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Encara que ens presentin ofertes amb el mateix preu final, triem la que ens sembla que ofereix un desc
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Per que hi ha ofertes
irresistibles?

Un estudi conclou que en el moment de decidir entre diverses ofertes es
tria la que potencia més I'activitat neuronal relacionada amb les emocions

David Bueno

Una de les estrategies comercials més
utilitzades per incrementar les vendes
és la presentacié d’ofertes. Les més ha-
bituals son una rebaixa sobre el preu
original del producte que es vol adqui-
rir,obél’oferta de dos productes relaci-
onats conjuntament, el que es vol ad-
quirir prioritariamentiun altre de més
senzill o en un format més petit, a un
preu conjunt reduit. Un exemple clas-
sic és el d’'un xampu acompanyat d'un
altre producte capil-lar de mostra, pre-
sentats tots dos a un preu similar al del
xampu sol. Aquest sistema de venda for-
ma part de ’estratégia capitalista per
incrementarlaquotade mercat,iesre-
laciona directament amb el consumis-
me, entes com el corrent economic que
es fonamenta en un increment sostin-
gut del consum de béns.

Aquesta practica, tan comuna als pa-
isos tradicionalment capitalistes, s’ha
comencat a utilitzar també en els que
s’hanincorporat mésrecentmental ca-
pitalisme, com la Xina. Pero no totesles
ofertes tenen el mateix exit de vendes.
L’investigador xinés Huijian Fu i els
seus col-laboradors, de les universitats
politécniques de Guandong i de Hafei,

han analitzat quines ofertes relaciona-
des amb la venda conjunta de dos pro-
ductes son més exitoses iles han lligat
amb l’activitat cerebral dels compra-
dors. Els resultats que han obtingut,
publicats en dos articles consecutius a
les revistes Frontiers in Neuroscience i
NeuroReport, indiquen que la percep-
cid que té el comprador sobre quin dels
dos productes és el que esta realment
rebaixat és crucial enI’éxit de’oferta, i
que pel que fa al cervell hi estan impli-
cats els sistemes emocionals més que
els racionals.

L'activitat cerebral de la compra

Enel primertreball, Fuiel seuequip van
demanar a una série de voluntaris que
triessin amb quina es quedarien d’en-
tre tres ofertes possibles, al mateix
temps que els monitoritzaven ’activitat
cerebral amb un electroencefalograma
que detecta els diversos tipus de funci-
ons neuronals. En tots els casos, ’ofer-
ta consistia en adquirir dos productes
relacionats que es venien conjunta-
ment: un de car, que és el que els com-
pradors pretenien adquirir,iun altre de
complementari, molt més barat. La pri-
mera oferta presentava els dos produc-
tes al preunormal. No era, per tant, una
oferta propiamentdita, siné 'opcié con-
trol per comparar els resultats de les al-

tres opcions. La segona oferta venia els
dos productes al preu del més car, és a
dir, incloia el barat de regal. I la tercera
possibilitat oferiaels dos productes amb
un descompte global, sense que cap fos
completament gratuit. Lagraciadel’ex-
periment és que el preufinal en tots tres
casos era el mateix.

Lamajor part de compradors van tri-
ar la segona oferta, en que el producte
barat era de regal, tot i que el preu final
fos el mateix que en els altres dos casos.
L’analisi de I’electroencefalograma va
demostrar que, al veure aquesta segona
oferta, s’incrementava la intensitat del
potencial eléctric neuronal associat a
les emocions, anomenat potencial po-
sitiu tarda (late positive potential o
LPP). Aix0 indica que la tria és basica-
ment emocional. Si fos completament
racional no s’esperarien diferéncies en-
tre les tres ofertes, atés que totes oferi-
enelsmateixos productesiel preufinal
era el mateix.

En el segon treball, els cientifics van
decidir aplicar de manera diferencial el
descompte en un mateix lot de dos pro-
ductesitambé van monitoritzar’activi-
tat cerebral dels compradors. En la pri-
mera oferta venien els dos productes
amb el descompte aplicat sobre el més
car. En la segona, el descompte estava
aplicat al producte barat. I en la terce-
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ra, el descompte s’aplicava a tots dos
productes. Tanmateix, com en la situa-
cid anterior, el preu final era idéntic en
tots tres casos. Davant d’aquestes opci-
ons,laimmensamajoriade compradors
esvandecantarbé perlaprimera oferta,
bé la tercera, i practicament cap per la
segona, que és la que aplicava el des-
compte al producte barat, malgrat que el
preu final acabés sent el mateix. Dit
d’una altra manera, la percepcio que es
té quan el descompte s’aplicaal produc-
te car és que s’hi surt guanyant més que
sis’aplicaal barat, encara que el preu fi-
nal sigui el mateix.

Comprar és una activitat emocional

L’analisi dels electroencefalogrames va
confirmar el resultat del primer expe-
riment. En el moment de fer la tria els
circuits neuronals implicats enles emo-
cions son els que mostren una activitat
més gran. La percepcio que s’hi surt gua-
nyant és, per tant, d’arrel emocional.
L’experiment, a més, va aportar una al-
tra dada interessant, atés que es va ob-
servar unadisminucio d’aquesta matei-
xaactivitatelectricarelacionadaambles
emocions en el moment que els compra-
dors comparaven la primera ofertaila
segona, és adir, laque oferiaels dos pro-
ductes amb el descompte aplicat al car
ilaqueels oferiaamb el descompte apli-
cat al barat. Aquesta disminucié transi-
toriade I’activitat emocional es correla-
ciona amb una demanda cognitiva més
elevada, la qual cosa significa que els
compradors estaven aplicant mecanis-
mes racionals per valorar les ofertes de
manera comparativa. Arabé, latria final,
tal com remarquen els autors, és més
emocional queracional. Per aquest mo-
tiu les ofertes més exitoses son les que
apel-len alesemocions dels compradors.
I també per aquest motiu és tan dificil
evitar el consumisme. e
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