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Abstract

The Shopping center La Roca Village has become a reference for millions of customers, surpassing in visits

to emblematic tourist attractions of Catalonia such as La Sagrada Fam fia.

This research study aims to understand the reasons why this shopping center is so successful. For this
purpose, | have analyzed the consumer's attitudes and behavior, as well as their perceptions and
motivational process. Taking into account the elements that define La Roca Village’s shopping experience
such as the environment, the products, the consumers and the treatment of the employees, and my work
experience, | have developed a survey for the customers and an interview for the workers of the center. |

have also done a social experiment about the treatment given in stores in order to compare the answers.

The results of my study show that the center’s luxury products satisfy the different needs that the customers
may have and that, at the same time, these are accessible to a wide range of users due to the discounts that
the center offers. According to the survey the quality of the personalized treatment has been highly valued
and the urbanization of the center has been described as comfortable and attractive. All these elements work

perfectly on their own but also in total coordination, offering a unique commercial experience.



1. Introducci®

El comerg existeix des del neolitic, des que s’obtingueren excedents i es comengaren a bescanviar els
productes. La seva contribucidha estat fonamental no només en el desenvolupament econamic, sinGtambé
en I’evolucid de les societats i les cultures. Atés que vivim en una societat de consum?, I’accié de comprar
existeix en el nostre dia a dia, donant pas a la producciGmassiva i a amplitud i diversitat de 1’oferta, que

normalment supera a la demanda.

L’activitat de consum dins d’una societat moderna apareix com un producte de la industrialitzaci6 i sense
aquesta, la forma urbana deixaria de ser la mateixa. De fet, el consum moltes vegades & descrit com una
manera de veure el mén ja que al cap i a la fi, la cultura, 1’oci, el sexe o inclis la mort s’han convertit en
béns o serveis pel comerg Tal com observen autors com Lipovetsky?, el comerg s ha transformat en una
activitat cultural, a partir de la qual cada individu acaba manifestant una part del seu estil de vida.

A més, les ciutats modernes estan experimentant forts canvis en I’espai public a causa de la constant
comercialitzacid de les zones disponibles. Hi ha cada vegada més varietat de béns i serveis a la nostra
disposicioi, a la vegada, mé& competitivitat entre les empreses que estan disposades a innovar i captar la

nostra atencia

Com diu el catedrdic de Teoria de la Comunicaci® Miquel de Moragas: “[...] en un procé& de
descentrificacio, s’han construit nombroses “ciutats sense ciutat”, falses ciutats, aillades, els carrers i
instal-lacions de les quals son simulacres per ubicar botigues i comer¢os”. Un exemple d’aixo seria el centre
comercial La Roca Village. L’outlet® La Roca Village & un model d’¢éxit. Aquest centre comercial va tancar
amb 4,4 milions de visitants el 2017, quasi el doble que va rebre al 2007 (2,6 milions) i més de 16 vegades

més que a la seva obertura (270.000). PerOper quéé tan exités?

En aquest Treball de Recerca intento esbrinar les raons per les quals 1’outlet s’ha convertit en un desti iconic
de les compres luxoses. Es parlarasobre el comerg fent una referéncia al capitalisme i els espais comercials.
Més endavant s’analitzara el comportament i les actituds del consumidor, aix icom el procé& motivacional
i la percepcid d’aquest. Es parlara sobre el luxe i es fara una diferenciacié d’aquest respecte el nou luxe: el
luxe de I’experiéncia. A la part practica del treball s’analitzaran els elements que intervenen en la creacio

de I’experiéncia comercial del centre comercial La Roca Village.

Justificaciodel treball:

1. Societat que es correspon amb una etapa avangda de desenvolupament industrial capitalista, caracteritzada pel consum massiu de béns i serveis.
2. GILLES LIPOVETSKY & un filcsof i socideg francé.

3. Un outlet & un tipus de comercdedicat a la venda de roba o estris i objectes de temporades anteriors amb reduccions de preus.



A D’estiu del 2019 vaig decidir formar part del centre comercial i vaig comengar a treballar en un Pop-Up*
de calgats de luxe. L’experiéncia em va agradar tant que mé endavant acabaria en una altra botiga del
centre, on estaria durant aproximadament un any. Durant aquest per bde he experimentat en primera
persona les dues cares de la moneda, la compra i la venda, i m’he adonat que La Roca Village és clarament

diferent dels altres centres comercials.

Objectiu i hipctesi:

L’objectiu principal del meu treball és comprendre el perque de I’éxit del centre comercial La Roca Village.
Basant-me en la recerca realitzada en el marc tecic he formulat la meva hipdesi: I’experiéncia de compra
¢és el factor clau que fa possible I’éxit de La Roca Village. A partir d’aqui he establert uns objectius

secundaris:

- Coneixer els elements que intervenen en la creaci6 d’experiéncies comercials i comprendre el seu
funcionament conjunt.

- Comprendre la relacidentre aquests elements i els consumidors.

- Estudiar el comportament del consumidor, les seves necessitats i actituds.

- Analitzar i diferenciar el luxe del nou luxe, el luxe d’experiéncies.

Metodologia:

Per arribar a resoldre I’objectiu del meu treball de recerca, s’ha ulititzat principalment informacié primaria

i secundaia, qualitativa i quantitativa, tenint en compte la qUestiGtractada:

- Per al marc teoric, s’ha utilitzat informaci6 secundaria qualitativa com quantitativa, € a dir, s’ha
realitzat una investigaciobibliogr&ica i webgr&fica, amé a mé de la consulta de blogs i podcasts.

- Per a’elaboraci6 de la hipotesi, s’ha utilitzat informacié primaria de les entrevistes i secundaria,
tan qualitativa com quantitativa, en la revisiobibliogréfica i webgr&ica.

- Per el disseny de la part practica, s’ha utilitzat informaci6 secundaria qualitativa de les recerques,
amé& a mé& de la prcpia experiéncia a les botigues del centre.

- Per I’experiment social de la part practica, s’ha experimentat en primera persona el tracte de les
botigues.

- Per I’elaboracié de les grafiques i conclusions, s’ha utilitzat informacié primaria qualitativa i

quantitativa de les enquestes i entrevistes.

4. Pop-Up & una botiga temporal, de prova o de curta duracidsituat en un lloc estrategic (el centre de la ciutat, carrers transitats, centres comercials amb molta

audiencia, etc.).



2. Marc tecric

Per saber el perque de 1’éxit de La Roca Village, s’ha de comprendre primer I’activitat que es duu a terme
al centre: el comerg, comengant per 1’origen i I’evolucié d'aquest, aixi com dels espais comercials i la gran

influéncia que va haver-hi per part dels malls americans.

2.1 El comerg

El terme “comer¢”, segons I’enciclopédia catalana, és el conjunt d’activitats de compra i venda, i de
bescanvi de productes naturals o industrials amb 1’objectiu de connectar la produccié amb el consum o la
inversio. L’evolucié que ha experimentat al llarg del temps i, gracies a I’activitat d’importants col-lectius
com els fenicis, els grecs o els catalans, ha estat i & un dels pilars mé& importants del desenvolupament

mundial, no nomé& econdmic, sinGtambésocial i cultural.

Es per aixoque es diu que la historia del comerg és sinonim de la historia de la civilitzacio. I és que I’activitat
comercial no & gens nova, ja que podr Bm situar el seu origen a finals del neol fic, als pobles mé antics de

I’Orient, quan I’agricultura fou desenvolupada, i potser fins i tot abans.

Al principi, I’agricultura practicada era de subsisténcia®. Tanmateix, a mesura que nous avengs tecnolcgics
anaven incorporant-se, el volum de les collites va augmentar considerablement. Gr&ies a I’especialitzacio
de la poblaci®en altres treballs, van sorgir els intercanvis d’excedents de collites. Per aquesta causa, mes

endavant es crearia la moneda, per poder intercanviar, 0 més ben dit, comercialitzar, amb tothom.

A la Mediterrania, bressol de la nostra societat, el comergva tenir una gran expansiograies als fenicis, als

grecs i als romans, a mé&s dels italians i els catalans.

EUROPA

Els fenicis (S IX - 11l a.C.) eren les persones semites
que havien migrat des de Mesopotamia a Fentia
(I’actual Liban), van ser les primeres que es dedicaren

al comerc marfim. Eren grans intel dectuals que,

juntament amb la seva diligéncia en els negocis, van

RUTES COMERCIALS FENCIES AFRICA

portar a terme molts descobriments, entre els quals es PRp—

trobaven la fabricacio de vidre, I’art de tenyir el morat gura 1 “Rutes comercials Fenicies” Font, Viquipésia.
21 https://ca.wikipedia.org/wiki/Fen%C3%ADcia
i ’alfabet.

5. Una agricultura d'autosuficiéncia on les collites obtingudes eren les justes per la poblacid
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Els grecs - a diferéncia dels fenicis, que establien factories fenicies amb 1’objectiu principal de comerciar -
van haver de marxar dels seus territoris originals per establir-se permanentment en d’altres, formant
colcnies. Aixova ser conseqiUncia de factors com la sobrepoblaci@ le estructures aristocraiques, el fet de

voler aconseguir noves oportunitats i 1’escassetat de productes com els grans o els cereals.

Pel que fa als romans, la intensitat, varietat i extensi®Gdel seu comercvan contribuir decisivament a la
fortalesa i la longevitat del seu imperi. La cultura - amb el Ilaticom a llengua franca -, el poder militar i
I’extensi6 de la civilitzacié romana estigueren fonamentats en el comerg i, alhora, aquest es va veure

afavorit i potenciat per tots tres.

A la baixa edat mitjana, italians i catalans es repartien
el poder i el comerca bona part de la Mediterrania. Van
fer nombroses aportacions com la lletra de canvi, per a
garantir el crédit, i el consolat de mar, organisme de dret
mar fim catalade tanta importancia que fins i tot té

influéncia sobre el Dret internacional actual. :
Figura 2 “Consolats de mar catalans” Font. Viguipédia.
https://ca.wikipedia.org/wiki/Consolat_de_catalans

e 5 % o , &

2.1.1 Introducci®al capitalisme

El comergva portar canvis a les societats, que tindrien un gran pes a la histcria de la humanitat. Quan la
riquesa podraintercanviar-se, emmagatzemar-se, acumular-se, propiciaracanvis profunds en les estructures

socials.

A la fi de I’edat mitjana, a finals del segle S. XV, va sorgir un nou model econdmic: el capitalisme. Entenent
el capitalisme com I'establiment de companyies privades especialitzades en la compra, produccidi venda
de béns i serveis, en un mercat lliure del control de l'estat i
comptant amb una Unica regla: la llei de l'oferta i la demanda.
Aguesta llei fomenta la competéncia i la proliferacid dels
intercanvis, l'especialitzacio, I’apariciOde les societats opulentes,
I’existéncia d’una munié de béns i serveis - alguns molt dils i

altres molt poc -, el consumisme, etc. Les necessitats i desitjos de

2 YA b LK
les societats es van anar transformant, van ser cada COP MeNyYS  Figura 3 “El carrer Urgell al segle XVIII” Font
. Viquipé&dia.
homogenles. https://es.wikipedia.org/wiki/Historia_de_Barcelona
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Els llocs, els anbits on es realitzen els intercanvis, els espais comercials, tambévan evolucionar: de les
paradetes al mateix carrer o plag, a les petites botigues dedicades Cnicament a la venda de productes, fins

als centres comercials que coneixem avui en dia.

2.1.2 Els espais comercials

El comergsempre ha sigut sincnim de mercat. Tant a
I’agora grega com al f&um romabhi havia una part
dedicada al mercat. No obstant, es diu que el primer
centre prdpiament comercial de la histcria va ser el
Mercat de Traj& construia Roma durant el govern
de I'Emperador Trajaal segle Il. El mercat constava

de sis nivells, els primers eren dedicats als aliments i
els nivells superiors del mercat albergaven oficines i

una biblioteca. El conjunt va arribar a tenir 150 botigues.

Un altre bon exemple de mercat & el Gran Basar d'Istanbul,
gue es constru Tal segle XV. Aquest continua sent un dels
mercats coberts mé& grans del mdn, cal ressaltar la seva
grand&ia, que fa que pugui contenir mé de 64 carrers i
3.600 botigues.

A I’época moderna, al segle XIX, es van veure per primera
vegada els famosos passatges de Par®. Molts estaven
decorats amb pintures i escultures, amb mosaics al sd i amb
les seves icaniques teulades amb estructures de ferro i vidre

que permetien I’entrada de la llum natural, donant un efecte

de luxe i modernitat. Els passatges contenien nombroses

boti . t t tit iutat Figura 6 “Pdssatge Choiseul, 1910 Font. Etats Unis Opéra
otigues 1 restaurants, recreaven una petita Ciutat on es pge. https://www.hotel-etats-unis-opera.com/en/news-

o e s C . . district-naris-france/1198/the-nassaaes-of-paris/
concentrava I’activitat social i comercial.
No obstant, els nous invents com 1’aire condicionat, el cotxe, I’escala mecanica o I’internet van facilitar el
sorgiment d’un nou concepte de centre comercial, el Mall America el referent dels actuals centres

comercials.


https://buendiatours.com/es/guias/roma/mercado-trajano
https://buendiatours.com/es/guias/roma/mercado-trajano
https://www.hotel-etats-unis-opera.com/en/news-district-paris-france/1198/the-passages-of-paris/
https://www.hotel-etats-unis-opera.com/en/news-district-paris-france/1198/the-passages-of-paris/

12

2.1.2.1 El mall america

L’arquitecte austriac-america Victor Gruen és considerat I’inventor
del queavui en dia coneixem com centre comercial. EI 1956 dissenya
el primer centre comercial tancat -com a tal- a Edina, Minnesota,
Estats Units, en un intent de redefinir la ciutat contemporaoea. Va

crear un nou centre urba

La seva idea era incloure tots els elements d’una ciutat, des

d’habitatges, escoles i espais puiblics fins a vegetaci@ El centre

comercial Southdale Center seria un projecte utépic que acabaria

Figura 7 “Victor Gruen” Font. Viquipedia.
https://en.wikipedia.org/wiki/Victor_Gruen

definint un nou format; un “espai tancat per les compres”.

Figura 8 “Centre comercial Southdale, 1965” Font. The Atlantic.
https://www.theatlantic.com/technology/archive/2018/02/when-malls-saved-cities-
from-capitalism/553610/

Aquest model seria importat des de Estats Units i implantat, amb limitades variacions, a diferents pasos i
cultures de tot el mdn. Les mateixes marques, mateixa estructura coberta, el mateix ambient climatitzat: la
“primavera eterna”®. Sempre desconnectada de I’exterior, tant fisicament com culturalment. Com podem
veure a les imatges, el centre comercial Lake County Illinois (d’Estats Units) i el centre comercial Sadyba
Best Mall (de Polcnia) sén practicament idéntics ja que no podr Em distingir d’on (quin pa § 0 quina cultura)

s aquests centres.

0 ad v- ’ @i’?* _

Figura 91 “Centre comercial Lake County” Font. Lake County Illinois. Figura 10 “Centre comercial Sadyba Best Mall” Font.
https:/iwww.visitlakecounty.org/ShoppingMalls Finance. https://www.klepierre.com/en/finance/accueil

6. Ambient confortable que augmenta el nombre de visites dels consumidors, provocant una estada més llarga i, com a conseqUencia, mé vendes.


https://www.theatlantic.com/technology/archive/2018/02/when-malls-saved-cities-from-capitalism/553610/
https://www.theatlantic.com/technology/archive/2018/02/when-malls-saved-cities-from-capitalism/553610/
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La localitzaciadels espais comercials en grans superf Ties perifeéiques ha provocat, de manera progressiva,
I’abandonant el centre urbaper concentrar la vida social dins del shopping mall’, convertint ’espai
comercial en una prioritat davant del barri o del seu entorn: canviant 1’ordre general de les ciutats i
provocant la desertitzaciGcomercial dels centres de moltes ciutats amb totes les conseqUencies negatives

que aixOva comportar.
El mall estava sent el model ideal perfecte per organitzar les mateixes activitats de la urbanitzacia

“Los centros comerciales se convertirian en la plantilla de la propia urbanidad, desde la
escala de barrio hasta la de metropoli.” Judy Chung, Victor Gruen. Harvard Design School.

Guide to shopping.

Segons Gruen, el nucli urba representava el cor, el cervell i I’anima de la ciutat i per tant, buscava emportar-
se les activitats d’aquest centre al mall per tal de convertir-lo en una ciutat. Per ell, el mall era la nova ciutat.
Des de la primera teoria de V Etor Gruen, els shopping malls serien vistos com a simples centres
metropolitans pero amb 1’evolucioé d’aquests, es convertirien en centres comercials dedicats exclusivament

al consum.

DOV . (O 2 3
- ?’ - Figura 2“Proposta de Victor Gruen: el mall
com a unica forma de vida” Font. Reseach
Gate.
: https://www.researchgate.net/figure/Proposal
mall... = barrio . 20 X 10 .x 10 - : ;

-by-Victor-Gruen-The-Mall-as-Basic-unit-of-

apusblo  =cludad =metrépolis by-Victor-Grue e-Mall-as-Basic-unit-o

Urban-Planning-Source-Image-

Tot i aix ¥una de les principals raons de I'&it econamic dels centes comercials a Améica va ser greties a
I'estil de vida que els seus ciutadans tenen implantat, un estil consumista conegut com I'american way of

life.

2.1.2.2 L’american way of life

L’american way of life o estil de vida americ&es basa en I'individualisme, dinamisme, i humanisme. Aquest,
seria conseqiiéncia de 1’aparici6 del conegut estat del benestar®, desencadenat per la 2na Guerra Mundial,
on importants sectors socials dels pa®os industrialitzats augmentaren el seu poder adquisitiu. Per mantenir

aquesta situaciode cobertura social i millorament salarial, era necessari augmentar la produccioi, de forma

7. Centre comercial america
8. Ambient confortable que augmenta el nombre de visites dels consumidors, provocant una estada mé llarga i, com a conseqUencia, mé& vendes.
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paral-lela, el consum per absorbir tot el fabricat. D’aquesta manera s’augmentarien els beneficis dels
industrials, que disposarien de mé& capital per millorar la capacitat adquisitiva de les classes mitjanes i

baixes, formant un cercle on tots els elements estaven en “equilibri”.

Tot aixOva ser possible graies als avens tecnoldgics; el fordisme®, noves maquinaies o la massificacio
de ’automobil, son alguns dels exemples. La publicitat també&va ser molt important per augmentar el
consum, els anuncis es traduien en I’adquisicié compulsiva de molts productes, fent que els que eren,
normalment, superflus es tornessin imprescindibles. A mé& a mé&, la disminucid de la qualitat dels
productes, un dels elements claus del nou estil de vida, no nomé& va afavorir als industrials, sinGque també
va impulsar I’augment del consum ja que els productes tenien una menor vida Uil, que donapas a una

freqUncia de compra més elevada.

D’altra banda, també cal mencionar que aquest way of life, que més tard seria, juntament amb els malls
americans, implantat (amb diferents intensitats) a arreu del mdn, causaria problemes dins la societat.
Paral {elament, aixdtambéva influenciar als trastorns de la conducta aliment&ia. La compra excessiva dels
productes processats com les begudes energétiques o les hamburgueses, acabarien creant un estil de vida
sedentari; poblacions amb malalties per obesitat, addicciq diabetis, etc. La contribuciddel consumisme a
I’escalfament global a causa de les grans quantitats de residus produits i de les emissions de CO, que

generaven les indUstries i els vehicles tambévan ser considerables.

De fet, aquests problemes sén mé& que presents avui en dia, i & que el consumisme, des de la seva
implantacig no ha fet mé& que créxer. Per adonar-nos, podr Em simplement consultar al calendari anual
quines dates estan vinculades amb 1’adquisici©massiva de béns de consum; a Nadal, als Reis i a Sant
Valent ¥ sén alguns exemples. PerQ & aquest consum necessari? Llavors hi hauraqui diraque no, que
aquestes dates sé com qualsevol altre dia, i qui diraque aquestes festivitats sén part de la cultura i la
tradiciq i per tant molt necessaies. De totes maneres, hem de tenir en compte dues idees importants:
greties a tal consumisme, existeixen els centres comercials que coneixem avui en dia. A part, no tothom
celebra les festivitats de la mateixa manera, no tothom consumeix el mateix, ni gasta la mateixa quantitat

de diners perqueno tots els consumidors sén iguals.

9. Sistema de producci®en cadena.
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2.2 Els consumidors

Els consumidors s els que determinen les vendes i els beneficis de les empreses, & per aixOmateix que

tenen el paper central en la gestiGdel maqueting.

“Marketing is a social and managerial process by which individuals and groups obtain what
they need and want through creating and exchanging products and value with other”. Philip

Kotler.

Els directius de maqueting intenten conéxer els motius que condueixen als consumidors a adquirir uns
productes o uns altres. Volen analitzar els factors que influeixen en la presa de decisions, factors com

I’estalvi del temps, el valor nutritiu, la salut o 1’aspecte f Eic, per aix Wlliurar una oferta de valor al mercat.

Independentment de qui, quéo com es compri, totes les persones que intervenen en el procé de compra
tenen un motiu, un motor o una raq ja que, tal i com he dit abans, el comportament del consumidor & una
conducta motivada. Explicar ques'entén per motivaciq perQ no & senzill, ja que dins del camp de la
psicologia hi ha mdtiples teories que tracten de delimitar quéporta a una persona a actuar, o de quedepén
la seva conducta. Es en aquest punt quan comencen les discrepancies, ja que cada teoria desenvolupa un

concepte propi, una necessitat o un instint, per explicar el comportament.

2.2.2 El procé& motivacional

Per comprendre la conducta del consumidor hem de considerar el procé& motivacional des d’un marc més

complex, el qual requereix tenir en compte els aspectes segients:

1) Comprendre la motivaciddel consumidor vol dir adonar-se que la conducta es pot iniciar perque
es desitgi aconseguir alguna cosa o evitar una cosa negativa.

2) Els motius per comprar un producte estan relacionats amb el procés de compra: buscar informacig
I’atenci6 que es rep a una botiga, amb el procés de consum i que el producte es consumeixi €n una
situacidconcreta.

3) La forga o la importancia d’un motiu de compra o de consum pot variar amb el temps, la qual cosa
pot comportar canvis en la conducta de decisions.

4) La motivacio6 s’ha d'entendre com tot un procé que implica:
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e L’anticipacié de les conseqiiéncies de compra; records sensacionals i experiencies,
d’aqui la importancia de I’entorn i I’ambient en que es realitzi la compra.

e L’activacio o iniciacio de la conducta (la conducta de la compra, de la cerca d’informacio,
el fet de compartir informaciQ entre molts altres). Tradicionalment, aquesta activacids'ha
explicat per I'existéncia d'una mancan@ que s'activa per la presencia d'un estimul intern
(com el fet de tenir fam o set) o extern (per exemple, llegir bones ressenyes sobre un
producte). En altres ocasions, I'inici de la conducta & degut al desenvolupament d'un hébit
previ.

e La direccid que tindra la motivacio fins a una conducta final. Una activacio
determinada no necessaiament porta al desenvolupament de la conducta de compra. De
quedepén que el subjecte compri al final un producte? Aqu fentrarien les variables com els
incentius, les expectatives, els frens de compra o el tracte donat.

e La persisténcia de la conducta al llarg del temps. Es important analitzar quéprovoca
gue una conducta es mantingui en el temps. Normalment, els consumidors desenvolupen

hébits de compra quan aconsegueixen satisfer alldque els va portar a comprar.

2.2.2.1 Els motius de compra

- Motius primaris 0 b&sics: Son aquells que permeten la supervivéncia de 1’ésser huma. Hi ha dos
grans tipus de motius primaris: els fisiolcgics i els intr msecs.

- Motius secundaris o socials: Sén aquells fruit de la cultura i la interaccidsocial que contribueixen
al desenvolupament psicolcgic de l'individu. Els motius socials principals sén el motiu d'afiliacig
I'aprovacidsocial, la inclinaci@ I'autonomia o dependéncia, i el poder.

- Motius extr nsecs: Sén els factors externs que influeixen al consumidor; les recompenses (que
augmenten la probabilitat que s’efectui la compra), els castigs (que desminueixen aquesta
probabilitat), els incentius (que exerceixen influéncia abans que una conducta es desenvolupi) o les

expectatives (que son una anticipacio cognitiva que s’expressa en forma de creen@ o prediccid.

Tot i aix ¥ tambécal tenir present els frens de compra®®. Els frens poden provenir de la poca capacitat que
téel producte per incentivar la compra, la incertesa respecte el que una marca aportarao frens desenvolupats
per les experiéncies de compra prévies. Si I’experiéncia és negativa, tendira a evitar noves compres de la

mateixa marca.

10. S& aquells factors que intervenen i impedeixen la conducta de compra.
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2.2.2.2 Tipologia de productes

Estaclar que hi ha varietat de factors que determinen la tipologia del producte, entre ells la durada, la
permanéncia en una certa situacioi la tangibilitat, que ve determinada per les propietats f Biques i materials.
Tanmateix, I’aspecte que vull treballar mé& & la disponibilitat dels productes: 1’esfor¢ que fa el consumidor

per seleccionar-1os i obtenir-los. Segons aquest criteri, podem classificar els productes de la seglent manera:

1) Productes de conveniéncia: S els productes d'Gs habitual amb un procé de decisiGde compra
gue sol ser molt freqlent i al qual, a més, es dedica poc esforg temps i, normalment, diners.

2) Els productes comprats per impuls: Estan disponibles f&ilment al punt de venda i en la seva
compra exerceix un paper fonamental I'estimulaci&sensorial, ja sigui per la vista, I'0da, I'olfacte,
el gust o el tacte.

3) Productes de comparacid o de compra esporadica: S aquells que, en comprar-los, els
consumidors estan disposats a fer comparacions entre models, marques o establiments, aix icom
pel que fa a la seva qualitat, preu, prestacions, garantia o estil.

4) Productes d'especialitat: S productes que el consumidor considera com a Unics, de manera que
no li importa el temps, I'esforco el preu que haurade dedicar a adquirir-.

5) Productes no buscats: S aquells la compra dels quals no ha estat considerada pel consumidor,
béperqueéen desconeix l'existencia, o béperquéetot i que la coneix, no la desitja.

De totes formes, per entendre el comportament d’un consumidor és imprescindible estudiar de quina manera
percep els est muls ambientals que li impacten per mitjadels seus sentits. Estem parlant de la percepciddel
consumidor, on percebre vol dir interpretar, construir, recrear i integrar de manera subjetiva 1’estimulacio

que es rep.

2.2.3 La percepciddel consumidor
La percepcio €s un breu procés que abarca una serie d’etapes en les quals estan implicats diferents processos
f®ics i psicoldgics. A continuaciGveurem una seqUencia de fases que comen@ amb I'exposicig passant

per I'atenci@ la sensacii la codificaciGperceptual, i finalitza amb la integracia
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El procés s'inicia amb 1’exposicié de I'usuari, normalment, a un estimul de naturalesa comercial; un anunci
publicitari, una etiqueta o una botiga comercial. La interacci® entre venedor-comprador, per exemple,
iniciaria I’atencid, que €s quan s’incrementa la consciéncia d’aquests estimuls i el consumidor incrementa
I’interés per una determinada cosa. Una vegada passat aquest, la informaciOés sentida pels ¢rgans sensorials
del consumidor i passa al sistema nervié central. Aix icomena la percepciGprcpiament dita, € a dir, es
dota de significat al conjunt d'impressions que ha rebut. Sentim ones sonores peropercebem la misica d'una
cang) sentim pressi®Ga la maperopercebem car Ties; la mUsica i les car Ties no existeixen a I'exterior, sind
que son la interpretacié que fem de sensacions determinades. Aquest procés s’enten com a “codificacio”.
Finalment, una vegada que el consumidor ha organitzat els est muls, els dota de significaci@ formant un
concepte recolzat pel context en el qual es presenten, pels coneixements i I’experiéncia que han quedat

emmagatzemats en la seva memdia.

2.2.4 El comportament del consumidor

“El comportament del consumidor reflecteix la totalitat de decisions del consumidor
respecte a l'adquisiciq el consum i la disposicidde béns, serveis, activitats, experiencies,
persones i idees per unitats (humanes) de presa de decisiO(en el temps)”. (Hoyer et al.,
2017, pay. 5).

A partir d'aqu ipodem deduir algunes de les caracter gtiques del comportament del consumidor (Berenguer
Contr ¥2000; Hoyer et al., 2017):

1) El comportament del consumidor & un procé dinamic que inclou nombroses activitats, consta de
tres etapes: la precompra (detecta les necessitats, busca informaci®i avalua alternatives) la compra
(selecciona la botiga i el producte i realitza I’acte de compra) i la postcompra (utilitza el producte i

de satisfacci®o insatisfaccid.
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2) Ates que el comportament del consumidor & una conducta motivada, tot procé de presa de

3)

4)

decisions comeng quan el consumidor necessita, desitja o es vol comprometre en comportaments

de compra i consum en resposta a determinats est muls.

El comportament del consumidor posa en funcionament tot el sistema psicoldgic de I'individu:
cognitiu, afectiu i conductual. La rellevancia de cada tipus de variable en un moment determinat
dependratant del propi individu i de la seva situaci® anmica concreta com del producte que

pretengui comprar, aix icom dels factors situacionals que estiguin incidint en el procé de decisia

En el comportament del consumidor no hi ha un Cnic actor, sinGque s& diversos els actors que hi
intervenen, ja sigui el que cerca informaci@ el que influeix en la compra, el comprador o l'usuari,

etc., de manera que a vegades el mateix paper coincideix en la mateixa persona.

2.2.5 L’actitud del consumidor

La definicié d'actitud més utilitzada en psicologia la considera com “una predisposicio apresa per respondre

favorablement o desfavorablement respecte a un objecte donat” (Fishbein i Ajzen, 1975, pag. 6). La

importancia de I'actitud en el comportament del consumidor es deu, en part, al fet que s'assumeix que &

bona predictora de la intenciGde compra i, en determinades circumstancies, de I'elecciGde compra, sempre

que l'interval de temps que hi hagi entre aquesta intencidi la conducta sigui curt.

Les caracter stiques principals de les actituds sén les segents:

1)
2)
3)

4)

Les actituds es manifesten respecte d'alguna cosa que s'anomena objecte d'actitud™®.

Les actituds tenen direccig & a dir, el subjecte se situa a favor o en contra d'alguna cosa.
S'experimenten en un determinat grau; si representem l'actitud en un continu, podem mesurar quant
li agrada o desagrada un objecte d'actitud al consumidor. Hi ha una jerarquitzaci&de marques dins
d’una categoria de producte.

El consumidor experimenta les actituds amb una determinada intensitat que fa referéncia a la

seguretat, for@ o confianG que térespecte a I'avaluaciorealitzada.

11. En magqueting, els objectes d'actitud sé habitualment els productes, les marques, els establiments comercials i les comunicacions de maqueting, ja siguin fgics o

virtuals.
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2.3 El valor del luxe

El luxe pot resultar complex i dif Til de definir perqueés relatiu, igual que les necessitats. Depenent de la
persona, un got d’aigua neta i potable pot ser un luxe, mentre que per a una altra ho és una cartera de marca.

Aix 1doncs, abans de definir el luxe cal saber primer quéés una marca.

2.3.1 La marca

Segons I'AssociaciG Americana de Magqueting (AMA), una marca € "un nom, un terme, una senyal, un
smbol, un disseny, o una combinacidd'algun dels elements anteriors, que identifica productes i serveis

d'una empresa i els diferencia dels competidors ".

“Branding adds spirit and a soul to what would otherwise be a robotic, automated, generic
price-value proposition. If branding is ultimately about the creation of human meaning, it

follows logically that it is the humans who must ultimately provide it.” (David A. Aaker).

La marca & la identificacidclara i immediata dels seus components (empresaris i operadors que participen,
els locals on duen a terme la seva activitat i els productes o serveis que comercialitzen), & el vincle amb
I’empresa. Si el consumidor aconsegueix identificar la marca amb aspectes positius i beneficiosos per ell
mateix, es convertiraen consumidor habitual d'aquesta. Per aixQ sense aquesta connexiGamb tots els

atributs de I’empresa o els productes, el reconeixement i la circulacio dels productes seria quasi nul-la.

2.3.2 Ques el luxe?

Susana Campuzano Garcia, en el seu llibre “La esencia del Marketing de lujo” ens descriu el luxe com
“Todo aquello consumible o no que trasciende la existencia cotidiana y que posee gran contenido de placer

personal y reconocimiento social”’

Tot i aixi, ’editora Estel Vilaseca relaciona el luxe amb alloexcepcional i introdueix el concepte de valor
afeqit; “Es el valor afegit que pot tenir un producte, o una experiéncia que fa que el producte sigui especial

bl

o diferent, que tingui un punt que el distingueixi de les coses més comunes del dia a dia.’

Per tant, podriem dir que el luxe intenta satisfer un desig emocional subjectiu, amb beneficis intangibles.

Existeix el desig de luxe com a generador de plaer personal que, al seu torn, neix del gaudi dels sentits.
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Erich Fromm (1991) parla de la doble utilitzaciddels sentits per part de I'home; per a satisfer les necessitats

bioldgiques i per a obtenir plaer personal:

“La vista i 'oida serveixen a la fi biologica de la supervivéncia. Pero I'home no sols sent
per a sobreviure. Quan sent el cant dels ocells... 0 un concert de Bach diem que escolta per
al seu delit. Si necessito menjar & perque el meu organisme requereix aliment...és la fam.
Si menjo per gaudir de plats saborosos, parlem d'apetit. El gaudi dels perfums...correspon

al luxe, no a la necessitat biologica”. (Erich Fromm, 1991).

2.3.3 L’evolucio del luxe

El luxe, des de bon comen@ment ja era utilitzat per determinar estatus dins una societat, & un concepte
que existeix desde la formacié d’aquelles societats amb un minim d’organitzacio. I és que, com diu Gilles
Lipovetsky (2004), filosof i socioleg francés, “el luxe & un concepte que sempre ha tingut relaciGamb el

poder, i les primeres societats que eren menys jer&quiques, no eren excepcida la norma”.

A I’etapa del Paleolitic els productes de luxe van sorgir per casualitat. Les prendes de pells d’animals, per
exemple, van existir quasi des de I’existéncia dels Homo sapiens. En aquell moment no es vestien aix iper
gust, ho feien per simple supervivéncia, per combatre el fred. No obstant, poc a poc, va sorgir ’or, els
metalls o altres materials com el lli o la seda, que té&els seus or gens entre el 3500-2000 a.C. durant el
periode Longshan de I’antiga Xina. Els ous i les plomes d’estrug eren articles de luxe pels reis de 1’antics
egipte, els peixos a I’antiga Grécia i les espécies i la seda, que venien a través d’intermediaris &abs des

d’Orient, ho eren tant a I’antiga Grécia com a Roma.

Durant I’edat mitjana, el luxe no abundava i estava en mans dels estaments privilegiats. En ple segle XIV,
Francesc Eiximenis ens parla del luxe i la sofisticaci®a taula en la cort de Pere el Cerimonics aixdens

indica el grau de desenvolupament que certa cultura del luxe va arribar a tenir ben a prop de casa nostra.

Als segles XVII i XVIII es va fer present la voluntat de fer pUblic tots els plaers i excessos, tot amb la fi de
mostrar poder i superioritat, amb la qual cosa es produeix una veritable explosiGdel luxe. A mitjans del
segle XIX tindria lloc un gran canvi dins el mercat de luxe. Graties a modistes com Charles Fré&lé&ic Woth
o Poiret es faria una revolucidde la moda, creant, dins d’aquest, el concepte d’alta costura i aix idoncs, es
comengca a parlar sobre les marques de luxe tal i com les entenem avui en dia. Sorgiria I’'uni6 d’allo artesa

amb allGindustrial quan neixen marques com Cartier, Hermes, Louis Vuitton o Loewe, al mateix temps
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que sorgia el mercat low cost, on s’intenta produir productes similars a les marques de luxe pero6 a un preu

mé&s assequible. Les imitacions van ser molt importants durant aquest per Dde, tot i aix ¥ existien des de

I’edat mitjana.

Al segle XX es produeix un altre gran canvi, el luxe pasa a ser més artistic i els estudis d’oferta de luxe

basats en el maqueting de la demanda i la Icgica del mercat prenen mé importancia. A la primera désada

del segle XXI, les marques de luxe intenten fer els seus productes més assequibles i aix itenir un ventall

més ample de clients. També apareixen canvis als canals de comunicacio i distribuci6 als quals s’ha hagut

d’adaptar aquest mercat.

2.3.4 Les caracter stiques dels productes de luxe segons Danielle All&es (1990, p.80-83):

La perfecci@ Es manifesta a través de la innovaci®i la creativitat. VVa unida a la qualitat; qualitat
de les matéries primeres, del disseny, dels colors utilitzats, del procé de fabricaciq etc. Segueix
els m&ims canons de bellesa, & precié i sofisticat i respon al desig de ser reconegut socialment

com a membre d'una classe social molt limitada i distingida.

Presentacioexquisida: La presentacidno sols ha de tenir en compte l'envas i I'embalatge del
producte, sinO tambétots els elements accessoris que permeten real@r als anteriors quan el

producte & lliurat al seu comprador (bosses, paper de seda, llags, etc.).

Preu molt estudiat: Un producte de luxe, tindra Iggicament uns costos de produccio
extremadament alts i, en conseqUencia, un preu de venda molt elevat i poc competitiu. Sempre es

compleix que un producte de luxe inaccessible & un producte car.

Distribucid selectiva: Com mé inaccessible & el producte de luxe, mé redu'da serala seva
distribuci@ tant per raons econaniques (menor volum de vendes), com per raons estratégiques
(seleccidde punts de venda emblemaéiics) i per raons psicolcgiques (la dificultat per a accedir al

producte incrementa el valor percebut del mateix).

ComunicaciOselectiva: Per a aconseguir reconeixement internacional, cada producte de luxe ha
de construir-se al voltant d'una histcria mé& o menys original basada. Aquesta connotaci®
emocional pot desembocar en una “identificacié o idealitzacid” respecte a personatges liders

d'opinidbmés o menys populars.
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2.3.5 Tipus de consumidor de luxe

Segons I'estudi Lens on the Worldwide Luxury Consumer de Bain & Company*?, el nombre de consumidors
d'articles de luxe ha passat de 90 milions al 1995 a 330 milions a finals del 2013. L'informe estableix que
un total de 10 milions de consumidors addicionals s'incorporen al mercat del luxe cada any i s'estima que
els consumidors del sector aconseguiran els 500 milions al 2030. A tots ells, I'estudi els classifica en set

categories diferents que descriuen un I'ampli ventall de clients.

- L'Omnwor: Es el consumidor curiés i compulsiu, amb la filosofia de “com més, millor”. Alld que
més el motiva a comprar & la marca i l'estatus. T€baixa sensibilitat a la publicitat i & altament
influenciat per les xarxes socials. A més, & generc a I'hora de regalar.

- EI Setciéncies: Es el consumidor de luxe educat, que busca exclusivitat, qualitat i durabilitat.
Compra repetides vegades durant la temporada, & lleial a les marques i coneixedor del mercat del
luxe. Valora el bon servei a les botigues i & influenciat per les xarxes socials.

- L'Inversor: Es el consumidor racional del luxe. Apunta als mercats madurs i a la durabilitat dels
productes. Prioritza el producte a la marca i & més lleial a les marques grans i accessibles. En
comptes de ser influenciat per la publicitat, segueix les recomanacions d'altres consumidors.

- L'Hedonista: Mestre del luxe i I'ostentaci& Aquest consumidor prioritza l'estatus i la visibilitat del
logo. Li agrada comprar acompanyat ja que necessita I'aprovaciddels altres. Prioritza el consum de
marques f&ilment recognoscibles abans de productes de qualitat i valora els serveis.

- El Conservador: Es el consumidor massiu i madur del mercat del luxe. Té&al voltant de 50 anys i
pertany a la generaci®X*3. Opta per la qualitat i la durabilitat. Prefereix les botigues multimarca
com a canal de compra i la relaciGamb els venedors & important. Li agrada fer regals i es fixa molt
en els preus. Se sent mé& canode comprant en marques grans i conegudes i cerca l'aprovacioi
suggeriments de parelles i amics.

- El Desil {usionat: Es el consumidor “supervivent” del mercat del luxe. Té els ingressos més baixos
del mercat i presta molta atenciGa quécomprar, ja que prioritza la qualitat i la durabilitat del
producte. Prefereix comprar sol o a través de la web i no & un consumidor habitual. Téuna actitud
neutral enfront de la indUstria del luxe i la moda en general, tria marques icaniques i tradicionals.

- EI' Vull i no puc: Es el consumidor fashionista. A I'nora de comprar, busca estatus i valor de
producte, i prefereix les sabates i els articles de bellesa. Combinen marques més accessibles amb
el seu coneixement elevat en tendéncies de moda. Sén deslleials amb les marques i consumeixen

premsa especialitzada constantment.

12. Consultora estrategica del sector del luxe.

13. Terme que es fa servir normalment per a referir-se a les persones nascudes en els anys 60 i 70.
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2.4 El luxe i el nou luxe

Entre el 1996 i el 2019, el valor del mercat

mundial del luxe va passar de 76 bilions
d’euros a 281 bilions. Tanmateix, durant
aquest perbde, la indUstria del luxe ha
passat per dues crisis importants, una
durant el 2001 i el 2003; despré& de la
punxada de la bombolla bursatil, i I’altra
durant el 2008 i el 2009; despré&s de la crisi

hipotecaia i els actius téxics. No obstant,

. - Figura 12 “Despesa en productes de luxe personal durant 1996-2019. Font. Statista.
tal i com podem veure a la graflca, el nhttps:/iwww.statista.com/statistics/266503/value-of-the-personal-luxury-goods-
. market-worldwide/
sector del luxe sempre s’ha recuperat i,
répidament, ha tornat a créxer. Fins i tot el terratrénol i el tsunami del 2011 a Jap&Ano van fer mé que
desaccelerar i modificar el consum del luxe japoné temporalment, quan es temia que el sector es veié&s

afectat per molt de temps.

Tot i aix ¥les xifres anteriors només reflecteixen una part del luxe, el luxe “en el sentit tradicional” o el luxe
material; la moda, les joies, els perfums, etc. El nou luxe, estaestretament relacionat, perdno & el mateix.
Si ens posem a pensar sobre 1’alta gastronomia, els grans creuers, els hotels de cinc estrelles, els viatges en

iots privats ens adonarem que al final, tots, arriben a I’experiéncia.

Awui en dia resulta més habitual referir-nos a decisions vitals en termes més propis de 1’ambit economic;
sovint ens veiem “invertint” en amistats i en amor o “rendibilitzant” el temps. Es per aixoque el capitalisme

cultural & evident dins la nostra societat, terme que el filsof Slavoj Zizek descriu de la segient manera:

Lo que se estaria verificando hoy, el rasgo definitorio del capitalismo “posmoderno”, es
la mercantilizacién directa de la experiencia misma: lo que se esta comprando en el
mercado son cada vez menos productos para poseer experiencias vitales experiencias de
sexo, comida, comunicacicn, consumo cultural, participacicn en un estilo de vida. Los
objetos materiales sirven sdo como sostén para esta experiencia, que se ofrece cada vez
m&s en forma gratuita para seducirnos a comprar la verdadera “mercancia experiencial ”,
como los tel&onos celulares gratis que se consiguen si firmamos un contrato anual. (Zizek
& Piatigorsky, 2001).
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La majoria dels usuaris comencen a cansar-se dels centres que no ofereixen cap millora o factor distintiu.
Es per aixoque els centres retail™ han de ser capagos d’innovar e incorporar, dins la seva oferta comercial,

activitats culturals, esportives i d’oci. El centre comercial La Roca Village té justament aquestes qualitats.

2.4.1 Value Retail i The Bicester Village Shopping Collection

Scott Malkin, fundador de Value Retail, desenvoluparia la seva primera estratégia a Rodeo Drive, Beverly
Hills (California). Va ajuntar un grup de marques de roba de luxe i va comprovar que reunint-les en un
mateix carrer, construia un espai semblat a un poble o village,
atraient a mé public i a la vegada creant una experiencia

comercial que augmentava les vendes.

Després de 1’¢xit de Rodeo Drive, al 1990, va vendre el retail
store a I’operador Japonés Sogo per anar-se’n a Londres, on
fundaria I’empresa Value Retail i amb ella, The Bicester
Village Shopping Collection: una col deccid de 11 outlets,
destins de compres de luxe localitzats a Europa Occidental i a
Xina. Aquests s'han convertit en sincnim de marques | ders
dins d'un espai a l'aire lliure, emblemétic i Cnic, amb serveis
gue eleven l'experiéncia de compres i un calendari

d'esdeveniments excepcionals.

Figura 13 “Villages d’Europa i Xina” Font. The Bicester

2.4.1.1 L’outlet Villages.
https://www.thebicestervillageshoppingcollection.com/en/
value-retail/the-villages/

El concepte outlet neix a Estats Units a mitjans dels anys 30 del segle passat, quan Anderson-Little, una
marca de roba masculina, decid Tobrir una botiga de roba nomé& per comercialitzar de manera directa els
seus excedents de producci®o per desfer-se’n d’aquelles peces amb desperfectes. A la década dels 60,
Harold Alfond, fundador de la firma Dexter Shoe Company seguiria el mateix cam i més endavant, al 1974,
amb un concepte de comergmé avangat, Vanity Fair obriria una botiga a Reading, Pennsylvania, que
tindria un gran impacte social i marcaria un punt de partida per la consolidacié d’aquest nou canal de vendes.
Els productes acabarien sent articles de temporades passades i producciOresidual ja que, grexies a que la
tecnologia redutels defectes de fébrica a quasi zero, les peces amb desperfectes van comen@r a

desaparexer.

14. Venta de béns i serveis en un ambient o espai construt; carrer comercial, local, centre comercial...
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3. Part prectica: La Roca Village

La part practica constitueix un element essencial en la meva recerca perquéjuntament amb la investigaci®
tedrica em permetra contrastar i, si s’escau, confirmar la meva hipotesi: I’experiéncia de compra és el factor

clau que fa possible 1’éxit de La Roca Village.

A partir de la recerca realitzada, i greties a la meva experiéncia al centre comercial, distingueixo quatre
principals elements que intervenen en 1’experiéncia de compra en el centre: I’entorn , el producte, el client
i el personal de venda. El que vull comprovar és si cadascun d’aquests elements funciona a la perfeccio per
si sol i si treballen coordinadament per a assolir un determinat objectiu, & a dir, si constitueixen un sistema
que ofereix una experiéncia comercial unica que expliqui I’éxit d’aquest concepte comercial. Per a gque aixo

sigui aix ¥els resultats de la recerca i el treball de camp han de poder comprovar que:

- L’entorn (ambit on es desenvolupa I’experiéncia de compra): el centre ha de resultar proxim,
camode i atractiu per als usuaris.

- El producte (material o servei): ha de tenir totes les caracteristiques d’un producte de luxe, el
centre ha de oferir facilitats als seus clients, aix icom satisfer totes les seves necessitats.

- El client (com percep el consumidor 1’experiéncia comercial): els clients s’han de sentir a gust al
centre, els ha d’agradar anar-hi. Per a que el tracte sigui personalitzat han d’haver diferents perfils
de consumidors.

- El personal de venda (com condicionen I’experiéncia de compra amb el seu tracte i amb la gestid
de la interaccié comercial): els treballadors del centre han d’oferir un bon tracte als clients. Aquest,
hauria de ser personalitzat segons les necessitats i actituds dels mateixos usuaris, per aixoels

treballadors haurien d’estar formats.

3.1 Model d’analisi

«Le savant n’est pas celui qui fournit les vraies réponses, ¢ est celui qui pose les vraies questions.>»Claude
Lé&vi-Strauss®™.

El model d’analisi es compon de conceptes i hipdesis que s'articulen entre si per a formar un marc d'estudi

coherent que parteix del marc teoric i va evolucionant amb I’aveng de la meva recerca. La conceptualitzacio

15. “Savi no és qui dona les bones respostes, sind qui proposa les bones preguntes” (Claude Lévi — Strauss).
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0 estructuraciOdels conceptes no pren tots els aspectes de la realitat a la qual concerneix, sinGUnicament

I'essencial des del punt de vista de I'investigador.

La part practica d’aquest model d’analisi la represento en una taula amb dues columnes: en la primera, hi
ha les preguntes d’investigacio, les qiiestions que vull analitzar dels elements definits anteriorment; a I’altra,
les preguntes d’entrevista, és a dir, com obtindré la informacio6 sobre aquestes qliestions segons 1’estratégia

gue consideri mé& adequada.

A més a més, a banda d’haver utilitzat la meva experiéncia com a dependenta al centre per contrastar les
respostes de les enquestes i entrevistes, també s’ha realitzat un experiment social sobre el tracte del personal

del centre que explicarémé& endavant.

PREGUNTES D’INVESTIGACIO PREGUNTES D’ENTREVISTA

1. Per quées compren els productes de Luxe | - En general, els clients coneixen la marca?

de La Roca Village?
- Québusquen els clients en els productes de la vostra

(saben els clients qué busquen, que s’esta | marca?
comprant o, moltes vegades, quina necessitat

) . - Quin percentatge de clients entren amb un objectiu de
s’esta satisfent? S’esta comprant Quin p g J

. . compra? La realitzen?
reconeixement a partir de les marques de

5 i .
luxe?) - Saben els clients quécomprar?

- Busquen els clients edicions limitades o es compren

mé&s edicions classiques?
- Hi ha molts clients que vinguin a buscar regals?
- Els clients acostumen a venir acompanyats?

- Quines bosses es veuen amb mé&s freqUencia?
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PREGUNTES D’INVESTIGACIO

PREGUNTES D’ENTREVISTA

1.1 Valoren els clients la utilitat dels serveis

gue proporciona el centre?

- Quins serveis s’utilitzen més i per a qui?
- S’utilitza amb freqUencia el servei de Hands-Free'®?

- Hi ha molta demanda de Tax Free!’?

1.2 Estan els clients fidelitzats amb La Roca
Village?

- Hi ha molts clients que et demanen passar el codi del

Privilege!®?

2. Quina & la qualitat del tracte que es dona

al centre?

(Es el tracte un factor clau en la presa de
decisions dels clients?, com es tracten els
usuaris?, quins factors condicionen aquest
tracte?, saben els dependents de les botigues

com tractar els clients?)

*Experiment social del tracte

- Ha fet cap curs sobre la marca i els seus productes abans

de comenaar a treballar?

- Com implementa aquests coneixements a 1’hora de

tractar amb els clients?
- Quins perfils de clients diferéncia?

- Tracta a tots els clients de la mateixa manera? (dona un
tracte personalitzat?) Quins factors poden variar aquest

tracte?

- Ha fet cap curs o li han explicat com tractar als diferents

usuaris?

- Per quéha escollit treballar a La Roca i no a un altre

centre?

16. Servei on s’encarreguen de les teves bosses de compres.
17. El retorn de I’IVA pagat en la compra dels productes.

18. Programa de fidelitzaciGde La Roca Village.
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PREGUNTES D’INVESTIGACIO

PREGUNTES D’ENTREVISTA

3. Com influencia 1’entorn en 1’experiéncia

de compra?

- Com se senten els usuaris durant la seva visita al centre?

Per que té La Roca Village tant d’éxit?

Per que té La Roca Village tant d’éxit?

4. Com percep el consumidor 1’experiéncia?

(Quin grau de satisfaccidtenen els clients?,
quins factors diferencials t&el centre?, Com
és aquesta I’experiéncia?, quéi com compren

els clients?)

- Ha anat mai al centre comercial La Roca Village?
- Li agrada anar-hi?
- Valoraciode la qualitat del tracte rebut

- Coneix el centre pels anuncis o perqueli han parlat
d’ell?

- Téclar quévol comprar?

- Acaba trobant all®que buscava?

- Acaba comprant, tot i que no tingui prevista la compra?
- Quant de temps hi sol passar?

- Acostuma a anar sol 0 acompanyat?

- Comparat amb altres centres comercials, troba La Roca

Village mé& cdmoda?
- Com se sent durant la seva visita al centre?
- T¢é el “Privilege™?

- Per queescull anar a La Roca Village i no a un altre

centre comercial?
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Totes les preguntes d’investigacio estan relacionades amb els consumidors perque ells son els protagonistes
que fan possible 1’éxit del centre comercial La Roca Village. Tanmateix, el model d’analisi esta numerat
segons els quatre elements esmentats anteriorment. Les preguntes subratllades en blau sén les preguntes
tractades a les entrevistes dels encarregats i dependents, tanmateix, pels encarregats també s’ha afegit una

sexie de questions sobre el perfil dels treballadors que exposarémé endavant.

Les primeres tres preguntes d’investigacio (1,1.1 1 1.2) pertanyen a I’element dels productes, materials com
serveis, aix icom el programa de fidelitzaciGdel centre. La pregunta 2 se centra en el tracte proporcionat
pels venedors i la pregunta 3 en I’entorn. Totes les preguntes formulades a partir d’aquestes preguntes
d’investigaciéo conformen les preguntes d’entrevista als treballadors del centre, perQ al final de les
entrevistes he incloés una ultima: “Perque t€ La Roca Village tant d’exit?” per veure les reflexions dels
mateixos treballadors després totes les preguntes anteriors.

L ultima pregunta d’investigacid, la nimero 4, estasubratllada de color lila perqué& a part de les entrevistes
als treballadors, també s’ha dissenyat una enquesta sobre la percepcié de I’experiéncia de compra dels

clients del centre.

Atés a les condicions del Covid-19 s’ha tingut moltes dificultads en aconseguir una bona mostra. Tanmateix,
s’ha intentat aconseguir una quantitat significant. S’han entrevistat a 15 trebreballadors, 8 dels quals eren
encarregats de botigues. A I’enquesta dels clients s’ha obtingut un total de 102 respostes i a I’experiment

social sobre el tracte s’ha entrat a 20 botigues del centre, 10 per cada perfil.

Dit aix0, en les properes pagines es troba 1’analisi, propiament dit, del centre comercial La Roca Village.
Els resultats de les enquestes, de les entrevistes i de 1’experiment social, doncs, seran analitzats i
contextualitzats amb la investigacid dels elements que defineixen aquest centre: el seu entorn, els seus

productes, els treballadors i els clients.

LA ROCA VILLA(}E

Figura 14 “Logo La Roca Village” Font. The Bicester Villages. https://www.thebicestervillageshoppingcollection.com/en/value-
retail/the-villages/

La Roca Village, situat a Santa Agnés de Malanyanes, la Roca del Vall€és, estaa uns 40 minuts de Barcelona.
Va ser inaugurat al 1998, en aquell moment, nomé& disposava de 19 locals, cinc mesos mé tard, al
desembre del mateix any, ja eren 30 els espais inaugurats. Actualment, el centre comercial disposa de més

de 140 botigues de marques prestigioses en una extensiode 24.000 metres quadrats, tot i que, a dia d’avui,
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s’estan fent reformes per expandir el village. La Roca Village dona treball a mé de 1.800 persones, on el
60% d’aquestes son del Valles Oriental. El centre ofereix fins a un 60% de descomptes sobre el preu original
i s’ha convertit en el referent de milions de clients que disfruten d’una experiéncia de compra Unica,
superant en visites a emblemaiics atractius tur gtics de Catalunya, com la Sagrada Fam fia.

3.2 L’entorn

3.2.1 La localitzaciddel village

ZELSA
La ubicaciddel centre & clarament estrategica, estajust N ”‘9 a
en la sortida de I'AP7, una de les principals vies de Chﬁs:z,:;ig.tfg::?e o e
comunicaciOdel territori catalg amb enllacde la C-60, “ii2@ # 9
via de comunicaciddels principals punts tur gtics de la N I e
costa. Es perfecta tant per als turistes que venen amb OGUE; P e
I’autocar de Shopping Express des de Barcelona, com -

per a usuaris que hi accedeixen per altres mitjans.

8

Segons els resultats de I’enquesta realitzada als clients =

&
&

del centre, es constata que el 27,3% dels usuaris expliciten la proximitat i la comoditat de La Roca Village
com a factor determinant per escollir anar-hi. Mentre que el 58,3% afirmen que se senten mé canodes en

comparaci®Gamb altres centres comercials.

Per qué s'escull anar a La Roca Village i no a un altre centre comercial? Comparat amb altres centres, com troben els clients el
)

@ Perqué hi ha molta varietat de botigues de luxe centre?
amb descomptes

@ Perqué és més atractiu

Per proximitat i comoditat .
pr Menys comode

@ Perqué hi han productes d'alta qualitat

Igual de comode

Més comode

3.2.2 Disseny del village

El village, com diu el seu nom, ens presenta la imatge d’un poblet, un poblet catala d’arquitectura
mediterrania del segle XIX, una época enriquidora pel despertar de les arts i el naixement d'un estil
arquitectanic propi, el modernisme. La Roca Village presenta un carrer principal, places amb escultures,

cases de diverses mides, i altres edificacions que recorden el que podrien ser ajuntaments, petits tallers o
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fins i tot f@riques de 1’¢poca. De fet, el mateix centre ens diu que “El centre no presenta cap edifici que

no estigui inspirat en una construccio real”. A continuaciopodem veure alguns aparellaments:

Font situada a la tercera entrada Font renaixentista situat a Prades

Dracs de la font de la Plaga de Starbucks. Els dracs, smbol de Catalunya i emblema
del Park GCell de Barcelona.
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El 'teatre’ del Village, ocupat per la botiga La noucentista Casa del Mar de Vilanova i
de Prada. la Geltrai Cals Americans de la Bisbal de
I'Emporda

Figura 15 “Aparellaments de I'arquitectura del centre” Font. La Roca Village. https://www.tbvsc.com/la-roca-village/ca/estil/arquitectura-village

Cal destacar, doncs, que & aquesta extraordinaria arquitectura la que moltes vegades atrau als seus clients.
Atenent a les enquestes realitzades, el 81,8% dels usuaris han valorat positivament 1’entorn i 1’urbanisme
del centre comercial; a més, els usuaris del centre afirmen que 1’atractivitat d’aquest és el factor més decisiu
per anar-hi en comparaci®Gamb altres centres.

La Roca Village és un lloc agradable per passejar Per qué s'escull anar a La Roca Village i no a un altre centre comercial?

@ Perqué hi ha molta varietat de botigues de luxe
amb descomptes

@ Perqué és més atractiu

Per proximitat | comoditat

@ Perqué hi han productes d'alta qualitat

Si comparéssim el village amb els centres comercials corrents (els quals, majoritatiament, segueixen les
influencies de | 'american mall) podr Em veure f&ilment que sén totalment diferents. Els centres comercials
corrents estan molt “estereotipats”, tots segueixen la mateixa estructura, tots tenen les mateixes botigues,
la mateixa ambientaci@ En canvi, La Roca Village presenta part de la cultura catalana, tot el centre esta
ambientat amb elements molt subtils que, conjuntament, fan possible i milloren I’experiéncia de compra.
Les fonts d’aigua, els restaurants, els arbres, les flors, els parcs on poden jugar els nens o simplement els
bancs on la gent pot reposar; tot aixo ha fet possible la creacio d’aquest poble imaginari i utopic; un lloc

ideal per passejar.
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Figura 163 “Parts del Village” Font. Elle. https://www.elle.com/es/moda/noticias/news/a798781/aperturas-la-roca-village-y-las-rozas-village/

De fet, a la grafica de la pregunta “Quant de temps acostumen a passar els clients al centre?” podem observar
gue els usuaris no realitzen una compra rapida sind que s hi passen una bona estona passejant i gaudint de
I’experiencia acompanyats. Amb totes les respostes anteriors podem deduir que, efectivament, 1’entorn del

centre comercial resulta tan préxim i cémode com atractiu per als usuaris.

Quant de temps acostumen a passar els clients al centre? Com van els clients al centre, sols o acompanyats?

3 — Menys d'1 hora

: Sols
De 3 a 4 hores (]

De 1 a 2 hores

De 2 a 3 hores

Acompanyals

3.3 Els productes

Es productes del centre comercial La Roca Village s de luxe: busquen perfecciQ sén d’alta qualitat i
responen als canons de bellesa; s& atractius als clients gracies al disseny exclusiu del centre i de les seves
botigues, aix icom als productes mateixos (no només a nivell estétic i funcional sinGtambéperquétotes les
marques giren al voltant d’un concepte i d’una historia, aportant una connotacié emocional) i, tot i que els
productes de La Roca Village no es troben a tot arreu, el centre ofereix descomptes que atrauen a un ampli
ventall de clients.
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El centre tambédisposa de restaurants com la Pasarela, un restaurant de cuina mediterrania d’alta reputacid

amb una excel {ent oferta gastrondamica, o de la famosa cadena de cafeteries Starbucks.

Figura 17 “Restaurant La Pasarela” Font. Gastro Rankin Figura 18 “Starbucks”. Font. Pinterest.
https://gastroranking.es/r/pasarela_22541/ https://www.pinterest.ca/pin/2674080998300513/

D’altra banda, La Roca Village no ofereix nomé una amplia seleccidde botigues de luxe i restaurants,
també proporciona diferents serveis exclusius que enriqueixen I’experiéncia de compra al centre comercial.

Aqguests serveis scn els segients:

Transport amb Shopping Express: L’autocar que connecta el Passeig de Gracia de Barcelona amb el
Village.

Servei de xdfer privat.

Hands-free Shopping: s’encarreguen de les teves
compres per a que tinguis les mans lliures i puguis
gaudir de les compres amb comoditat.

Personal shopper & Style Advisor: Professionals
que t’ajuden a trobar tot el que necessites. Aquest

servei ofereix: estil, gestiGde vestuari, idees per a

R ; Figura 19 “Hands Free” Font. La Roca Village.
regals, propostes per a looks ocasions especials, s Ao thvse. comlacroca-villageles

accés a La Roca Village Lounge i una VIP Pass amb

un 10% de descompte addicional.

La Roca Village Lounge: Sala Vip amb recepci® privada, terrasses i aees de servei i descans, on se
celebren events de fins 150 persones. L’espai no esta disponible per a tots els usuaris dels centres,
normalment & exclusiu per a persones que hagin realitzat compres acumulades al Privilege per valor igual

o superior a 800€.


https://gastroranking.es/r/pasarela_22541/
https://www.pinterest.ca/pin/2674080998300513/
https://www.tbvsc.com/la-roca-village/es
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Figura 20 “Lounge VIP” Font. Evento Plus. https://www.eventoplus.com/directorio/proveedores/3664/la-roca-village-lounge/

El Privilege, mencionat anteriorment, & el programa de fidelitzaciGde La Roca Village. Es totalment
gratu’i proporciona els segients beneficis:

- Beneficis continus: (Tan aviat com et registres) Accé privilegiat a beneficis i serveis (transport
amb descompte, servei Hands-free, etc.)

- Beneficis sorpresa: (Durant la visita al centre) A I'escanejar el codi Privilege personal a les
botigues participants les compres sén regularment recompensades amb atencions gourmet i regals.

- Beneficis ediciolimitada: (Tot I'any) Vendes privades, ofertes i invitacions a esdeveniments de

les marques preferides del Village del usuari.

A part dels serveis mencionats anteriorment, el centre també satisfa
petits detalls que marquen la diferéncia i faciliten 1’estada al centre als
seus consumidors. El centre proporciona Wi-Fi en tot el Village,
paquing gratu i punts de carega de cotxes eléetrics, facilitats per
canviar nadons, punts de carega de bateries mchils, accessos per cadires
de rodes i prestaciOde cadires de rodes. A més a mé tambéproporciona
un espai d’oraci6, un punt d’informaci6 o oficina turistica, servei de

canvis de moneda i tax refund (el retorn de I’'IVA pagat en la compra

dels productes) i un mapa interactiu online.
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Figura 21 “Oficina Turistica, Punt d’informacié” Font.
Catalunya.com. https://www.catalunya.com/oficina-de-
informacion-turistica-de-la-roca-village-20-2-
12889?language=es
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Figura 22 “Oficina Change Group” Font. Mi Bad de Blogs.
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Figura 23 “Mapa La Roca Village” Font. Best Maresme. https://bestmaresme.com/blog/centro-comercial-de-lujo-en-barcelona-la-roca-

village/plano-la-roca/

La hipdesi plantejava que tots els productes de La Roca Village respondrien a les caracter Btiques dels

productes de luxe, segons la recerca i la meva observacid durant I’estada al centre, puc confirmar que tots

els productes cobreixen les caracter stiques dels productes de luxe definits anteriorment: perfecci

presentacioexquisida, preu molt estudiat i distribuci®i comunicaciOselectiva.

A part, el 82,5% dels clients afirmen que troben al
centre allo que buscaven, amb la qual cosa podem
deduir que, majoritaiament, les necessitats dels

clients sén satisfetes.

D’altra banda, la hipotesi també& plantejava que el

centre hauria d’oferir facilitats als seus consumirdors

Els clients acaben trobant allé que buscaven?

No
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durant la seva estada, d’acord a les entrevistes realitzades als dependents de les botigues, puc dir que els

serveis que ofereix La Roca Village s& altament demanats i valorats, sobretot pels turistes.

3.4 Els clients

Segons les enquestes dels clients, de les 102 respostes, 91 usuaris afirmen que els agrada visitar el centre

comercial La Roca Village i el 80,5% dels clients se senten béi a gust durant la seva visita.

i isi 2 . .
Com se senten els clients durant la seva visita al centre? Agrada anar al centre comercial La Roca Village?

100
No ho sap
Estressat/da

Malament

MNim de persones
@
S

25

Béia gust

Resposta donada

3.4.1 El perfil dels clients

Atés que fer algunes preguntes als clients com demanar québusquen en una marca o un producte pot
comportar respostes no sinceres, & preferible, per fer-ho mé efectiu, plantejar aquestes preguntes als
dependents, els quals observen dia a dia el comportament dels consumidors i en sén veritables experts.
Atesa la complexitat en definir els diferents perfils amb exactitud, he seleccionat, dels anteriorment
esmentats, els segients perfils de consumidors de luxe. Aquests encaixen dins dels perfils majoritaris que
he observat durant tota la meva experiéncia al centre com a dependenta i, a la vegada, tambésegueixen els
perfils extrets de les entrevistes i enquestes  Quins perfils de consumidors hi ha a La Roca Village?

realitzades als consumidors. Per elaborar el

Setciéncies
19.6%

segiient grafic, s’ha analitzat cada una de

les respostes de 1’enquesta dels clients i,  vullino puc
37.3% 37.3%

amb ajuda del bagatge previ, s’ha adjudicat

Conservador

un perfil a cada resposta.

Hedonista
28.4%




El Setciéncies: Pertany al 19,6% dels usuaris
del centre comercial. Es un consumidor de
luxe educat que busca exclusivitat, utilitat,
qualitat i1 durabilitat. Aquest perfil de
consumidor acostuma a comprar repetides
vegades durant la temporada, & lleial i
participa en el programa de fidelitzacig en
aquest cas el Privilege. Valora el bon servei a
les botigues, els valors de les marques i
normalment té&clar quéi on buscar.

El Conservador: Aguest consumidor
correspon al 14,7% dels usuaris del centre
comercial i té una edat mé& avan@da.
Acostuma a consumir productes exclusius i
de qualitat. BEs un consumidor massiu, fa
molts regals i, tot i que moltes vegades no té&
molt clar quécomprar, sap que vol comprar
un producte d’una marca concreta. Per

z

rad® normalment

aquesta compra

acompanyat, cerca l'aprovacidé i
suggeriments de familiars i amics i dona
molta importancia a I’ambientacid i I’entorn,
com el bon servei del centre, ja que li &
important gaudir d’un bon moment amb qui

I’acompanya.

L'Hedonista: Representa 28,4% dels usuaris segons 1’enquesta realitzada. Aquest consumidor prioritza
I'estatus i la visibilitat del logotip de la marca abans de la qualitat dels productes. Li agraden els models

classics facilment recognoscibles pero sobretot busca productes d’edicions limitades. D’altra banda, aquest
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Tenen els clients el Privilege?

Si Setciéncies
19.6%

No Vulli ne puc
37.3%

Si Consevador
10.8%

Si Hedonista
7.8%

No Conservador
No Hedonista 3.9%
20.6%

Que busquen els clients en els productes de la vostra marca?

Qualitat | Utilitat

Reconeixement Vull | no puc
30.4%

Qualitat i Utilitat Consevador

Qualitat i Utilitat Hedonista
2.9%

Qualitat i Utilitat Vull i no puc
6.9%
Reconeixement Conservador

4.9%

Reconeixement Hedanista

Busquen els clients edicions limitades o es compren més edicions classiques?

Edicions limitades Setciéncies

Edicions classiques Vull | no puc
ny Edicions limitades Conservador

Edicions limitades Hedonista
[

Edicions clissiques Hedonista

9.8 R Edicions clissigues Setciéncies
Ediclons classiques Conservador v
9%

perfil de client valora molt els serveis que proporciona el centre, serveis com el Personal Shopper o el

Hands-free.
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El Vull i no puc: Aquest perfil representa el 37,3% dels usuaris del centre comercial. Se semblant al
consumidor Hedonista perquéa I'hora de comprar va acompanyat i busca comprar un estatus. Tot i aix ¥
aquests consumidors busquen els millors descomptes, no participen en el programa de fidelitzacig sn

deslleials amb les marques i no utilitzen els serveis que ofereixen el centre.

De fet, en quasi totes les entrevistes s’ha remarcat la importancia que donen la majoria dels usuaris a la
visibilitat del logo de la marca, tanmateix aixdno acostuma a ser perquésigui mé bonic. Aquests clients
busquen satisfer la necessitat de pertinencga i d’estima (o reconeixement), busquen tenir confian@ amb un
mateix (autoreconeixement), tenir reputaci®i estatus social; de vegades, fins i tot compren regals de
determinades marques amb la finalitat d’obtenir respecte o admiraci& Normalment, les mateixes empreses
valoren més els productes que porten un logotip més gran, fixant un preu mé alt, perquéhi ha mé demanda

d’aquests per part dels clients.

3.4.2 El turisme de compres

“Creo que un gran mérito que hemos tenido ha sido tener claros unos principios y respetarlos
sin moverse ni un cent metro. Sab BMos que M& que un outlet quer BMos convertirnos en un
destino tur Etico de primer orden, que Dbamos a apostar por la calidad y por las primeras marcas,
porque somos un producto premium en todos los sentidos. Ligar comercio y turismo ha sido
un acierto muy grande.” (Michael Goldenberg, director de Value Retail Management

d’Espanya).

El centre comercial rep molts turistes, sobretot durant I’estiu, i aixo fa que hi hagi una gran diversitat de
perfils de clients. En el cas de La Roca Village, quan es fan distincions de perfils s’acostuma a fer seguint
les nacionalitats dels usuaris ja que, certament, les cultures condicionen moltes actituds, gustos i
comportaments dels usuaris. Segons les entrevistes realitzades als encarregats i dependents, els turistes mé
comuns que es reben sén els xinesos, els russos i els francesos. Tot aixddeixant de banda esca o nul turisme

gue estarebent el centre en aquests temps degut a la pandémia mundial del Covid-19.

Donada la complexitat d’analitzar tots els perfils segons les nacionalitats, a continuaci®analitzaréel turista

amb major importancia al centre i, justament, el que conec millor gr&cies a la meva experiéncia al centre.
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3.4.2.1 El turisme xine&s

El turisme xinés ha crescut notablement en els dtims anys. La xifra de turistes xinesos a Espanya durant
2019 va arribar als 896.610, mentre que al 2015 fou de 399.000. La despesa dels turistes xinesos a Espanya
ha crescut exponencialment en menys de 5 anys. Al 2019 ascendi a 1.675 milions d’euros, el que suposa
un creixement del 28% respecte a la xifra del 2018. Cal tenir en compte que el 2014 la facturaciGera de tan

sols 192 milions d’euros, segons les dades presentades per I’ Associacio de Turisme a Espanya (Atec).

El perfil del turista xinés acostuma a ser un universitari de mitjana edat, un professional liberal o un
empresari amb cert estatus social i un bon nivell cultural. Normalment venen acompanyats i en grups i tenen
un planning molt pautat i organitzat. El turisme xinés del sector MICE?®, el turisme de negocis, on el viatge
estamotivat per les activitats laborals, t&també&un gran paper ja que aquest viatja incl(s en temporada

baixa.

Els xinesos acostumen a comprar sense dubtar perqueno tenen planejat tornar a visitar el centre comercial;
a mé&, moltes vegades es deixen portar pel moment, pel tracte, i pels descomptes especials que presenta el
centre comercial a I’estiu, a I’any nou xinés o a la Golden Week.

El turista xines tendeix a comprar marques d’alt prestigi com Gucci, Prada o Versace, tot i aixi també
busquen marques origin&ies d’Espanya com Loewe. Els productes que mé compren s els complements;
bufandes, cinturons, portamonedes, etc. Donen molta importancia als regals i acostumen a comprar per a
tothom: famfia, amics, companys de treball, vems, professors, etc. Tanmateix, a vegades no tenen

exactament definit per qui seraun regal que han comprat perdsempre compren de més per si de cas.

g

. Figura 24 “Alipay” Font. Viquipédia.
free o el Tax free (Tax refund) i, sobretot, els agrada molt pagar amb  https://en.wikipedia.org/wiki/Alipay

Son persones que aprecien 1’entorn i 1’ambientacio del centre
perqué els agrada fer moltes fotos i compartir-les a les xarxes

socials. A mé& a mé, tambéaprofiten els serveis que disposa el | @

centre, de fet, s&n ells els que mé& soliciten els serveis com Hands-

Alipay perqué paguen amb la moneda xinesa i els resulta més

comode.

19. Meetings, Incentives, Conventions and Exhibitions.
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3.5 El personal de venda

Valoracié del tracte rebut al centre
Els dependents tenen un paper molt important en
I’experiéncia comercial dels consumidors. No només
poden portar a terme [’activacio de la conducta, també
condicionen amb el seu tracte la direcci® que tindrala

motivaci® fins a la conducta final. El tracte dels

treballadors &, de vegades, inclCs mé important que el
@ Poc agradable Agradable @ Molt agradable @ Exel-lent

producte comprat, € decisiu perquépot convertir-se en la

ra6 d’un habit de compra o també en un fre de
Acaben comprant els clients, sense tenir prevista la

compra. compra?

La hipdesi plantejava que el bon tracte dels
treballadors del centre seria un factor clau que No
A vegades

determinaria 1’experiéncia comercial, i aixi, les

possibles compres dels clients. L’analisi de dades
constata que el 62,3% dels usuaris realitzen una
compra sense tenir-la prevista. A partir d’aqui,
podem intuir que 1’agradable tracte, que la majoria dels clients afirmen haver rebut al centre, ha pogut

conduir I’acte de compra.

Tanmateix, com & aquest tracte per a que tantes persones el valorin tan b& Abans de saber la resposta, cal
entendre com sén els treballadors que proporcionen el tracte. Per aix@Q juntament amb les preguntes
d’entrevista dels dependents, s’ha presentat un seguit de preguntes sobre el perfil dels treballadors que es
busquen a 8 encarregats diferents. Els factors tractats sén el génere, ’edat, el dominicili, les llenges i el

seu nivell, els estudis, ’esperiéncia laboral, 1’aspecte fisic i la personalitat dels treballadors.

3.5.1 El perfil de treballadors

Basant-me en les entrevistes realitzades als encarregats de les botigues, puc dir que el perfil dels dependents
que es busca varia segons la botiga i el carec. Segons el perfil dels clients de la marca, els encarregats, més
que un genere o una edat determinada, busquen que I’entrevistat/da conegui la marca i els seus usuaris, aix T
com saber com tractar-los. Per aixo els estudis de I’entrevistat/da no sén sumament rellevants. En canvi,

I’experiencia laboral és un factor clau. Es busquen persones que hagin treballat en botigues similars durant
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un per bde llarg de temps. Aquest per bde també dependra de I’exigéncia de la marca, perd normalment
acostuma a ser de 6 mesos.

D’altra banda, atés a que el centre comercial La Roca Village és un centre altament visitat pels turistes, es
valora molt que es dominin les llengUes estrangeres. Tenir un nivell de B1 en anglés & obligatori, tot i que
es tépreferencia pel B2 (first) i el C1 (advanced), les altres llengUes estrangeres més valorades son el xines,

el rus i el francés.

Els encarregats també tenen en compte ’aspecte fisic de I’entrevistat, tot i que la personalitat téun pes mes
important. Es busquen persones capaces de reaccionar davant de situacions cr fiques, com un cobrament
mal fet o un error amb el Tax Free. A m& a me&s, tambées fixen en el domicili dels treballadors, normalment
es busca personal del Vallés Oriental o de la vora d’aquest per minimitzar I’impacte dels possibles

imprevistos.

3.5.2 La formaciddels treballadors

Atesa la clara diversitat en els estudis dels treballadors del centre, & molt important la formacidd’aquests
abans de comengar a treballar. Tanmateix, cal remarcar que a I’hora de fer la seleccio de personal és molt
important pels encarregats que els entrevistats coneguin, el millor possible, la marca i els seus productes.

Dit aixg tambécal tenir present que la formaciddels treballadors depén de cada marca. Les empreses mé
petites acostumen a ser menys exigents i la formacides basa en un curs online sobre la marca i els seus
productes, acompanyada d’una guia donada pels encarregats. Les empreses més grans sén molt mé
exigents. D’igual manera, es realitza un curs, perd en aquest cas acostuma a ser un curs presencial on
s’interactua amb un expert. Aquests cursos poden ser duts a terme a ’estranger i fins i tot es fan examens
per comprovar que s’ha comprés tot alloOfonamental abans de tractar amb els clients. Cal remarcar que, a
part d’aquests cursos sobre la marca i els seus productes, també n’hi ha d’altres que son duts a terme abans
de comenaar a treballar. Els cursos sobre com tractar els diferents perfils d’usuaris o com reaccionar davant

de circumstancies critiques (o d’emergencia) son els més comuns a les botigues.

A més, la formacidde les marques &, normalment, continuada. Cada mes o dos mesos es realitzen altres
cursos, online, sobre els nous productes, els canvis o les noves promocions de la marca. Cal mencionar,
també els beneficis que algunes marques donen als seus treballadors: els descomptes en les compres de la
mateixa marca motiven als seus treballadors a seguir a I’ empresa. Hi ha, també& altres beneficis com
I’acomulaci6é de punts (diners) que la mateixa empresa dona per a que el treballador/a compri 1 provi

productes de la marca.



44

3.5.3 El tracte personalitzat

Tal i com hem vist anteriorment, no tots els clients sn iguals, no tots actuen ni es comporten d’igual manera,

i & per aixOque & important oferir un tracte personalitzat Segons les necessitats del consumidor.

A les botigues on el client principal & una dona (una marca de cosmética com L’Occitane) no es tracta
d’igual manera a un home per una qiestiolcgica. Normalment, a les dones els agrada que els expliquis amb
paciéncia, per exemple, com és una rutina facial completa, en quin ordre s’han d’aplicar els productes o
simplement queés o quina funcidtéun producte determinat. En canvi, tot i que aixono succeeix sempre,
els homes acostumen a buscar eficiéncia i no estan tan disposats a escoltar. A I’hora de comprar regals, per

exemple, busquen recomanacions i conjunts ja preparats.

A mé& a mé& de les necessitats, la cultura dels consumidors & un aspecte molt important. Tanmateix,
aquesta és una variable molt més complexa del que sembla i s’hauria de realitzar un estudi a fons per poder

extreure conclusions 100% veritables.

A banda dels factors mencionats anteriorment, també&he volgut veure si I’aspecte dels consumidors arriba
a condicionar el tracte dels dependents, i aixi veure 1’efecte d’una possible desviacié negativa en un dels
elements de 1’experiéncia comercial. Tal i com es pot observar a I’enquesta dels treballadors, hi ha una
pregunta sobre els factors que poden arribar a determinar el seu tracte. Les respostes obtingudes en aquesta
pregunta han estat homogenies, quasi tots han negat que 1’aspecte dels consumidors condicionen el seu
tracte. Tanmateix, aixono quadrava amb tot el que havia vist durant la meva experiéncia al centre. Com ja
m’esperava aquestes respostes, respostes que potser no son totalment sinceres, m’he proposat realitzar un

experiment social per averiguar quéés el que realment succeeix.

3.5.3.1 Experiment social del tracte rebut a les botigues

En aquest experiment el meu objectiu era averiguar si 1’aspecte dels clients, incloent la vestimenta, la
companyia o les bosses que aquest porta, pot determinar el tracte dels dependents a les botigues.
Per dur a terme aquest experiment vaig dissenyar dos perfils de client diferents, seleccionats dels perfils

que he pogut observar durant el per bde com a dependenta al centre. EI primer perfil porta un outfit?

simple
i casual. En canvi, el segon, estadissenyat per donar una sensaci®de tenir una alta capacitat de compra.
Com podem veure a les fotos, per a I’outfit 2 s’ha escollit un vestit de pell i un jersei blanc a I’interior,

combinat amb una jaqueta blanca de pell i una bufanda grisa de la marca Gucci. Les botes marrons

20. Vestimenta o conjunt de roba.
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harmonitzen amb els tons de color beige i gris de 1’outfit. Pel que fa als accessoris, no es porta cap collaret

perque es vestia un jersei de coll alt, tanmateix s’han escollit unes arracades de la marca Swarovski.

D’altra banda, també s’ha dissenyat dos perfils d’acompanyants seguint els models dels outfits anteriors.

Outfit 1
Primer vaig passejar amb 1’outfit 1 amb una de les
germanes que vestia amb un conjunt normal. Mé&
tard, aprofitant les bosses de les compres que
s’havien realitzat durant el passeig amb el primer
conjunt, vaig passejar per les botigues amb les
bosses a ma i amb 1’outfit 2, en aquest cas,
acompanyada de I’altre germana que portava la
bossa de Miu Miu. Vaig entrar a un total de 10
botigues amb cadascun dels conjunts, 5 de les

quals amb un propcsit de compra, com per

exemple: buscar un vestit de graduaciq un cintur® .

o un regal, i 5 sense cap propceit, per veure quees

faria per a motivar la compra.

Les conclusions extretes d’aquest experiment son les segiients:

El tracte pot variar segons la persona que t’atengui. Tanmateix, atés que cada botiga té la seva organitzacio,

els seus valors i els seus prototips, el tracte acostuma a variar més quan canvies de botiga que no pas pels

diferents dependents. Recordem, doncs, que segons les enquestes i entrevistes realitzades, la majoria dels
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treballadors son ensenyats a tractar als consumidors d’una manera determinada. En general, el tracte donat
a les botigues & realment bo, tot i aix #hi han petits detalls que marquen la diferécia. Detalls com la manera
com et demanen que et posis el gel hidroalcoholic o com t’ofereixen i et presenten un producte determinat.

Coses com aquestes fan que te n’adonis de la qualitat i professionalitat del tracte proporcionat.

Dit aixq considero que el tracte rebut amb els dos outfits ha estat notablement diferent. No & que amb el
primer conjunt hagi rebut un tracte desagradable, ni molt menys, peros ique & veritat que amb el segon he
percebut un tracte més exclusiu. Per exemple, quasi totes les vegades, I’atencié amb el primer conjunt m’ha
semblat momentania. En cas de no presentar cap dubte o problema als dependents, només interactuen amb
tu quan entres i surts de la botiga. En canvi, amb el segon conjunt he notat que I’atencié ha estat més
continuada. Et saluden i s’acomiaden de tu perd també busquen iniciar o reprendre una conversa abans de
gue els presentis cap dubte. Un altre factor que he presenciat molt & la diferéncia en la formalitat i el
vocabulari que utilitzen els dependents davant dels diferents perfils d’usuari presentats als dos outfits.
Acudint a la mateixa botiga, amb el segon conjunt he notat que els dependents utilitzaven un vocabulari

molt més espec fic.

Exemple:

- “Aquesta és una crema perfeccionadora de la flor pivoine, va bé si tens una pell mixta si busques
hidratacid A part, també combat les taques”

- “Aquesta crema pertany a la gama perfeccionadora de la flor pivoine, a part d’aportar la hidratacié
necessaria per la pell gracies a la seva concentraci6 d’aigua de la deu Réotier i d’acid hialuronic. A

part, també&controla la zona T i ajuda a matisar les taques i imperfeccions del rostre.”

El fet de que I’aspecte d’un client pugui arribar a condicionar el tracte dels dependents no ho considero
totalment correcte, tanmateix, penso que & molt dif Til i quasi inevitable no fixar-s’hi. De vegades, perQ
aquest vocabulari més senzill també facilita la comprensio d’aquells consumidors que no tenen gaire
coneixement sobre els productes de la marca. Amb tot aix®vull dir que si un usuari no aparenta conéxer
els productes d’una marca, esta bé ser eficaci presentar de la manera mé entenedora possible els productes.
En canvi, si es tracta d’un usuari que coneix la marca o ja ha comprat abans, interesa fer destacar el producte

gue es vol vendre.
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4. Conclusions

En els dtims anys, el comercha experimentat una gran expansiOi un gran canvi a causa de les innovacions
i dels avengs tecnoldgics. EI mercat de luxe, un dels mé& importants, ha crescut i segueix creixent a dia
d’avui, els consumidors, perQ també&han anat canviat i s’han tornat més exigents. Actualment, els usuaris
no es desplacen a cap centre comercial si no hi ha un motiu més enlladel mateix fet d'obtenir el producte
desitjat, ja que amb la venda en | mia, el poden comprar i rebre'l a casa amb total comoditat. Per aixg s’ han
hagut de crear raons per les quals els usuaris considerin que paga la pena visitar-lo. En general, aquests scn
el confort, I’entreteniment i la comoditat perosobretot, i cada vegada més, experiécia de compra: el nou
luxe. Tanmateix, per entendre quins son els elements que condicionen 1’experiéncia de compra cal entendre

primer als mateixos consumidors i els seus comportaments.

La conducta d’un consumidor és un procés motivacional i aquest requerecix |’anticipacidé de les
conseqUencies de compra, d’aqui la importancia que es generi una experiéncia inoblidable i que aquesta
perduri dins dels records sensorials del consumidor. Si la percepcid dels consumidors sobre 1’experiéncia
de compra és enriquida per I'entorn i I'ambientacié d’un espai comercial extraordinari, el producte adquirit
tindr&un valor afegit. Aquest exerciraefectes addicionals en els consumidors i podradeterminar futures

decisions de compra.

Scott Malkin, creador i director de Value Retail, fou pioner en el desenvolupament d'aquest nou concepte
h brid que uneix luxe, experiéncia i outlet. La Roca Village, inaugurat el 1998, & una de les 11 viles d’outlet.
El village, com diu el seu nom, projecta la imatge d’un poblet catala d’arquitectura mediterrania del segle
XI1X, fent possible la creacié d’un poble imaginari i utopic que connecta subtilment amb la natura.

Segons els resultats de I’enquesta realitzada, els clients afirmen que I’entorn del centre resulta ideal per
passejar amb amics o familia i destaquen aquesta particularitat com la que el fa destacar davant d’altres

centres comercials.

D’altra banda I’activacio de la conducta (motivaci® es produeix per la preséncia d’estimuls, expressats a
partir de diferents necessitats; tal com les necessitats fisiologiques, 1’aprovacié social o les recompenses;
que se satisfan amb uns productes determinats. Tots els productes que s’ofereixen a La Roca Village sén
productes de luxe, tots cerquen la perfecciq la presentaciGexquisida, tenen un preu molt estudiat i una
distribucid i comunicacio selectiva. D’altra banda, una altra qualitat propia dels productes de luxe & la seva
exclusivitat, no nomé& satisfan unes necessitats fisioldgiques, sinG també altres necessitats com el

reconeixement social.



48

Els resultats obtinguts en les enquestes, constaten que la majoria dels usuaris tendeixen a comprar un estatus
proporcionat per les marques, € a dir, busquen, sobretot, els models més cl&ssics de les marques i prioritzen
la compra d’aquells productes on el logotip de la marca és més visible. A més, el centre tambéofereix
servei de restaurants o altres d’exclusius com el hands-free, el qual & altament demandat pels turistes.

Segons la hipdesi, tots aquests detalls proporcionarien gran confort i una experiéncia excepcional als
usuaris del centre i, efectivament, 1’analisi de dades confirma que la majoria dels clients se senten bé&

camodes i a gust al centre.

El tracte dels treballadors &, sovint , incl(s mé& important que el producte comprat; & decisiu ja que no
només pot dirigir la motivaci6 i I’actitud del consumidor, sind també pot condicionar la persisténcia de la
conducta al llarg del temps en habits o frens de compra. D’acord amb les entrevistes, els treballadors del
centre sén escollits amb rigor i sén formats per oferir un tracte personalitzat adaptat a les necessitats i
actituds dels consumidors. D’aquesta manera, els treballadors reconeixen les necessitats i els
comportaments dels clients, per aixo actuen d’una manera determinada. De vegades, perQ aquest tracte pot
estar condicionat per vestimenta de 1’usuari, la seva forma de parlar o allo que busca, tal com he verificat
amb I’experiment social del tracte. La hipdesi plantejava que els clients valorarien positivament aquest
tracte personalitzat, i aixi ha estat segons 1’enquesta dels clients, on el tracte del centre és, majoritariament,

gualificat com “molt agradable”.

Gr&ies a tots els aspectes mencionats anteriorment, puc confirmar la meva hipotesi: 1’experiéncia
comercial que es genera al centre comercial La Roca Village & el principal detonant del seu &xit.

Aixi com la ra6 de I’éxit d’aquest centre comercial & la combinaci®i organitzacidde tots els elements que
intervenen en 1’experiéncia comercial a la perfeccio, els productes de luxe del centre sén accessibles per un
ampli ventall d’usuaris gracies als seus descomptes i, paral-lelament, satisfan les diferents necessitats que
els seus consumidors poden presentar. La qualitat del tracte personalitzat que s’ofereix al centre és molt bo
i els seus clients estan satisfets i contents durant el procé& comercial. L’urbanitzaciddel centre & (nica i
atractiva, & un lloc canode i agradable, incomparable amb els altres centres comercials estereotipats.

L’ tnica competéncia que té el centre comercial La Roca Village és el temps lliure de la gent.

Per acabar, tambévolia comentar que el procés d’obtencio de dades ha estat molt complicat. En un inici em
volia presentar al centre per fer les enquestes i entrevistes perQ ates a les mesures restrinctives del Covid-
191, sobretot, a que el procés de sol dicitud del perm B per fer-ho s’ha allargat fins a dia d’avui, portant més
de 2 messos contactant amb el centre, he hagut de reunir els contactes amb ajuda de les meves companyes
de treball.
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