hipocamp es
troben dins del cervell limbic. (Julian i Espinach, 2015).

Aquest cervell també s’anomena cervell paleomamifer i és propi dels animals avangats
(Julian i Espinach, 2015).

Es troba per sota de I'escorga cerebral. La funcié d’aquest cervell esta relacionada
amb les respostes emocionals, I'aprenentatge i la memoria. El sistema limbic
determina la personalitat, la conducta i els records dels individus. (Julian i Espinach,
2015).

Les parts que componen el sistema limbic del cervell huma sén I'amigdala, el talem,
I'hipotalem, la hipdfisis, I'hipocamp, I'area septal (composta pel fornix, el cos callés i les
fibres d’associacio), I'escorga orbito frontal i la circumvolucié del cingol (Julian i
Espinach, 2015).

El sistema limbic interactua constantment amb I'escor¢a cerebral. A més, podem tenir
cert control sobre les emocions gracies a la interaccié entre el sistema limbic i el
neocortex (Julian i Espinach, 2015).
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Amigdala

L’amigdala es troba a la profunditat dels I0buls temporals i forma part del sistema
limbic (Ramachandran, 2012; Julian i Espinach, 2015) i és la regi6é del cervell que
genera i processa emacions (Punset, 2006; Weinschenk, 2016; Medina, 2017) com ara
la por, 'ansietat i 'impuls de fugir o escapar (Lindstrom, 2008).

L’amigdala és una estructura cerebral amb un rol important en els circuits limbics de
'emocié i la motivacié (Méra, 2000). L’amigdala pren decisions basant-se en la
memoaria (Punset, 2006). A més, permet associar reforcos positius o negatius.

En aquesta regio es processen les reaccions emocionals (Casanoves, 2017). El Iobul
temporal es relaciona amb I'audicié, les emocions i manté relacié amb alguns aspectes
de la percepci6 visual (Ramachandran, 2008).

La seva mida es pot incrementar mitjangant el desenvolupament de relacions socials
gue impliquin interaccions positives (Medina, 2017).

Hipotalem

A T'hipotalem és on hi ha els circuits de recompensa (Punset, 2006). L’hipotalem és
una de les arees del sistema limbic que processa i genera la sortida d’'informacié
davant d’una reaccié emocional (Méra, 2000).

En el cas del dolor, un estimul negatiu que interfereix en I'organisme envia senyals al
cervell. Parts com el talem, hipotalem i I'escorca parietal originen el dolor. De nou, la
sensacid de dolor activa un sistema emocional en el cervell que genera canvis fisics i
conductuals. En aquest cas I'emocié experimentada és de sofriment. Per defecte el
sistema nervidés impulsa l'individu a evitar el sofriment, de tal manera que I'ailla de les
fonts que generen dolor (Morgado, 2000).

Nucli accumbens i sensacio6 de plaer

El nucli accumbens és el mecanisme de recompensa intern (Ariely, 2011). Aquesta és
una de les arees del cervell relacionades amb la cerca de plaer (Eagleman, 2017).
Aquesta part del cervell actua com a intermediaria en la gestié de sentiments plaents i
conductes relacionades amb les addicions (Medina, 2017).

Els circuits neurals permeten I'estimulacié de dopamina en aquesta regié del cervell.
Es tracta d’un fet bioquimic que condiciona l'origen d’una situacié que genera plaer
(Morgado, 2000).

La sensacio de plaer activa el sistema emocional del cervell i al mateix temps genera
una transformacié fisioldgica i genera una expressid conductual. L’individu
experimentara satisfaccié. L'individu voldra repetir la conducta per maximitzar la seva
satisfacci6. (Morgado, 2000; Punset, 2006).

Segons Punset (2006) hi ha relacio entre plaer i intencionalitat de repetir una activitat.
L’autor afirma que les neurones que transmeten la sensacio de plaer es troben a la
part superior del tronc encefalic, a I'area ventral tegmental.
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9.1.1.2.3. Neocortex o sistema cortical

El neocortex, o cervell cortical, és una capa neuronal que recobreix els |obuls
prefrontals (Julian i Espinach, 2015). El cervell cortical o0 neocortex és la regié més
avancada del cervell i gestiona els moviments voluntaris, els aspectes relacionats amb
el llenguatge, la cognicio, el raciocini i el pensament (Julian i Espinach, 2015).

El neocortex concedeix als humans la capacitat de pensar de forma abstracta,
desenvolupar un jo conscient i desenvolupar una vida emocional complexa (Julian i
Espinach, 2015).

Les parts que conformen el cortex prefrontal sén la zona ventromedial i la zona
orbitofrontal. La zona zona ventromedial és la regié del cervell on es prenen les
decisions, mentre que la zona orbitofrontal controla la conducta social, el
desenvolupament dels gustos i les olors. (Julian i Espinach, 2015).

L’escorca prefrontal ventromedial (CPFVM) és una regié cerebral associada als
sentiments intensos de connexié emocional (Ariely, 2011).

L’escorga prefrontal dorsolateral (CPFDL) és una regid cerebral relacionada amb les
funcions cerebrals com la memoria temporal, associacions i cognicions (Ariely, 2011).

Segons un experiment desenvolupat mitjangant I'is de la Ressonancia Magnética
Funcional (RMF), les associacions plaents entre una marca i el seu consum tendeixen
a activar aquesta regio del cervell (Ariely, 2011).

Amb el pas dels anys la regié del cortex prefrontal deixa d’interactuar amb el nucli
accumbens (Medina, 2017).

9.1.1.3. Classificaci6 del cervell segons els hemisferis

El cervell es troba agrupat en dos hemisferis (Ramachandran, 2012; Casanoves,
2017). Els hemisferis es divideixen en quatre Iobuls. Es tracta del lobul frontal, el [0bul
parietal, el ldbul occipital i el I6bul temporal (Ramachandran, 2008).

Aquests hemisferis del cervell s’uneixen per comissures. La comissura més gran, el
cos callés, conforma una estructura formada per fibres neuronals. (Sigman, 2016; Gil,
2002).

“Els hemisferis cerebrals formen el neoencéfal dels mamifers. Aquesta part del cervell
gestiona les informacions del context, adapta les accions i permet el desplegament de
les funcions cognoscitives.” (Gil, 2002, p.5).

“La superficie dels hemisferis cerebrals esta recorreguda per fissures i arrugues
(sulcus) que delimiten les circumvolucions (gyrus) agrupades al seu temps per [0buls”
(Gil, 2002, p.7).*#°

149 Traduit per I'autor de:

“La superficie de los hemisferios cerebrales esta recorrida por cisuras y surcos (sulcus) que delimitan las
circunvoluciones (gyrus) agrupadas a su vez en l6bulos” (Gil, Roger, 2002, p.7).
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9.1.1.3.1. Hemisferi esquerre

L’hemisferi esquerre conté la capacitat del llenguatge (Sigman, 2016). Aquest
hemisferi també esta especialitzat en la parla, el calcul i 'escriptura (Ramachandran,
2008, 2012; Casanoves, 2017).

L’hemisferi dominant acostuma a ser I'esquerre i es caracteritza per ser analitic, logic,
precis i sensible al temps. En canvi, I'hnemisferi dret tendeix a ser més global,
relacionat amb I'espai, la percepcié sensorial i les emocions (Rubia, 2006).

9.1.1.3.2. Hemisferi dret

L’hemisferi dret esta especialitzat en les capacitats espacials, aixi com el
reconeixement visual de les cares i aspectes relacionats amb la produccié musical i la
percepcié (Ramachandran, 2008, 2012).

L’hemisferi dret agrupa la capacitat de dibuixar o representar objectes en I'espai
(Sigman, 2016). L’hemisferi dret s’activa davant de circumstancies noves, mentre que
I'hemisferi esquerre esta relacionat amb la rutina (Julian i Espinach, 2015).

9.1.2. Relacié entre cervell i percepcio

La relacio entre el cervell i les percepcions es creu que esta altament condicionada pel
cortex cerebral. Es tracta d’'una regié del cervell on es desenvolupa el llenguatge, la
memoria i el pensament (Goldstein, 2006).

Moéra (2000, p.32) afirma que: “el cervell, inicialment, processa la informacié d'una
forma desprovista de tot component emocional, i només quan I'estimul assoleix certes
arees, els anomenats “circuits limbics”, és quan adquireix la tonalitat afectiva i
emocional. Estructures cerebrals com [I'amigdala i [I'escor¢ga prefrontal soén
especialment rellevants a aquest respecte.” **°

Segons Damasio (1994) practicament totes les parts del cos, masculs, articulacions i
organs interns tenen la capacitat d’enviar senyals al cervell mitjangcant els nervis
periférics. Les senyals arriben al cervell fins a les escorces somatosensorials del [6bul
parietal i de les regions insulars.

Segons Loewenstein (n.d), citat a Lindstrom (2008), gran part del que ocorre en el
cervell és de naturalesa emocional, en lloc de cognoscitiva.

%0 Traduit per I'autor de:

“el cerebro, inicialmente, procesa la informacion de una manera desprovista de todo componente
emocional, y solo cuando el estimulo alcanza ciertas areas, los llamados “circuitos limbicos”, es cuando
adquiere la tonalidad afectiva y emocional. Estructuras cerebrales como la amigdala y la corteza
prefrontal son especialmente relevantes a este respecto” (Méra, 2000, p.32).
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9.1.3. Relacié entre neurones i cervell

La neurona és unitat fonamental del sistema nerviés. El procés de connexié de
neurones es coneix amb el nom de sinapsis (Ramachandran, 2008, 2012; Rubia,
2006).

Les agrupacions de neurones formen la substancia gris, que s’ubica al cortex o
escor¢a. També es troba substancia gris al talem i als nuclis grisos del cervell (Gil,
2002).

Un circuit neuronal és un conjunt de neurones que estan enllagades a partir de xarxes i
connexions. Es tracta de connexions que poden tenir molta o0 poca complexitat
(Goldstein, 2006).

Per a Goldstein (2006, p.614) podem entendre una neurona com una “cél-lula del
sistema nervids que genera i transmet impulsos eléctrics”.

Les cél-lules envien informacié a les altres cél-lules a partir dels axons, que s6n una
prolongaci6 fibrosa (Ramachandran, 2008). En fer-ho es genera la sinapsis i té lloc a
I'espai que hi ha entre el final d’'una neurona i el comengament d’'una altra.

9.1.3.1. Neurones mirall

Les neurones mirall estan estretament relacionades amb I'accié (Goldstein, 2006) i s6n
les responsables que repetim el comportament dels altres individus (Lindstrom, 2008).

Les neurones mirall es troben en el cortex premotor del cervell (Lakoff, 2008). Tal com
planteja 'autor, “aquestes neurones s’exciten quan realitzem una accié o quan veiem
aguesta mateixa accio realitzada per un altre. Hi ha connexions entre aquesta part del
cervell i els centres emocionals. Aquests circuits neuronals es consideren la base de
I'empatia” (Lakoff, 2008, p.42).""

Segons Goldstein (2006, p.324-325) “la resposta de la neurona a I'observacié d’'una
accié és la mateixa que la resposta d’'una neurona a realitzar realment I'accié. Aixo
significa que una funcié de les neurones mirall pot ser ajudar-nos a entendre les

accions d’una altra persona i reaccionar-hi apropiadament”.**?

51 Traduit per I'autor de:

“Estas neuronas se excitan cuando realizamos una accién o cuando vemos esa misma accion realizada
por otro. Hay conexiones entre esta parte del cerebro y los centros emocionales. Estos circuitos
neuronales se consideran la base de la empatia” (Lakoff, 2008, p.42).

52 Traduit per I'autor de:

“la respuesta de la neurona a la observacién de una accion es la misma que la respuesta de una neurona
a realizar realmente la accién. Esto significa que una funcién de las neuronas espejo puede ser ayudarnos
a entender las acciones de otra persona y reaccionar apropiadamente a las mismas.” (Goldstein, 2006,
p.324-325).
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Aquestes neurones permeten que sentim empatia, €s a dir, entenguem que senten
aguestes persones. Els autors sostenen que el desig de consumir articles es pot veure
influit per les neurones mirall (Julian i Espinach, 2015).

Segons Lindstrom (2008) les neurones mirall es comuniquen amb el sistema limbic o
regié emocional del cervell. Aquesta regié ens ajuda a entendre els sentiments i les
reaccions d’altres persones. L’autor planteja que les neurones mirall es troben a
'escorga frontal inferior i al 10bul parietal superior.

9.1.3.1.1. Relaci6 entre neurones mirall i publicitat

Lindstrom (2008) sosté que els cossos idealitzats en publicitat tenen la finalitat que ens
vulguem sentir com els protagonistes dels anuncis.

Segons Lindstrom (2008) la relacié entre les neurones mirall i la publicitat es basa en
el fet que aguestes neurones provoquen que els individus ens vulguem assemblar als
models que apareixen en els anuncis publicitaris. De fet, molt sovint fa que
esdevinguin desitjables. Segons l'autor, aquest fet explica que vulguem consumir els
mateixos productes o marques que les persones riques i famoses.

9.1.3.2. Neurones i neurotransmissors

Els receptors sensorials permeten la transformacioé d'un estimul mecanic o quimic en
una resposta fisiologica mitjangant una serie de canvis moleculars. Durant aquest
procés les neurones mesolimbiques alliberen dopamina, que permet la regulacio del
component afectiu-emocional de les accions (Gil, 2002).

Els neurotransmissors es poden entendre com una “substancia quimica de les
vesicules sinaptiques que s’alliberen com a resposta a un impuls nerviés i té un efecte
excitador o inhibidor en una altra neurona” (Goldstein, 2006, p.615) **®

9.1.3.2.1. Cervell, Neurotransmissors i sensacié de benestar

El cervell conté sistemes de recompensa que es connecten mitjancant els
neurotransmissors. L’'area tegmental ventral desenvolupa un paper rellevant en els
sistemes de recompensa del cervell (Eagleman, 2017).

La dopamina, com altres substancies, poden activar els sistemes dopaminérgics del
cervell i generar efectes gratificants (Rubia, 2006).

Segons Punset (2006) el mecanisme de recompensa del sistema limbic es basa en
neurotransmissors com la dopamina, les endorfines i mecanismes morfinérgics. Es
tracta de circuits neurals que intervenen en la motivacié i recompensa dels éssers vius.

153 Traduit per I'autor de:

“Sustancia quimica de las vesiculas sinapticas que se libera como respuesta a un impulso nervioso y
tiene un efecto excitatorio o inhibitorio en otra neurona” (Goldstein, 2006, p.615).

310



9.1.3.2.1.1. Dopamina

La dopamina es tracta d’'un neurotransmissor relacionat amb el control motor, les
addiccions i les recompenses (Eagleman, 2017). Aguesta substancia esta relacionada
amb la gratificacio, el plaer i el benestar (Lindstrom, 2008).

Segons Punset (2006, p.161-162) “els fluxos de dopamina es posen en marxa amb la
simple expectativa de plaer, encara que després no es materialitzi.”

De tal manera, que expectatives elevades o la previsi6 d'un plaer immediat
incrementen els sistemes cerebrals relacionats amb la recompensa (Punset, 2006).

Segons Punset (2006, p.162) “les drogues, el menjar, el sexe i altres estimuls de qué
gaudim, com l'expressiO artistica, provoquen benestar perque, al final del cami, tots
aquests factors maximitzen els sistemes cerebrals de compensacio.”

9.1.3.2.1.1.1. Relacié entre dopaminai consum

Lindstrom (2008) afirma que la compra d’alguns articles es relaciona amb la dopamina
i el sistema cerebral de plaer.

Segons l'autor, el fet de comprar articles que ens interessin genera sensacioé de plaer,
tot i que el cervell racional presenti certs frens, com per exemple el preu, o vulgui
limitar o minimitzar aquesta conducta.

Segons Lindstrom (2008) la relacié entre el consum i el plaer s’explica pel fet que
“calculem les compres segons el que ens puguin aportar en termes de posicié social,
que esta relacionada amb I'éxit reproductiu” (Lindstrom, 2008, p.75)."*

En aquest sentit, les necessitats de I'individu, les expectatives, la cultura i I'experiéncia
condicionen el plaer experimentat i provoquen el comportament d’acceptacié o de
rebuig envers un producte (Julian i Espinach, 2015).

9.1.4. Cervell, aprenentatge i transformacions

El procés d’aprenentatge implica transformacions en el cervell. A partir de les sinapsis,
s’estableixen connexions neuronals que faciliten aquest intercanvi d’informacié que
genera un posterior aprenentatge (Sigman, 2016).

El procés d’aprenentatge és constant i es basa en patrons que permeten agrupar el
coneixement en categories. El cervell organitza la informacié i 'agrupa a partir de
I'experiéncia de cada individu (Ollé i Riu, 2009).

“Tota informacié que ingressa estableix patrons d’activitat neuronal que es comparen
amb patrons experimentats i emmagatzemats préviament. Els nous patrons poden
modificar els records existents o poden crear-ne altres de nous (Batey, 2013, p.185)'*".

54 Traduit per I'autor de:

“calculamos las compras segun lo que puedan aportarnos en términos de posicion social, la cual esta
relacionada con el éxito reproductivo” (Lindstrom, 2008, p.75).

311



Per a Weinschenk (2016) el cervell regenera els records cada vegada que els evoca,
de tal manera que cada cop que recordem un moment, inconscientment podem
sotmetre’l a canvis. Aquest fet implica que els records no son estatics, sind que la seva
evocacio pot implicar una lleugera transformacié de I'escena. La majoria de records
autobiografics s’arxiven a I’hipocamp (Weinschenk, 2016).

9.1.5. Cervell i emmagatzemament de la informacio

Segons Damasio (1994) el cervell emmagatzema informacio interpretant-la cada cop,
és a dir, el cervell no arxiva les imatges com si fossin fotografies sind que fa una
interpretacio dels records cada cop que els evoquem.

Punset (2006, p.57) manté que “la memdria humana no és igual que la memoria d’'un
ordinador; no emmagatzema bits d’informacié; la ment es relaciona amb el significat,
no amb la informacié. Es a dir, que aporta significat a les nostres experiéncies. Encara
que podem demostrar bioquimicament que quan es forma un record es produeixen
uns models de sinapsi, que determinades molécules s’adhereixen entre elles, quan es
crea un record i després es torna a evocar, s’activen novament els processos
bioquimics, de manera que, en cert sentit, cada vegada que es recorda alguna cosa es
torna a viure I'experiéncia recordada. Cada cop que es revifa un record es reconstrueix
bioldgicament”.

Segons Weinschenk (2016, p.97) “el cervell s’organitza, crea noves connexions
neuronals i en ocasions canvia quan tenen lloc determinades funcions, en resposta a
I'entorn i a les activitats diaries.”**®

Seguint aquesta mateixa linia, Casafont (2020) manté que el cervell es caracteritza per
la seva capacitat plastica. Exposa que existeixen sistemes neuronals especifics que
treballen de forma preconscient emmagatzemant informacié per afegir a alldo que
valorem de forma conscient quan es tracta de prendre decisions. Es a dir, cada
interaccio pot servir per canviar o refermar pensaments, sentiments i comportaments.

%5 Traduit per I'autor de:

“El cerebro estd disefiado para almacenar y recordar experiencias e informacion de todo tipo
(cognoscitiva, emocional, motriz y social). Cuando montamos una bicicleta o tocamos la guitarra, cuando
sentimos nuestro corazon acelerado en un parking vacio de noche, o nos calmamos al recibir la caricia de
un ser querido, estamos utilizando la memoria. Toda informacién que ingresa establece patrones de
actividad neuronal que se comparan con patrones experimentados y almacenados previamente. Los
nuevos patrones pueden modificar a los recuerdos existentes o pueden crear otros de nuevos. La gran
mayoria de esos esquemas almacenados en la memoria se basan en experiencias e interacciones que
tuvieron lugar en la primera infancia. La mayoria de nuestros recuerdos son no cognoscitivas y pre
verbales. Demas, muchas de estas huellas neuronales son el resultado de la exposicion a historias y
caracterizaciones que nos llegan en forma de mitos, leyendas, cuentos,(...)" (Batey, 2013, p.185).

%6 Traduit per I'autor de:

“el cerebro se organiza, crea nuevas conexiones neuronales y en ocasiones cambia cuando tienen lugar
determinadas funciones, en respuesta al entorno y a las actividades diarias” (Weinschenk, 2016, p.97).
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Segons Kotler (1985), citat a Puig (2011), les creences i les actituds s’adquireixen a
partir del procés d’aprenentatge. Les creences son pensaments descriptius que una
persona té sobre algu o alguna cosa i poden basar-se en un fonament real o imaginari.

9.1.6. Sumari del cervell, plaer, creences i consum

Aquesta seccié d’annexos de la tesi doctoral ha pretés explicar la relacié entre les
regions del cervell, les parts que el conformen, els neurotransmissors, les emocions i
la seva incidéncia envers les decisions de consum.

Es tracta d’'un acostament tedric definit amb la voluntat de presentar conceptes
relacionats amb el coneixement sobre el cervell i les possibles implicacions que tenen
amb la satisfaccid, percepcié de qualitat i el plaer experimentat en el consum de
productes, serveis i destinacions.
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9.2. Grafics addicionals derivats de la investigaci6

9.2.1. Grafics addicionals del primer cas: ordinadors portatils MAC

Grafic 61: Qualitat percebuda dels ordinadors portatils MAC. Resum del cas.
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Font: elaboracié propia.

L’explicacié d’aquest grafic es pot trobar a la pagina 180 de la tesi doctoral. Les dades
que s’hi mostren corresponen als valors inclosos dins de la taula ndmero 9,
anomenada contrast entre les expectatives prévies a la possessido de l'ordinador

portatil MAC i la percepcio6 derivada del seu consum.
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9.2.2. Grafics addicionals del segon cas: destinaci6 ciutat de Girona

Grafic 62: Diferéncia entre els valors de la mitjana de les expectatives i percepcio segons cada

factor analitzat de la qualitat percebuda del desti Girona
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Font: elaboracié propia.

L’explicacié d’aquest grafic es pot trobar a la pagina 227 de la tesi doctoral. Les dades

que s’hi mostren corresponen als valors inclosos dins de la taula numero

16,

anomenada resultats classificats segons factor sobre I'estudi de la qualitat percebuda

del desti Girona.

Els valors que es presenten en aquest grafic corresponen a la mitjana aritmética dels

valors obtinguts en les diferents variables analitzades dins de cada factor.
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Grafic 63: Factor 1: “Uniqueness of the destination”
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L’explicacié d’aquest grafic es pot trobar a la pagina 229 de la tesi doctoral. Les dades
que s’hi mostren corresponen als valors inclosos dins de la taula numero 18,

anomenada resultats del Factor 1: “Uniqueness of the destination”.
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Grafic 64: Factor 2: Nature and Weather” i Factor 3:“Infrastructure of the city”
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Font: elaboracié propia.

L’explicacié d’aquest grafic es pot trobar a la pagina 232 de la tesi doctoral. Les dades
que s’hi mostren corresponen als valors inclosos dins de la taula nimero 19,
anomenada resultats del Factor 2: “Nature and Weather” i Factor 3: “Infrastructure of

the city”.
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Grafic 65: Factor 4: "Material and immaterial heritage" i Factor 5: "Security and interaction with
locals"
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Font: elaboracié propia.

L’explicacié d’aquest grafic es pot trobar a la pagina 233 de la tesi doctoral. Les dades
que s’hi mostren corresponen als valors inclosos dins de la taula numero 20,
anomenada resultats del Factor 4: "Material and immaterial heritage" i Factor 5:
"Security and interaction with locals".
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Grafic 66: Factor 6: "Tidiness and pollution of the city ", Factor 7: "Quality of life", Factor 8:
"Overcrowding in the city" i Factor 9:"Price"
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L’explicacié d’aquest grafic es pot trobar a la pagina 234 de la tesi doctoral. Les dades
que s’hi mostren corresponen als valors inclosos dins de la taula numero 21,
anomenada resultats del Factor 6: "Tidiness and pollution of the city ", Factor 7:
"Quality of life", Factor 8: "Overcrowding in the city" i Factor 9: "Price".
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Grafic 67: Factor 10: "Leisure", Factor 11: "Emotional component" i Factor 12; "Willingness to
recommend"
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L’explicacié d’aquest grafic es pot trobar a la pagina 236 de la tesi doctoral. Les dades

que s’hi mostren corresponen als valors inclosos dins de la taula numero

22,

anomenada resultats del Factor 10: "Leisure”, Factor 11: "Emotional component” i

Factor 12: "Willingness to recommend".

320



9.2.3. Grafics addicionals del tercer cas: servei medic CAP de Tordera

Grafic 68: Edat de les persones patrticipants en I'estudi.
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Grafic 69: Nivell d'estudis assolits dels participants en el moment de participar en I'estudi.
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Grafic 70: Situaci6 laboral de les persones participants en el moment de participar en I'estudi.
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Grafic 71: Diferéncia entre els valors de la mitjana de les expectatives i percepcio segons cada
factor analitzat de la qualitat percebuda del servei sanitari del CAP de Tordera (2015-2020).
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EXPECTATIVA —=—PERCEPCIO

Font: elaboracié propia.

L’explicacié d’aquest grafic es pot trobar a la pagina 251 de la tesi doctoral. Les dades
que s’hi mostren corresponen als valors inclosos dins de la taula nimero 26,
anomenada resultats classificats segons factor sobre I'estudi de la qualitat percebuda
del servei rebut al CAP de Tordera.

Els valors que es presenten en aquest grafic corresponen a la mitjana aritmeética dels
valors obtinguts en les diferents variables analitzades dins de cada factor.
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Grafic 72: Factor 1: “Tracte personal i empatia amb l'usuari i satisfaccié”
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EXPECTATIVES PERCEPCIO

Font: elaboracié propia

L’explicacié d’aquest grafic es pot trobar a la pagina 262 de la tesi doctoral. Les dades
que s’hi mostren corresponen als valors inclosos dins de la taula nimero 31,
anomenada resultats del factor 1: “Tracte personal i empatia amb l'usuari” .
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Grafic 73: Factors 2, 3 i 4: “Claredat de la informacié”, “Professionals no sanitaris” i
“Identificacio dels professionals”

Factors 2, 3i 4: "Claredat de la informaci6", "Professionals no
sanitaris" i "ldentificaci6é dels professionals"

metge/ssa dona la

informacié que el

pacient necessita
9,00

crec que entendria
explicacions del
metge/ssa

grau facilitat per
identificar
professionals

tramits accedir

tracte personal taulell
consulta
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Font: elaboracié propia.

L’explicacié d’aquest grafic es pot trobar a la pagina 265 de la tesi doctoral. Les dades
que s’hi mostren corresponen als valors inclosos dins de la taula nimero 32,
anomenada resultats dels factors 2, 3 i 4: “Claredat de la informacid”, “Professionals no
sanitaris” i “Identificacio dels professionals”
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Grafic 74: Factors 5, 6 i 7: “Instal-lacions”, "Temps" i "Repetici6 de visita"
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Font: elaboracié propia.

L’explicacié d’aquest grafic es pot trobar a la pagina 268 de la tesi doctoral. Les dades
que s’hi mostren corresponen als valors inclosos dins de la taula nimero 33,
anomenada resultats dels Factors 5, 6 i 7: “Instal-lacions”, “Temps” i “Repeticio de
visita”.
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