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Capitoi 8
Comportament d’Anar
de Compres del Consumidor

s :

. Quan acabes aquest capitol hauras de ser capag de:

Coneixer a traves de quin procés de compra selecciona un
client un establiment.

Reconeixer els factors (interns i externs) que influeixen en
el procés de compra dels consumidors
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Capitol 8
Comportament d’anar
compres del consumidor

Enfocament detallista de I'estudi del comportament del
consumidor

El comportament d
consumidor

anar de compres” (CIC) del

Factors psicologics del consumidor en el CIC
Factors externs del consumidor en el CIC

El procés de compra

Reconeixement d’'una necessitat

Cerca d’informacio

Avaluaci6 de les alternatives

Decisié de compra

I.|8.10. Avaluacié postcompra
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Distribucid comercial

~ Enfocament detallista de I’Estudi del Comportament del Consumidor (CC)

[] Les tasques dels gerents detallistes respecte del coneixement del
CC consisteixen a:

Comprendre com influeixen les caracteristiques del comprador
en el seu comportament de compra, com es porta a terme el
procés d’eleccio d’establiment i com es desenvolupa el proceés

de decisio fins a I’eleccié de compra final.

Identificar de la forma més efectiva les necessitats actuals i
futures dels seus clients actuals i potencials.

Millorar la capacitat de comunicacio amb els seus clients.

Fidelitzar la seua clientela, obtenir la seua confianca i

mantenir-la.
Planificar I'accié comercial de forma efectiva.

Mayo De Juan vVigaray




Distribucid comercial

"~ El comportament d’ “anar de compres” (CIC) del consumidor

@ Fer la compra B Anar de compres

Adquirir productes de Activitat voluntaria,
conveniéncia, que son enfocada a visitar
necessaris, amb una idea comergos, sense una idea
prefixada (o no) que seran clara predefinida de
adquirits. I'article que I'individu
finalment adquirira.

Forma part de l'oci i del
temps lliure dels individus.

Mayo De Juan vVigaray




Distribucid comercial

~ El comportament d’ “anar de compres” (CIC) del consumidor

] Anar de compres (“patronatge”): patr6 o0 norma de
comportament de compra seguit pel consumidor al llarg del procés
d’adquisicio dels productes que desitja.

CIC: es caracteritza per I'objectiu d’optimitzar la relacidé qualitat-cost
de la compra realitzada i, a més, per tenir un component ladic que
implica que l'activitat d’ “anar de compres” pot suposar per a molts
consumidors diversio i una forma entretinguda de passar el temps.




Distribucid comercial

~ Factors psicologics del consumidor en el CIC

[] Segons els factors psicologics, el consumidor desenvolupara un
estat psicologic determinat que el convidara a elegir, preferir i
acudir a uns establiments o a uns altres.

el Necessitats i| motivacions

<28l VVariables psicografiques

Implicacions per a
la gestio detallista

el Procés de percepcio del consumidor =

<8 Procés d’aprenentatge en el consumidor

De Juan vigaray

ey Formacio d’actituds del consumidor

Mayo




Distribucid comercial

~ Factors psicologics del consumidor en el CIC

el Necessitats i motivacions

(] Hi ha multitud de motius per anar de compres:

B} Motius personals (3 Motius socials

- desenvolupar un paper esperat - contactes socials fora de la

llar

- distraccio davant la rutina ! _
- comunicar-se amb persones

- plaer de gastar amb interessos similars

- informaci6 sobre noves - formar part de grups socials

tendencies _ _
- exercir una autoritat amb

- estimulacio dels sentits respecte a un venedor
davant els aparadors

De Juan vigaray

- plaer de fer un bon negoci

Mayo




Distribucid comercial

~ Factors psicologics del consumidor en el CIC

Necessitats i motivacions

Els detallistes han de coneixer els diversos motius de compra i
incorporar agquesta informaci6 a les seues estratéegies

detallistes.

Les raons per les quals el comprador elegeix un establiment
determinat son els seus motius.

L es DPFQOHPQ vnlpn QPnTII" se comodes q lan CQmDren= Ce_(_‘ll_en
persones com elles al seu voltant, en un ambient que refletisca
els seus valors.

Mayo De Juan vVigaray




Distribucid comercial

~ Factors psicologics del consumidor en el CIC

<28 Variables psicografiques: estils de vida, valors, personalitat
I autoconcepte

[ ] Les variables psicografiques tracten de comprendre qui compra i per
gue compra i utilitza els productes.

B Autoconcepte

De Juan vigaray
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Distribucid comercial

~ Factors psicologics del consumidor en el CIC

B Estils de vida

Els estils de vida dels individus es manifiesten en pautes de
consum (per exemple, passar el cap de setmana pescant o “anant
de compres”).

Estils de vida. Segmentacié de mercat

Les persones s’agrupen sobre la base d’allo que els agrada fer, la
manera d’utilitzar el seu temps lliure, i com decideixen gastar
els seus ingressos.

Detallista: aplicar estratégies de segmentacid de mercats per
reconeixer el poder de l'estil de vida elegit per un consumidor a
I’hora de determinar el tipus de producte i les marques que li sén
atractives.

De Juan vigaray

Mayo




Distribucid comercial

" Factors psicologics del consumidor en el CIC

Estils de vida. Constel-lacions de consum

La complementarietat dels productes es dona quan els
significats simbolics de diferents productes es relacionen entre si.

El detallista pot identificar la serie de productes i serveis
(denominada “constel-lacions de consum™) que els
consumidors relacionen amb un estil de vida especific i fan servir
per comunicar un paper social.

De Juan vigaray

Mayo




Distribucid comercial

~ Factors psicologics del consumidor en el CIC

B Personalitat

Un dels “entorns™ en qué l'individu mostra la seua personalitat és el
comercial, en concret quan va a comprar o a gaudir dels
establiments comercials (per exemple, al cine o a un parc

d’atraccions).

Es una variable molt Gtil en I'analisi del comportament del consum
ja que existeixen fortes correlacions entre cert tipus de
personalitats i determinades seleccions d’establiment.

Autoconcepte

Explica la conducta de compra del consumidor i es pot entendre com
la percepcio que té l'individu de si mateix, és a dir, “el com es veu I

creu que és’.

Mayo De Juan vVigaray




Distribucid comercial

~ Factors psicologics del consumidor en el CIC

<l Procés de percepcio del consumidor
B Risc gue es percep

Es una mesura de la incertesa i possibles consequiéncies associades a
les decisions de compra.

Els principals riscos son:
- Risc funcional

- Risc fisic

- Risc financer

- Risc social

- Risc psicologic

De Juan vigaray
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Distribucid comercial

" Factors psicologics del consumidor en el CIC

Risc que es percep

El consumidor, quan no esta molt segur d’'un determinat resultat:

El mateix consumidor - El detallista desenvolupa
procura minimitzar el risc i actuacions que conduisquen
es basa en la seu percepcio a proporcionar seguretat al
de la situacio consumidor i a reduir el
(compra petites quantitats risc:

de producte
P ) Proves de producte

Oferir informacio

Garanties postvenda

Mayo De Juan vVigaray




Distribucid comercial

" Factors psicologics del consumidor en el CIC

La prova del producte permet al consumidor comprovar si el
producte acompleix les seues expectatives o no.
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Distribucid comercial

~ Factors psicologics del consumidor en el CIC

Més i millor informacio. Molts consumidors perceben un alt
risc, ja que no disposen del coneixement minim sobre el producte
o establiment en el qual desitgen comprar i, per tant, els
minoristes hauran d’ esforcar-se a oferir-los informacié clara i

comprensible.

Garanties postvenda: un consumidor espera gue els productes i
serveis oferits s’ajusten a les caracteristiques previstes.

De Juan vigaray

Mayo




Distribucid comercial

~ Factors psicologics del consumidor en el CIC

B Preus psicologics

Els detallistes no han de contemplar el preu com una simple Xifra,
siné que han de conéixer com els seus clients el perceben, ja que
aixo redunda en les seues percepcions de valor.

El preu com a indicador de la qualitat

Preus de referéncia

Respostes asimetriques al preu

Preus i1 xifres

De Juan vigaray

Mayo




Distribucid comercial

" Factors psicologics del consumidor en el CIC

El preu com a indicador de la qualitat

Els consumidors conclouran que els productes més cars soOn
també de millor qualitat, i, al contrari, sospitaran de la qualitat
d’alguns productes de preu redulit.

Preus de referéncia

De Juan vigaray

Mayo
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Distribucid comercial

" Factors psicologics del consumidor en el CIC

Respostes asimetriques al preu
Preus i xifres

El detallista pot “jugar” amb els digits dels preus dels seus
productes amb la intencid de variar la percepcio dels seus clients:

) Terminacions numeriques: un menor cost monetari amb preus
que finalitzen en xifres imparelles (9 i 5).

) Xifres arredonides: un menor cost monetari amb preus que
finalitzen “un poc” per sota d’'una xifra arredonida.

(] Canvi del nombre de digits: s’altera el preu en el nombre de
digits, aixi el consumidor percep clarament la diferéncia.



Distribucid comercial

~ Factors psicologics del consumidor en el CIC

<W.8 El procés d’aprenentatge en el consumidor

El nombre de repeticions del missatge

[ ] Massa repeticions: s’arriba a un nivell de saturacié (avorriment,

rebuig).
[ ] Insuficients repeticions: el consumidor oblida el missatge.

La generalitzacio dels estimuls

La discriminacio dels estimuls

La “modelacidé” o mimeética de la conducta

(] La “modelaciéo” té lloc quan un individu observa conductes alienes i
les seues consequencies i apren d’aquestes.

Adaptacio de la conducta

De Juan vigaray

Mayo




Distribucid comercial

~ Factors psicologics del consumidor en el CIC

ey Formacid d’actituds del consumidor

Actituds

Aquest model d’actituds de tres components resulta util al
detallista per al disseny d’estrategies adequades als seus
productes. Aixi, per a cada segment de consumidors o classe de
productes, el detallista ha d’identificar sobre quina dimensio
de I’actitud ha d’ actuar.




Distribucid comercial

4.
. Factors externs del consumidor en el CIC

ZWN El paper de les variables culturals

[ ] La cultura és un determinant fonamental dels desitjos i el
comportament huma: els valors (assoliment, éexit, confort material,
materialisme, progrés, etc.), les percepcions i les preferencies
influeixen en el propi comportament.

La subcultura o factors d’identificacid i socialitzacidé especifics, de
cada cultura compren: nacionalitat, grups religiosos, grups racials i
les zones geografiques.

De Juan vigaray

Mayo




Distribucid comercial

. Factors externs del consumidor en el CIC

Cultura. Els factors culturals

El detallista ha de conéixer que pot afectar la seua gestio:

= el llenguatge
els valors i les actituds
I’estetica
els simbols
les creences religioses
les normes i els costums
» |’orientacio cap al temps
cronologic
= |a cultura material

Mayo De Juan vVigaray




Distribucid comercial

" Factors externs del consumidor en el CIC

Quadre 8.2 Noves tendencies culturals en el mén
TENDENCIES MEDICOCORPORALS TENDENCIES DE CONTINGUT INDIVIDUAL
A millorar I'aspecte i I'aparenca fisica |® Aincorporar la bellesa a allo que ens

A millorar I'estat de salut corporal envolta

A allo natural, cap a la natura Al misticisme i la introspeccid

A l'activitat esportiva A una millor valoracié del lleure

A 'automedicacio A viure al dia
Al desenvolupament de la creativitat
personal

e Asimplificar la vida

TENDENCIES LIBERALPROGRESSISTES TENDENCIES DE PROJECCIO EXTERNA
Cap a la igualtat de sexes A l'ecologisme

Cap a la novetat i el canvi Cap al pacifisme i la fraternitat
Major permissivitat social Cap a noves formes socials i culturals
Acceptacio de |'accelerat avancg

tecnologic




Distribucid comercial

4.
~ Factors externs del consumidor en el CIC

ZWh Caracteristiqgues demografigues i socioeconomiques

[ | L'edat pot afectar en el gust de la gent a I’hora de vestir, el mobiliari,
I'alimentacio i el lleure.

[ ] La classe social comprén divisions de la societat, homogénies i
permanents, jerarquicament ordenades, en les quals es permet el
canvi 1 els seus membres comparteixen valors, interessos i

comportaments similars.

Els rols i I'estatus. Hom espera que una persona porte a terme
determinades activitats en relacio amb la gent que I'’envolta.

De Juan vigaray

Mayo




Distribucid comercial

" Factors externs del consumidor en el CIC

Caracteristiques demografigues | socioeconomiques.
Assortiment detallista
Els detallistes han de tenir molt en compte les caracteristiques

demografiques i socioeconomiques dels seus clients per disposar
de I'assortiment més adequat a les seues preferencies.

Caracteristiques demografigues | socioeconomiques.
Serveis extra

Els detallistes han de considerar els serveis extra que poden
estar disposats a oferir per tal d’atendre el seu public objectiu
(transport a domicili, no cobrar per alterar les peces, aparcament
gratuit).

De Juan vigaray

Mayo




Distribucid comercial

4.
. Factors externs del consumidor en el CIC

2@e¢) Grups de referencia

(] Els grups de referencia estan formats per tots els grups que tenen
influencia directa o indirecta sobre les actituds o el comportament

d’una persona.

Un consumidor es pot deixar influir per un grup de referéncia en
I’'adquisicio dels seus valors, idees i actituds; i en les seues decisions
de compra, com I’eleccié de I'’establiment o de la marca.

De Juan vigaray

Mayo
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Distribucid comercial

" Factors externs del consumidor en el CIC

Quadre 8.3. Classificacio dels Grups de Referencia

GRUPS DE PERTINENCA

Informals
(no hi ha un comportament reglat)

Formals
(amb normes precises i determinades)

Primaris
(relacié freqiient)

am'cs

Grups de treball

Secundaris
(relacié esporadica)

Clubs espius
Clubs recrea

Partits politics
Associacions professionals

GRUPS DE NO-PERTINENCA

Amb conwgcte directe

Sense contacte directe

Grups d'aspiracio
(influéncia major)

Directius de I'empr
Persones o grups conedNts

Personatges famosos

Grups de dissociacio
(inhibidor de la compra)

Politics, organitzacions, personatges
famosos

Persones o grups caneguts\




Distribucid comercial

" Factors externs del consumidor en el CIC

Grups de referencia. Fonts d’influencia

Els detallistes han d’identificar els grups de referéncia dels
consumidors gue integren el seu public objectiu, i coneixer les
seues fonts d’influencia per dissenyar accions comercials que
incidisquen sobre ells mateixos, a I’hora que han de tenir en

compte la categoria de producte gque gestionen.

Influencia informativa

Influencia comparativa

Influencia normativa

De Juan vigaray

Mayo
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Distribucid comercial

~ El procés de compra

Tipus de procés de presa de decisions

Presa de decisions habituals

. Implicacions per a la
Flitelel G EEos gestio detallista

Problema limitat

De Juan vigaray

Mayo




Distribucid comercial

~ El procés de compra

[ ] Presa de decisions habituals

Els consumidors poden necessitar molts productes a la vegada.
Per resoldre aquesta pressio es poden “rutinitzar” les seues decisions

de compra.

No son molt importants i el consumidor no considera la possibilitat
d’arreplegar informacié sobre les alternatives ni tampoc avaluar els
productes i establiments amb massa afany.

La forma en la qual el detallista exposa els productes té un efecte
molt significatiu. Ha de cuidar la presentacié de l'establiment i el
lloc que ocupa cada producte dins d’aquest (punts freds i calents i
merchandising).

De Juan vigaray

Mayo




Distribucid comercial

5.
. El procés de compra

[] Problema estes

S'utilitza més temps i esfor¢c (en etapes de cerca i informacio i
avaluacid) quan la decisi6 de compra satisfara una necessitat
important o quan es té poc coneixement sobre el producte o servei.

El detallista ha de facilitar la cerca al maxim.

L'estratégia que ha de seguir és donar-se a coneixer entre el
public objectiu, sobretot a liders, donar el millor servei |
informacio i facilitar la compra del consumidor.

Mayo De Juan vVigaray




Distribucid comercial

~ El procés de compra

(] Problema limitat

El consumidor té alguna experiencia previa amb l'establiment, marca,
producte o servei i el risc és moderat.

Confia més en el seu coneixement personal que en informacio
externa, existeix més probabilitat d’escollir una botiga en la qual ja
ha comprat i seleccionar els productes que va comprar en el passat.

Els detallistes intenten reforcar aguest patr6 de compra si els
consumidors porten a terme aquestes compres en el seu
establiment. Hom ha de donar al consumidor potencial la maxima
informacié possible i1 oferir-li el major servei per captar-lo |

refermar-lo.

Mayo De Juan vVigaray
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' El procés de compra

Distribucid comercial

Fora del loc de compra
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Distribucid comercial

" Reconeixement d’una necessitat

El procés de compra comenca quan les persones reconeixen gue
tenen una necessitat insatisfeta, és a dir, quan desitgen un nivell de
satisfaccio distint a I'actual.

El reconeixement d’una necessitat pot ser directe o ambigu.

Situacions que propicien el reconeixement de necessitats:

esgotament o existencia insuficient del bé
descontent amb els béns actuals
circumstancies canviants de I'ambient

activitats de marqueting (merchandising)

De Juan vigaray

Mayo




Distribucid comercial

" Reconeixement d’una necessitat

(] Una vegada que el consumidor adverteix I'existencia d’'un problema,
son possibles dos resultats basics:

1) que no continue el comportament que tendeix a la solucio del
problema, ja que la diferencia entre I'estat actual i el desitjat no

€S prou gran

2) gue el consumidor passe a unes altres etapes de la presa de
decisions i inicie la cerca i avaluacio de la informacio

[] Existeixen moltes tipologies de necessitats:
B Necessitats motivacionals

Necessitats de Maslow

De Juan vigaray

Necessitats funcionals i psicologiques

Mayo




Distribucid comercial

" Reconeixement d’una necessitat

W Necessitats motivacionals

B} Necessitats materials supervivencia
sexualitat
plaer i comoditat

B Necessitats intel-lectuals noves experiéncies
seguretat
resposta
reconeixement

Necessitats normals i sumptuaries

) Necessitats individuals i col-lectives

De Juan vigaray

B3 Necessitats elastiques o rigides

Mayo
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6. : :
- Reconeixement d’una necessitat

Necessitats de Maslow

Autorealitzacio

(autosatisfaccio)

Necessitats d'autoestima

(prestigi, estatus,
autorespecte)

Necessitats socials

(efecte, amistat, sentit de
pertinenca)

Necessitats de seguretat fisica i emocional

(proteccio, ordre, estabilitat)

Necessitats fisiologiques

(aliment, aigua, aire, abric, sexe)

o De Juan vigaray




Distribucid comercial

" Reconeixement d’una necessitat

Necessitats funcionals i psicologiques

B3 Necessitats funcionals B Necessitats psicologiques

Estan directament Associades amb la gratificacio

relacionades amb la utilitat personal que aconsegueixen els

que té el producte. consumidors quan compren o
pel fet de posseir el producte.

La compra esta basada en

I’expectativa que el producte Les caracteristiques funcionals
funcione. passen a un segon terme.

De Juan vigaray

Mayo




Distribucid comercial

" Reconeixement d’una necessitat

Les necessitats psicologiques que satisfan els consumidors quan
compren son:

() Estimul: suposa trencar amb la rutina diaria. La mdusica, els
displays i les demostracions estimulen i animen el comprador.

() Autorecompensa o autogratificacio: els consumidors compren per
recompensar-se quan han acomplit amb alguna cosa o volen
superar un sentiment de depressio.

()] Experiencia social: els centres comercials estan reemplacant els
classics mercats i es converteixen en llocs de trobada socials.

Mayo De Juan vVigaray




Distribucid comercial

" Reconeixement d’una necessitat

) Estatus i poder: lI'experiencia en un establiment és una de les
poques ocasions en les quals aconsegueixen atencio i respecte.

() Aprenentatge de les noves tendéncies: visiten establiments i
aprenen sobre noves tendencies o idees.

] Estimulacié sensorial: en relaci6 amb Ila diversio
autogratificacio.

) Plaer del regateig: alguns consumidors gaudeixen pel simple fet de
negociar i aconseguir el preu meés barat.

Mayo De Juan vVigaray
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6. : :
- Reconeixement d’una necessitat

Necessitats

B Necessitats funcionals = ] A
psicologiques =

racionals VS. . -
irracionals

[ | Qualsevol acci6 que els consumidors facen per millorar la seua
satisfacci6 ha de ser considerada racional, tant si satisfa una

necessitat funcional com psicologica.

Dins de I'establiment els displays i els dependents poden estimular
el procés. Els detallistes desperten el procés de compra en els
consumidors si estimulen el reconeixement d’aquestes necessitats.
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~ Cerca d’informacio

R Quantitat d’informacidé cercada

@ La quantitat d’informacié cercada depen del valor que els
consumidors creguen que guanyen amb la cerca respecte del cost

de portar-la a terme.

(1 Valor de la cerca: efecte ") Cost de la cerca: inclou el
que pot tenir en la millora cost monetari i la pérdua de
de la decisié de compra, li temps.
proporcionara ia cerca
I’oportunitat de trobar un
producte més barat o
millor?
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~ Cerca d’informacio

= Els factors més importants en la quantitat d’informacié cercada son:

- Naturalesa i Us del producte que sera comprat
- Caracteristiques de I'individu,

- Caracteristiques de la situacio de compra,

- Nombre de marques competidores

- Pressio de temps en el qual s’ha de realitzar

la compra
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" Cerca d’informacié

Quantitat d’informacid cercada

Els clients cerguen més informaci0 quan han de prendre una
decisié important i quan el risc d’equivocar-se és alt. Es tracta de

productes cars i complexos, d’alta implicacio.

Detallistes: Han de facilitar molta informacié de tal forma que la
cerca quede restringida al seu establiment, contractar dependents

especialitzats i oferir moltes marques i models.

Mayo De Juan vVigaray




Mayo De Juan vVigaray

" Cerca d’informacié

Fonts d’informacio
]

Fonts internes:
emmagatzemada pel client
en la memoria

Experiéncia de compres
passades.

Memoria de cerques anteriors.

Experiencies personals i
fonts personals.

Distribucid comercial

B Fonts externes:
a la qual es recorre quan la
interna és inadequada

Beneficis: sensacié comoda
respecte de realitzar una
compra informada, prendre una
decisido més satisfactoria,
sentiment positiu de ser
coneixedor dels productes

Costos: temps, descuidar
unes altres activitats i
tensions i inversions
realitzades.
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. Cerca d’'informacio

Fonts d’'informacio

Les formes per a reduir la cerca d’informacié per part dels
detallistes son:

] Oferir una bona seleccid6 de productes, marques, colors |
grandaries.

— Oferir bon servei (facilitats de pagament i repartiment).

— Oferir bons preus.

() Oferir informacio suficient perque el consumidor no decidisca
acudir a un altre establiment.

L’estrategia detallista consisteix a oferir varietat, bon
servei, bons preus i informacio.
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| Avaluacié de les alternatives

~ Els clients recullen i revisen la informacio de les alternatives sobre els
= productes, les marques i els establiments, les avaluen, les
seleccionen i n’elegeixen les que millor satisfacen les seues

necessitats.
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| Decisi6 de compra

@ Quan el consumidor decideix comprar estara prenent cinc
subdecisions de compra:

1) Decisio de marca
2) Decisio del detallista
3) Decisio de quantitat
4) Decisio de temps

5) Decisio de forma de pagament
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| Decisi6 de compra

@ Rols que poden assumir-se en la presa de decisions de compra:

1) Iniciador: qui primer suggereix la idea de compra

2) Influenciador: el seu punt de vista o consell té algun pes en la
presa de la decisio final

3) Decisor: decideix sobre algun dels elements de la compra (si
comprar, que, com 0 on comprar)

4) Comprador: persona que de fet porta a terme la compra

5) Usuari: qui consumeix o utilitza el producte o servei
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- Decisio de compra

Distribucid comercial

@ Dos grans tipus de compra: els dos pols extrems del comportament

de compra.

COMPRA PREVISTA

Comportament racional

COMPRA IMPULSIVA

Comportament irracional

Compra
prevista
modificada

Compra
prevista
necessaria

Compra
prevista
realitzada

Compra
impulsiva
planificada

Compra Compra
impulsiva impulsiva
suggerida pura

Compra
impulsiva
recordada
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~ Avaluacio6 postcompra

@ El procés de compra no acaba quan es fa la compra: el consumidor
utilitza el producte i avalua si aquest ha satisfet les seues necessitats

O NO.

(] Satisfaccid: diferencia entre les expectatives que tenia sobre
I’establiment/producte/marca i el que realment li proporciona.

“la realitat €s millor que alld que s’espera”; és satisfactori
“la realitat és pitjor que allo que s’espera”; la compra sera no

satisfactoria

Insatisfaccio:

Dissonancia: remordiments o dubtes sobre si la decisi0 que va
prendre fou o no encertada.

Les experiencies no satisfactories motiven els consumidors a la
gueixa i a anar a uns altres establiments.
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~ Avaluacio6 postcompra

Avaluacié postcompra

1 El detallista ha d’igualar o millorar les expectatives del
consumidor.

1 No crear expectatives ni idees falses sobre el seu comerg: no
oferir serveis o productes que no puga servir o complir.

() Reduir el nombre d’experiéncies de compres negatives:

Construir expectatives realistes

Revisar els productes abans que siguen venuts

Assegurar-se que els consumidors saben usar els productes

Oferir garanties
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Capitol 8
Comportament d‘anar de compres
del consumidor

-
I
Ara has de ser capacg de:

Coneixer a través de quin procés de compra selecciona un
client un establiment.

Reconeixer els factors (interns i externs) que influeixen en
el procés de compra dels consumidors
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