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Resum

Temps d’Espera: Un estudi exploratori de la perspectiva del consumidor

Maria del Mar Pamies Pallisé

L’espera continua formant part de la vida quotidiana dels consumidors, tot i els quasi 30
anys que s’han dedicat al seu estudi. Els consumidors es troben diariament en situacions
en les que han d’esperar per a rebre serveis. La revisio de la literatura ha revelat que el
coneixement sobre el tema és ampli pero fragmentat donat que els estudis previs s’han
centrat en elements molt concrets de I’espera i els han estudiat de manera aillada. Aixi
mateiX, s’ha detectat una manca del punt de vista del consumidor, una utilitzacié de
metodologia poc variada, una manca de validesa ecologica i una poca consideracio del
rol de la cultura en les situacions d’espera. En base a aquests buits identificats en el
coneixement, I’objectiu general d’aquesta tesi doctoral és el d’aconseguir una visio
holistica del comportament del consumidor en situacions d’espera per tal de comprendre
com aquest pren forma.

L’estudi empiric és un estudi exploratori que aborda I’espera des d’una perspectiva
qualitativa utilitzant la Teoria Fonamentada com a metodologia, amb I’objectiu
d’obtenir un “dibuix” que integri tots els elements que poden influir en I’experiéncia
d’espera i que es centri en la visié del consumidor. La recol-leccio de les dades ha
consistit en grups focals, entrevistes en profunditat, diaris personals i dades secundaries
procedents de pagines web. Amb I’objectiu d’ampliar els contextos culturals en els que
s’han dut a terme els estudis sobre I’espera, la mostra ha estat formada per consumidors
de 49 paisos diferents.

L’analisi de les dades permet identificar els elements que es donen abans, durant i
despreés de I’espera i que poden influir en el comportament del consumidor en situacions
d’espera. Pel que fa a abans de I’espera, les experiéncies prévies i els trets personals
dels consumidors influeixen en la forma com aquests es comporten durant I’espera. Pel
que fa a durant I’espera, cal destacar que aquesta pot estar provocada tant per les
empreses com pels consumidors. Aixi mateix s’ha trobat que les estrategies per a
gestionar I’espera i per a reduir el temps d’espera i la percepci6 del mateix, aixi com la
informacid sobre I’espera i els factors situacionals (interns i externs), també influeixen
en el comportament del consumidor. Pel que fa a després de I’espera, s’han identificat
una série d’implicacions tant per als consumidors com per a les empreses. Com a
resultat final de I’analisi, es presenta un marc conceptual que integra els resultats i que
ofereix una visio holistica de I’espera des del punt de vista del consumidor.

El present estudi té una serie d’implicacions tedriques, metodologiques i practiques
donat que estudia I’espera des del punt de vista del consumidor utilitzant una
metodologia qualitativa que permet aprofundir en les experiéncies d’espera dels
consumidors i estudiar-les en el seu entorn natural. Estudiar I’espera des del de la
perspectiva dels consumidors, ha permes descobrir que aquests juguen un rol actiu en
I’espera ja sigui perque poden ser-ne els causants, perqué ells mateixos s’organitzen
I’espera, perqué busquen sistemes per a reduir-la o perqué intenten obtenir informacid
sobre la mateixa.
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Apendix

L’apéendix conté les transcripcions del grup focal i de les entrevistes en profunditat, aixi
com les fitxes dels diaris i la informacio extreta de les pagines Web.

Tota aquesta informacid esta disponible en el CD que s’adjunta (pagina 385).

Notes

Idioma de les cites. Donat que el grup focal, la major part de les entrevistes i els diaris

personals s’han realitzat en castella, les cites s’han inclos en aquest idioma. Les cites en
angles extretes de les fonts d’informacio secundaries s’han traduit al catala (tal i com
s’indica al final de cada una d’elles).

Pel que fa a les cites d’altres autors que originalment estaven en anglés s’han traduit al

catala de manera literal.

Confidencialitat de les dades dels informants. Per tal de preservar la confidencialitat de

les dades dels informants, s’han omeés els seus noms.
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CAPITOL 1

Capitol 1. Introducci6

1.0. Introducci6 al tema

L’espera és un fenomen comu (Dubé et al., 1991; Taylor, 1995; Soman i Zhou, 2002),
associat a I’adquisicid de béns i serveis (Taylor, 1994; Dawes i Rowley, 1996; Kumar et
al., 1997; Tom i Lucey, 1997; Groth i Gilliland, 2006; Zhou i Soman, 2008), el qual
forma part de la vida quotidiana dels consumidors (Nie, 2000; Zhou i Soman, 2003).
Diariament, els consumidors es troben en situacions en les que han d’esperar per a rebre
serveis (Davis i Heineke, 1994; Kumar i Krishnamurthy, 2008; Koo i Fishback, 2010),
per exemple, a la parada de I’autobus, al banc, a la sala d’espera del metge, al
supermercat per a pagar la compra, a I’aeroport per a facturar I’equipatge, al teléfon per
a ser atesos per un comercial d’atenci6 al client, etc. Per tant, els consumidors destinen

una part important del seu temps a esperar (Kostecki, 1996).

S’ha de tenir en compte que el temps és un bé molt valorat pels consumidors (Osuna,
1985; Durrande-Moreau, 1999; Groth i Gilliland, 2006; Hill i Joonas, 2006; Bielen i
Demoulin, 2007) ja que es tracta d’un bé escas (Schary, 1971; Berry, 1979; Feldman i
Hornik, 1981; Hornik, 1984; Chebat i Filiatrault, 1993; Usunier i Valette-Florence,
1994). Es per aquest motiu que els consumidors consideren que el temps d’espera és un
temps perdut que haurien pogut utilitzar de manera més productiva (Larson, 1987,
Leclerc et al., 1995; Sellerberg, 2008), per la qual cosa a la major part dels consumidors

no els agrada haver d’esperar per a rebre un servei (Lee i Lambert, 2000).

D’acord amb Taylor (1994:56), I’espera per a un servei “fa referencia al moment des del
que el client esta preparat per a rebre el servei fins el moment en que el servei
comenca.” Aixi mateix, normalment, I’espera és el primer contacte que té el client amb
el proveidor del servei. D’aqui sorgeix la importancia de que les empreses la gestionin
correctament (Davis i Heineke, 1998).

S’ha de tenir en compte que, tot i que fa quasi 30 anys que s’estudia I’espera en els
serveis, aquesta segueix sent un problema tant per als consumidors (Osuna, 1985),
perque té un cost psicologic (Osuna, 1985; Taylor, 1994; Hui et al., 1998; Nie, 2000;
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Groth i Gilliland, 2006; Voorhess et al., 2009) i un cost economic (Schwartz, 1975;
Osuna, 1985), com per a les empreses (East, 1997) perqué s’ha demostrat que I’espera
afecta la satisfaccio dels consumidors (Bitner et al., 1990; Tom i Lucey, 1995; Feinberg
et al., 1996; Pruyn i Smidts, 1998; Lee i Lambert, 2000; Evangelist et al., 2002; Fraser
et al., 2008) i la seva avaluacid del servei (Taylor, 1994, 1995; Houston et al., 1998;
Unzicker, 1999).

Per tant, donat que I’espera continua formant part de la vida quotidiana dels
consumidors (Nie, 2000; Zhou i Soman, 2003), el present estudi es centra en examinar-
la des del seu punt de vista, per tal d’entendre en profunditat com aquests experimenten

les esperes i quins elements poden influir en el seu comportament durant les mateixes.

1.1. Objectius de la investigacio

Tot i la gran quantitat d’investigacions que s’han dut a terme sobre el fenomen de
I’espera, el coneixement sobre el mateix esta fragmentat ja que aquestes investigacions
s’han centrat en estudiar de manera aillada elements molt concrets de I’espera com, per
exemple, les caracteristiques dels consumidors (Bennett, 1998; Marquis, 1998;
Durrande-Moreau i Usunier, 1999; Usunier i Valette-Florence, 2007), la informacié de
I’espera (Maister, 1985; Hui i Tse, 1996; Kumar et al., 1997; Antonides et al., 2002; Hui
et al., 2006; Groth i Gilliland, 2006; Seawright i Sampson, 2007; Peevers et al., 2009;
Chebat et al., 2010), els elements per omplir el temps d’espera (Katz et al., 1991;
Kellaris i Kent, 1992; Chebat et al., 1993; Baker i Cameron, 1996; Hui et al., 1997,
Pruyn i Smidts, 1998; Cameron et al., 2003; Oakes, 2003; McDonnell, 2007; Areni i
Grantham, 2009; Chebat et al., 2010) o les respostes afectives dels consumidors
(Maister, 1985; Folkes et al., 1987; Taylor, 1994; Yan i Lotz, 2006), entre d’altres. Per
tant, el coneixement sobre el fenomen de I’espera es caracteritza per ser ampli pero

fragmentat.

A més a més, en la revisio de la literatura sobre I’espera s’ha detectat que, de manera
majoritaria, s’ha estudiat I’espera en situacions artificials controlades per I’investigador,
de tal manera que les investigacions s’han basat en la interpretacié de I’investigador de

I’espera més que en el punt de vista del consumidor. També s’ha detectat que la
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metodologia utilitzada no ha permes aprofundir en les experiéncies d’espera dels

consumidors.

Aixi mateix, la majoria dels estudis s’han dut a terme en contextos culturals molt
concrets de tal manera que s’ha detectat una necessitat d’ampliar-los i de, per tant, tenir
en compte tant la influencia de la cultura com la del context tecnologic del pais en el
comportament dels consumidors en situacions d’espera, sobretot després d’haver
identificat estudis que confirmen que els individus de diferents cultures tenen actituds
diferents vers el temps (Graham, 1981; Hall, 1983, 1990).

Aquests son alguns dels buits identificats en el coneixement, els quals es detallen en el
Capitol 3 (secci6 3.1.). En base a aquests buits es presenten, a continuacio, els objectius

que guiaran la investigacio.
1.1.1. Objectiu general

En base a I’estat actual del coneixement sobre el fenomen de I’espera, I’objectiu general
de la present tesi doctoral es el d’aconseguir una visid holistica del comportament del
consumidor en situacions d’espera, és a dir, comprendre el fenomen de I’espera des

d’una perspectiva global i des del punt de vista del consumidor.
1.1.2. Subobjectius

D’aquest objectiu general se’n deriven sis subojectius els quals es detallen a

continuacio:

1.- Ampliar la comprensié del comportament del consumidor en situacions
d’espera completant el “dibuix” dels elements que tenen influencia en el seu

comportament.

2.- Entendre el comportament del consumidor mentre espera més que estudiar

com reacciona vers situacions d’espera en contextos especifics.
3.- Contrastar els resultats dels estudis previs.

4.- Ampliar i variar la metodologia utilitzada i estudiar I’espera en el seu entorn

natural per tal d’incrementar la validesa ecologica de la investigacio.
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5.- Ampliar els contextos culturals en els que s’han dut a terme els estudis i tenir
en compte la influencia del context cultural en el comportament del consumidor

en situacions d’espera.

6.- Desenvolupar un marc conceptual sobre el comportament del consumidor en

situacions d’espera.

1.2. Justificacio de I’estudi

Aquesta seccio presenta la justificacid teorica i academica, i la justificacié practica del

present estudi.
1.2.1. Justificacio teorica i académica

Després de quasi 30 anys d’estudiar I’espera, hi ha una necessitat d’unificar el
coneixement fragmentat en un marc que ofereixi una visié holistica de I’espera i que,
per tant, integri tots els elements que fins ara s’han estudiat de manera aillada. Per tant, i
donat que la majoria d’estudis no han tingut en compte I’opinié dels consumidors, es
creu necessari oferir una visio global de I’espera que consideri els elements que es

donen durant una situacio d’espera tenint en compte el punt de vista dels consumidors.

A més, hi ha una necessitat d’examinar altres elements que fins ara no han rebut atencid
per part dels investigadors, com per exemple, el context cultural en el que es dona la
situacié d’espera ja que hi ha indicis de que aquest pot influir en el comportament del
consumidor (Anderson i Brodowski, 2001; Rose et al., 2003; Agarwal i Das, 2006;
Seawright et al., 2007).

Per tant, amb el present estudi es pretén contribuir en el coneixement d’aquest ambit
d’estudi oferint una visio holistica de I’espera des del punt de vista del consumidor i

estudiant-la en el seu entorn natural.
1.2.2. Justificacio practica

Tal i com s’ha mencionat previament (secci6 1.1.), I’espera és un problema tant per a les
empreses (East, 1997) com per als consumidors (Osuna, 1985). Per a les empreses és un

problema perqué genera una série de sentiments negatius en els consumidors (Osuna,




UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
TEMPS D'ESPERA: UN ESTUDI EXPLORATORI DE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR
Maria del Mar Pamies Pallisé

Diposit Legal: T.1295-2013 CAP[TOLl

1985; Taylor, 1994; Hui et al., 1998; Nie, 2000; Groth i Gilliland, 2006; VVoorhess et al.,
2009) que els poden portar a avaluar negativament el servei (Taylor, 1994; Unzicker,
1999; Sheu i Babbar, 1996; Houston et al., 1998; Sheu et al., 2003). Per tant, I’espera té
un cost economic per a les empreses ja que pot provocar una insatisfaccid dels
consumidors (Bitner et al., 1990; Tom i Lucey, 1995; Feinberg et al., 1996; Pruyn i
Smidts, 1998; Lee i Lambert, 2000; Evangelist et al., 2002; Fraser et al., 2008), la qual
els pot portar a abandonar el servei i no tornar (Pazgal et al., 2002; Zohar et al., 2002;
Zhou i Soman, 2002, 2003; Munichor i Rafaeli, 2007; Dabholkar i Sheng, 2008;
Rajamma et al., 2009) o a disminuir la freqiiencia de compra (Davis i Vollmann, 1990;
Davis i Heineke, 1994,1998).

Aixi mateix, I’espera també té un cost economic per als consumidors donat que perden

part d’un actiu molt valuds per a ells com és el temps (Schwartz, 1975; Osuna, 1985).

Per tant, estudiar I’espera des del punt de vista dels consumidors pot ajudar a
comprendre com aquests experimenten les esperes i quins son els elements que ells
consideren rellevants i que tenen influéncia sobre el seu comportament. D’aquesta
manera, les empreses podrien gestionar I’espera amb estrategies que minimitzessin els

efectes negatius de la mateixa tant per als consumidors com per a elles mateixes.

1.3. Organitzacio de la tesi doctoral

Aguesta secciO es centra en explicar com esta organitzada la present tesi doctoral, la

qual es divideix en tres parts i set capitols, tal i com es detalla a continuacio.
1.3.1. Part I. Context Conceptual

La primera part es centra en conceptualitzar el tema de la present tesi doctoral i consta

de tres capitols: Capitol 1, Capitol 2 i Capitol 3.

El present capitol (Capitol 1) té per objectiu introduir breument el tema de I’espera,
presentar els objectius de la investigacid i explicar la justificacio teorica i practica del

present estudi.
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El Capitol 2 es centra en revisar la literatura publicada sobre el temps d’espera en els
serveis, tot i que primerament es realitza una breu revisio de la literatura sobre el
Comportament del Consumidor per tal de contextualitzar I’estudi. La revisio exhaustiva
de la literatura sobre el fenomen de I’espera permet presentar un marc conceptual sobre
les situacions d’espera basat en la literatura publicada. Aixi mateix, i donat que un dels
objectius de la present tesi doctoral és el d’ampliar els contextos culturals en els que es
duen a terme els estudis sobre I’espera, es presenta una revisio de la literatura

relacionada amb la cultura, el temps i I’espera.

En el Capitol 3 es detallen els buits en el coneixement identificats en la revisio de la
literatura i es presenten una serie de recomanacions per tal d’afrontar-los. En base a
aquests buits es proposa una pregunta de recerca general, la qual s’operacionalitza en
dues subpreguntes de recerca. |, finalment, es detallen els objectius de la present

investigacio.
1.3.2. Part I1. Epistemologia i Metodologia

La segona part es centra en la metodologia utilitzada en la present tesi doctoral i descriu
el disseny de la investigacid. S’ha cregut convenient separar la metodologia (Capitol 4)
del disseny de la investigacio (Capitol 5) donat que la present tesi doctoral es basa en
una metodologia molt poc utilitzada en els estudis anteriors sobre el fenomen de
I’espera. Per tant, donat que la metodologia és una de les contribucions del present
estudi, s’ha cregut convenient descriure, de manera detallada, les decisions que s’han

pres pel que fa a la seva eleccié.

El Capitol 4 comenca explicant les diferents perspectives epistemologiques existents i la
justificacid de I’eleccio del constructivisme per al present estudi. En base a aquesta
decisio es decideix utilitzar la Teoria Fonamentada com a metodologia o estratégia
d’investigacio. Aixi mateix s’expliquen breument les caracteristiques dels métodes
qualitatius de recol-leccié de dades i es presenten els métodes utilitzats en la present tesi

doctoral: grups focals, entrevistes en profunditat i diaris personals.

En el Capitol 5 s’explica el disseny de la investigacié i com aquesta s’ha dut a terme
basant-se en els principis de la Teoria Fonamentada. Primerament, s’explica tant la
unitat d’observacié com les tecniques de mostreig utilitzades i les caracteristiques i la

mida de la mostra. Posteriorment, es detalla com s’ha dut a terme el procés de
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recol-leccié de dades a través de les fonts d’informacié primaries (grups focals,
entrevistes en profunditat i diaris personals) i secundaries (pagines web), aixi com la
triangulacio aplicada en el present estudi. Finalment s’explica com s’ha realitzat
I’analisi de les dades i com s’ha aconseguit el rigor en la present investigacio.

1.3.3. Part I11. Resultats i Discussio

La tercera part es centra en la presentacio i discussié dels resultats aixi com les

conclusions de la present tesi doctoral i consta de dos capitols: Capitol 6 i Capitol 7.

En el Capitol 6 es presenten els resultats obtinguts en treball de camp, aixi com unes

breus conclusions sobre els mateixos.

En el Capitol 7 es discuteixen els principals resultats de la investigacio i les
implicacions que aquests tenen. Aixi mateix, es presenta un marc conceptual basat en el
treball empiric el qual permet oferir una visié holistica de I’espera des del punt de vista
del consumidor. A continuacio, s’expliquen les principals contribucions de la present
tesi doctoral i la forma com s’han assolit els objectius presentats en el Capitol 3.
Finalment, es presenten les limitacions de I’estudi i una seérie de recomanacions i

direccions per a futures investigacions.
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CAPITOL 2

Capitol 2. EI Comportament del Consumidor i el

Temps d’Espera

2.0. Introduccio

L’objectiu principal del present capitol és el d’identificar i revisar la literatura publicada
sobre el temps d’espera en els serveis. Donat que la present tesi doctoral es centra en
estudiar les situacions d’espera des del punt de vista del consumidor, és necessari
obtenir una visid general de la literatura publicada sobre el comportament del
consumidor amb la finalitat de contextualitzar la investigacié (seccié 2.1.), aixi com
realitzar una revisié exhaustiva de la literatura sobre el temps d’espera en els serveis
(secci6 2.2., 2.3., 2.4. 1 2.5). En base a aquesta revisio de la literatura es presenten una
definicié de I’espera (sessid 2.6.) i un marc conceptual (seccio 2.7.). A més a més,
s’identifiquen els contextos en els que s’han dut a terme els estudis (secci6 2.8.) i les

metodologies que aquests han utilitzat (secci6 2.9.)

A continuacid, es revisa breument la literatura relacionada amb la cultura, el temps i
I’espera (seccio 2.10.). I, finalment, es presenten les conclusions del capitol (seccid
2.11.) i les referéncies bibliografiques consultades (secci6 2.12.)

2.1. El comportament del consumidor

En aquesta secci6 es presenta una breu revisio de la literatura sobre el comportament del

consumidor amb la finalitat de contextualitzar el present estudi.
2.1.1. Concepte i Evolucio

D’acord amb Solomon (2008:7), el Comportament del Consumidor *“és I’estudi dels
processos que intervenen quan una persona o grup selecciona, compra, utilitza o rebutja
productes, serveis, idees 0 experiéncies per a satisfer necessitats i desitjos”. Per tant, és
un camp d’estudi que es centra en les activitats del consumidor (Blackwell et al., 2002),
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les quals es poden donar abans (ex. avaluacid), durant (ex. adquisicié o Us) i després
(ex. rebuig) de la compra o adquisicié (Loudon i Della Bitta, 1995; Ryan, 2004;
Solomon, 2008).

Tot i que historicament el Comportament del Consumidor s’ha enfocat a respondre a la
pregunta “Perqué compra la gent?” (Blackwell et al., 2002), en els darrers anys ha
ampliat el seu abast i s’ha centrat en estudiar I’experiencia de consum (Ryan, 2004), de
tal manera que s’ha centrat no només en la compra sind en totes les activitats
relacionades les quals es poden donar abans, durant i després de la mateixa (Molla,
2006). Per tant, i d’acord amb Hoyer i Maclnnis (2004:3), el Comportament del
Consumidor no es refereix Unicament a la forma com les persones compren productes,
sind que “reflecteix la totalitat de les decisions dels consumidors pel que fa a

I’adquisicid, consum i disposicid de productes, serveis, temps i idees”.

Aixi doncs, els consumidors duen a terme comportaments molt variats, com per
exemple, comparar productes i preus, navegar per Internet a través del cataleg de
productes d’una empresa, advertir a un amic d’un mal servei, esperar en la cua d’un
supermercat per a pagar la compra, emprovar-se roba en una botiga, escriure una carta
de reclamacio al gerent d’un hotel, ser convencut per un venedor de comprar un

producte o passar un cap de setmana en un spa, entre d’altres (Ryan, 2004).

El camp del Comportament del Consumidor té els seus origens a finals de la década dels
anys 50 quan els mercadolegs van adonar-se que les reaccions dels consumidors no eren
sempre les previstes per la teoria de marqueting i que, per tant, vendrien més si nomeés
produien els productes que els consumidors desitjaven. D’aquesta manera, les empreses
van comengcar a seguir una estratégia de marqueting orientada al consumidor la qual es
va coneixer posteriorment com el Concepte de Marqueting (Drucker, 1954; Levitt,
1960; Kotler i Levy, 1969; Kotler, 1972; Schiffman i Kanuk, 2001).

S’ha de tenir en compte, pero, que, tot i que la gent som consumidors des de molts anys
enrere, no ha estat fins recentment que el consum s’ha tingut en compte com a objecte
d’estudi. Un exemple el trobem en el fet de que, mentre que actualment qualsevol
estudiant de marqueting ha de realitzar un curs de Comportament del Consumidor,
abans dels anys 70 la major part de les universitats no oferien cursos sobre aquest tema
(Solomon et al., 2006).
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Actualment, existeix un creixent interés en estudiar el Comportament del Consumidor
perque el consum forma part de la vida quotidiana de les persones (Loudon i Della
Bitta, 1995) i perque les empreses s’han adonat de la importancia de coneixer els
consumidors per tal de definir el mercat i d’identificar les oportunitats i les amenaces
(Solomon et al., 2006). Per tant, si les empreses volen tenir exit han de tenir clara la

necessitat de comprendre el comportament del consumidor (Blackwell et al., 2002).

La importancia de I’estudi del consumidor la veiem reflectida en la creacié de diverses
associacions, la més important de les quals és la Association for Consumer Research la
qual té com a vehicle de transmissié de coneixement el Journal of Consumer Research
(Alonso, 2001).

2.1.2. Interdisciplinarietat

En la decada dels 60, el Comportament del Consumidor era un camp d’estudi
relativament nou i, donat que no comptava amb antecedents propis, els investigadors
van agafar elements d’altres disciplines cientifiques com, per exemple, I’antropologia
(la influéncia de la societat sobre I’individu), la psicologia (I’estudi de I’individu), la
psicologia social (I’estudi de les formes com es comporta I’individu en grups) o la
sociologia (I’estudi de grups), per a assentar les bases d’aquesta nova disciplina de
marqueting (Schiffman i Kanuk, 2001). Per tant, es tracta d’un camp d’estudi influit per
una gran quantitat de disciplines fins a tal punt que Solomon et al. (2006:24) afirmen

que “és dificil pensar en un camp que sigui més interdisciplinari”.

Un exemple d’aquesta interdisciplinarietat es troba observant la llista d’associacions que
patrocinen la revista meés important del camp, el Journal of Consumer Research: la
American Association of Family and Consumer Sciences, la American Statistical
Association, la Association of Consumer Research, la Society of Consumer Psychology,
la International Communication Association, I’Institute of Management Science, la
American Sociological Association, la American Anthropological Association, la
American Marketing Association, la Society for Personality and Social Psychology, la
American Association for Public Opinion Research i la American Economic Association
(Solomon et al., 2006). Aquest fet dona una idea de fins a quin punt el Comportament

del Consumidor és un camp interdisciplinari.
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2.1.3. Enfocaments epistemologics.

Tal i com s’ha pogut observar en I’apartat 2.1.1., I’estudi del Comportament del
Consumidor ha evolucionat des de la seva aparicid, de tal manera que mentre que
inicialment I’objecte d’estudi era “comprar” més que “consumir”, posteriorment es van

comencar a tenir en compte aspectes de I’experiencia de consum (Holbrook, 1995).

Aixi mateix, també han evolucionat les perspectives epistemologiques en les que els
diferents estudis s’han basat. Mentre que en els seus inicis el Comportament del
Consumidor s’estudiava des d’una perspectiva positivista (Peter i Olson, 1983;
Anderson, 1983), posteriorment van guanyar terreny els enfocaments postmodernistes i
interpretativistes (Sherry, 1991; Hirschman i Holbrook, 1992; Holbrook, 1995; Brown i
Turley, 1997).

2.1.4. Beneficiaris de I’estudi del Comportament del Consumidor

Els resultats i les implicacions de I’estudi del Comportament de Consumidor poden

tenir un gran nombre de beneficiaris, tot i que els tres principals son:

- Els directius de Marqueting. S6n una de les parts més interessades donat que I’estudi

del Comportament del Consumidor els proveeix d’informacié sobre el “com” i el
“perque” del comportament dels consumidors, en base a la qual poden prendre millors

decisions i dissenyar millors estrategies (Hoyer i Maclnnis, 2004; Ryan, 2004).

- Els grups de consumidors. L’estudi del Comportament del Consumidor és d’interes

per als grups de defensa dels consumidors i pels creadors de politiques i reglaments
(Hoyer i Maclinnis, 2004).

- Els consumidors individuals. Els consumidors es beneficien d’un millor entorn gracies

a I’estudi del Comportament del Consumidor (Hoyer i Maclnnis, 2004), el qual fa que
siguin més conscients dels seus popis comportaments i de les seves decisions (Ryan,
2004).

18



UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
TEMPS D'ESPERA: UN ESTUDI EXPLORATORI DE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR
Maria del Mar Pamies Pallisé

Diposit Legal: T.1295-2013 CAP[TOLZ

2.2. El temps d’espera en els serveis

El temps d’espera forma part de la vida quotidiana dels consumidors (Gasparini, 1995;
Kostecki, 1996; Nie, 2000; Soman i Zhou, 2002). Com a consumidors es troben
diariament en situacions en les que han d’esperar per serveis, per exemple, esperen per a
pagar en un supermercat, per a agafar I’autobds, per a ser atesos telefonicament, per a
ser servits en un restaurant, per a facturar les maletes en un aeroport, per a descarregar
una pagina web, per a ser atesos en un banc, per a renovar el carnet de d’identitat, per a
comprar en la peixateria, per a rebre a casa la comanda del supermercat, etc. Per tant, es
podria dir que I’espera és una activitat associada a I’adquisicio de béns i serveis (Tom i
Lucey, 1997).

Donat que aquesta tesi doctoral es centra en el comportament del consumidor mentre
espera serveis, €s interessant explicar qué s’entén per “esperar per a un servei”. Segons
Taylor (1994:56), “fa referéncia al moment des del que el client esta preparat per a rebre
el servei fins el moment en que el servei comenga. Tambe es refereix a I’estat de
preparacié que sent el client durant I’espera.” Per tant, per espera es consideraria el
temps que transcorre des de que un client arriba a la cua de les caixes d’un supermercat
fins que paga, des de que un pacient arriba a I’hospital fins que és atés pel metge, des de
gue un consumidor compra un producte per Internet fins que el rep a casa, des de que un
passatger arriba a la cua dels mostradors de facturacié fins que factura I’equipatge o des
de que un client arriba a un restaurant fins que és ates, entre d’altres. Aixi mateix,
d’acord amb Gasparini (1995), el temps d’espera es pot considerar un temps interstitial,

és a dir, un interval de temps buit entre un moment i un altre.

El temps d’espera en els serveis ha estat, i segueix sent, un tema d’interes des del punt
de vista academic i prova d’aixo és la gran quantitat d’estudis que s’han dut a terme des
de principis dels anys 80 quan Hornik (1984) i Maister (1985) van presentar els primers
articles dedicats a I’espera, els quals estan considerats treballs de referencia en la
tematica d’estudi. Tot i aquests anys d’estudi, actualment, I’espera continua sent un
problema tant per als consumidors (Osuna, 1985) com per a les empreses (East, 1997).
Per als consumidors perque I’espera té un cost psicologic ja que els hi genera una série
de sentiments negatius (els quals es detallen en I’apartat 2.5.1.1.) (Osuna, 1985; Taylor,
1994; Hui et al., 1998; Nie, 2000; Groth i Gilliland, 2006; VVoorhess et al., 2009) i un

cost economic perqué perden una part d’un actiu molt valu6s per a ells com és el temps
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(Schwartz, 1975; Osuna, 1985). | per a les empreses, I’espera és un problema perque un
consumidor que esta esperant ni produeix ni consumeix (East, 1997), perque els pot
provocar una pérdua de clients (Bielen i Demoulin, 2007) i perque s’ha demostrat que
I’espera afecta la satisfaccio dels consumidors amb el servei (Bitner et al., 1990; Tom i
Lucey, 1995; Feinberg et al., 1996; Pruyn i Smidts, 1998; Lee i Lambert, 2000;
Evangelist et al., 2002; Fraser et al., 2008) i la seva avaluacié del mateix (Taylor, 1994,
1995; Houston et al., 1998; Unzicker, 1999).

Per tant, ens trobem en una situacio en la que, tot i que s’han dut a terme una gran
quantitat d’estudis centrats en diferents aspectes del temps d’espera en els serveis, els

consumidors continuen esperant diariament.

A continuacio, s’expliquen els cossos de coneixement que estudien el temps d’espera en
els serveis (apartat 2.2.1.) i les bases conceptuals dels estudis sobre I’espera (apartat
2.2.2)).

2.2.1. Cossos de coneixement

El temps d’espera en els serveis és un tema que s’ha estudiat des de diferents
disciplines. Les tres principals disciplines que I’estudien son: el Marqueting, la Direccio
d’Operacions i la Psicologia.

A continuacid, s’expliquen, de manera resumida, els estudis que s’han dut a terme en

cada una d’aquestes disciplines i els temes en els que aquests s”han centrat.

2.2.1.1. Margueting

En la literatura de Marqueting les primeres publicacions reconegudes sobre el temps
d’espera en els serveis van ser les de Hornik (1984) i Maister (1985). Des d’aleshores
s’han dut a terme una gran quantitat d’estudis que s’han centrat principalment en el
comportament dels consumidors i en la seva experiéncia d’espera (Baker i Cameron,
1996; Kumar et al., 1997; Sarel i Marmorstein, 1999; Hui et, al. 2006), aixi com en la
influencia de la mateixa sobre la seva satisfaccio (Davis i Vollmann, 1990; Tom i
Lucey, 1995; Pruyn i Smidts, 1998) i sobre I’avaluaci6 del servei (Folkes et al., 1987,
Taylor, 1994, 1995; Hui i Tse, 1996; Houston et al., 1998; Dellaert i Kahn, 1999).
Donat que la present tesi doctoral es basa en la disciplina del marqueting, en les

seguents seccions es revisen en profunditat aquests estudis més d’altres identificats en la
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revisio de la literatura per tal de presentar una visié global sobre el temps d’espera en

els serveis.

Dels 124 articles que s’han identificat en la revisio de la literatura, i que es presenten al
llarg d’aquest capitol, 45 articles han estat publicats en revistes de Marqueting.

2.2.1.2. Direcci6 d’Operacions

Els estudis sobre I’espera duts a terme des d’aquesta disciplina es centren en la gestié de
I’espera a través de les cues estudiant, entre d’altres coses, les cues com un sistema
social (Schmitt et al., 1992), la gestio de les cues (Davis i Heineke, 1994; Ho et al.,
1995; Koole i Mandelbaum, 2002; Sheu et al., 2003; Jain et al., 2011) o el
comportament dels consumidors mentre fan cua (Larson, 1987; Davis i Maggard, 1990;
Jones i Pepiatt, 1996; Rafaeli et al., 2002; Guo i Zipkin, 2009). Per tant, I’objecte
d’estudi en la majoria d’investigacions sobre I’espera dutes a terme des d’aquesta

disciplina son les cues com a forma de gestionar o organitzar I’espera.

2.2.1.3. Psicologia

Els estudis duts a terme des de la disciplina de la psicologia es centren en el consumidor
com a individu i estudien, entre d’altres coses, les seves respostes afectives vers I’espera
(Dubé et al., 1991; Groth i Gilliland, 2006), les seves percepcions del temps d’espera
(Hui i Zhou, 1996; Gueguen i Jacob, 2002; Oakes, 2003; Groth i Gilliland, 2006;
Munichor i Rafaeli, 2007; Chebat et al., 2010), la seva satisfaccio (Hui i Zhou, 1996;
Tom i Lucey, 1997) i la seva avaluacio del servei (Houston et al., 1998; Unzicker, 1999;
Antonides et al., 2002), aixi com el cost de que els suposa I’espera tant a nivell

psicologic com a nivell economic (Osuna, 1985).

Per tant, des de la perspectiva de la psicologia les investigacions es centren en els

efectes de I’espera sobre els consumidors com a individus.

2.2.1.4. Altres cossos de coneixement relacionats

A part de les tres disciplines principals que s’han explicat, hi ha altres arees de

coneixement que també estudien el temps d’espera en els serveis:
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- Economia. Els estudis es centren en el cost de I’espera per les empreses (lttig, 2002;
Siciliani et al., 2009), aixi com en presentar models per a reduir la insatisfaccio dels
consumidors (Martin et al., 1992).

- Sociologia. L’objectiu dels estudis son els consumidors com a grups i en aquest sentit
s’estudien, entre d’altres coses, les cues com un sistema social (Mann, 1969).

- Administracié (Pearce, 1989; Jones i Dent, 1994; Dawes i Rowley, 1996; Bennett,
1998; Zohar et al., 2002; Miller et al., 2008; Minton, 2008; McGuire et al., 2010). Els
estudis se centren principalment en la gestio de I’espera per part de les empreses.

A més a més d’estudiar-se des d’un punt de vista académic, també s’han publicat llibres
sobre I’evolucié historica de I’espera o sobre I’espera com a un element que forma part
de la vida quotidiana de les persones (Beckett, 1956; Moran, 2007; Sorokin, 2008;
Zapatero i Gavilan, 2010). Per tant, I’espera és important tan des del punt de vista
academic com des del punt de vista de la quotidianeitat de la mateixa per a tots els

consumidors.
2.2.2. Bases conceptuals

2.2.2.1. El comportament del consumidor i el concepte de temps

El temps és una de les dimensions més importants per a entendre el comportament huma
(Hornik i Zakay, 1996) i una prova d’aixo la trobem en la definicié que Saunders i Kim
(2007:iii) fan del mateix: “Qué es una cosa que juga un paper important en la majoria de
coses que fas, pero sobre la qual normalment no penses de manera conscient? Es el
temps”. Es per aix0 que el temps ha estat incorporat en la majoria de models

conceptuals del comportament del consumidor (Hawes, 1980).

Des de que als anys 60 es van presentar els primers estudis centrats en el comportament
del consumidor i el concepte de temps, aquest ha estat un tema que ha rebut especial
atencid per part dels académics. Tant ha estat aixi que la revista Journal of Consumer
Research va dedicar-hi un numero especial (Special Issue on Consumption of Time —
March 1981) i que es van publicar diversos articles que presenten una Visio

interdisciplinaria del temps (Jacoby, 1976; Feldman i Hornik, 1981).

Els estudis sobre el temps i el comportament del consumidor que s’han dut a terme

durant aquests anys s’han centrat, entre d’altres coses, en:
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- Les teories d’assignacié del temps, és a dir, en com el consumidor assigna el seu temps
a diferents activitats (Becker, 1965; Gronau, 1977; Feldman i Hornik, 1981; Hornik,
1982; Davies i Omer, 1996). Des del punt de vista de Marqueting, és important entendre
com els individus assignen els seu temps a diferents activitats (Davies i Omer, 1996).
Segons Feldman i Hornik (1981), el temps es divideix entre el temps que assignem al
treball i la resta (que s’anomena no-treball). De tal manera que s’estructura en quatre
activitats: treball a la feina, necessitats, treball a casa i oci.

- La forma com els consumidors perceben el temps (Cottle, 1976; Allan, 1979). Segons
Cottle (1976), la gent utilitza esquemes espacials per a estimar el temps (per exemple,
com més llarga és la cua, més llarg sera el servei) (Hornik, 1984). Aixi mateix, la
percepcid del temps esta relacionada amb la freqliencia amb la que un es dedica a una
activitat (Allan, 1979).

- La influéncia de les pressions del temps en la presa de decisions dels consumidors
(Howard i Sheth, 1969; Wright, 1974; Hornik i Zakay, 1996) i en el seu comportament
(Berry, 1979).

Han estat molts els autors que en els seus estudis han descrit el concepte de temps a
través d’una serie de caracteristiques: finit (Feldman i Hornik, 1981), quantificable
(Feldman i Hornik, 1981), assignable (Davies i Omer, 1996), etc. Aixi mateix, una
conclusio que s’extreu dels anys dedicats a I’estudi del temps és que aquest és un recurs
valués per part dels consumidors (Osuna, 1985; Groth i Gilliland, 2006; Bielen i
Demoulin, 2007) a la vegada que escas (Schary, 1971; Berry, 1979; Feldman i Hornik,
1981; Hornik, 1984; Chebat i Filiatrault, 1993; Usunier i Valette-Florence, 1994).

Precisament, aquesta escassetat és la que fa que sigui valuds (Feinberg i Smith, 1989).

Un aspecte especific del temps relacionat amb el comportament del consumidor és el
temps que els consumidors passen esperant serveis. Donat que el temps €s un recurs
escas i molt valuos, els consumidors consideren el temps d’espera com un temps perdut
que haguessin pogut utilitzar de manera més productiva (Larson, 1987; Leclerc et al.,
1995; Sellerberg, 2008). La present tesi doctoral es centra en aquest aspecte especific
del temps, el qual fa referéncia al temps perdut esperant.

Quan parlem de temps d’espera s’ha de tenir en compte que aquest té quatre aspectes:
objectiu, subjectiu, cognitiu i afectiu (Bielen i Demoulin, 2007). El temps d’espera

objectiu és el temps transcorregut abans de que el client sigui servit (Davis i Vollmann,
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1990; Katz et al., 1991; Taylor, 1994). El temps d’espera subjectiu fa referéncia a
I’estimacio del temps d’espera per part dels clients (temps d’espera percebut) (Hui i Tse,
1996; Pruyn i Smidts, 1998). La part cognitiva de I’espera fa referéncia a I’avaluacié de
la mateixa per part dels clients (Durrande-Moreau, 1999). | I’aspecte afectiu consisteix
en les respostes emocionals dels clients (Taylor, 1994; Hui i Tse, 1996; Pruyn i Smidts,
1998).

2.2.2.2. Les bases conceptuals de I’espera

La investigacio sobre el comportament del consumidor i el temps d’espera va sorgir,
com ja s’ha mencionat anteriorment, a meitat dels anys 80 (Hornik, 1984; Maister,
1985). Tant Hornik (1984) com Maister (1985), es van centrar en com el consumidor

percep el temps d’espera.

Hornik (1984), en el primer article empiric sobre el temps d’espera en els serveis, va
estudiar la relacid entre les condicions de I’espera i la percepcio del temps d’espera per
part dels consumidors. Els resultats van mostrar que els individus tendeixen a
sobreestimar el temps d’espera, perd no va trobar que existis cap relacid entre el temps
d’espera percebut per part dels consumidors i les condicions de I’espera, com per
exemple, la llargada de la cua, el tipus de cua (multiple o simple), I’actitud dels
consumidors (en relacié a si els hi agrada o no els hi agrada anar a comprar) o la

fregiiéncia de compra.

D’altra banda, Maister (1985) va publicar un article conceptual en el que discutia la
psicologia de les linies d’espera (o0 cues) i presentava les segiients 8 proposicions, les

quals poden ser utilitzades tan per académics com per gerents (per gestionar I’espera):

1. El temps ocupat sembla més curt que el temps desocupat.

2. La gent vol comencar (el preproces d’espera sembla més llarg que el proces
d’espera).

L’ansietat fa que I’espera sembli més llarga.

Les esperes incertes son meés llargues que les conegudes.

Les esperes no explicades son més llargues que les explicades.

Les esperes injustes son més llargues que les equitatives.

Com més valuds és el servei, mes temps esperara el client.

© N o g b~ w

Les esperes en solitari semblen més llargues que les esperes en grup.
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Davis i Heineke (1994), van afegir dues noves proposicions:

9. Les esperes no confortables semblen més llargues que les confortables.

10. Els nous clients senten que I’espera és més llarga que els clients freqlients.

Comparant les aportacions de Hornik (1984), Maister (1985) i Davis i Heineke (1994)
ens adonem de la importancia de la percepcié del temps d’espera per part del
consumidor donat que tots ells han centrat els seus estudis en identificar com aquest
temps d’espera percebut es pot reduir. Aixi mateix, es detecta una inconsisténcia pel que
fa a la frequéncia de compra ja que mentre que Hornik (1984) va trobar que no hi ha
relacio entre la percepcid del temps d’espera i la frequiéncia de compra en un punt de
venta especific, Davis i Heineke (1994) van concloure que com mes freqient és la

compra més curt es percep el temps d’espera.

Els articles de Hornik (1984) i Maister (1985) van encoratjar a molts autors a continuar
estudiant el comportament del consumidor i I’espera en els serveis i sén, per tant,
treballs de referéncia en aquest ambit. Un exemple el trobem en el fet que les
proposicions de Maister (1985) han servit de base per a diversos estudis (Haynes, 1990;
Davis i Heineke, 1994; Jones i Dent, 1994; Jones i Pepiatt, 1996; Unzicker, 1999; Groth
i Gilliland, 2006).

2.2.3. Revisid de la literatura del temps d’espera en els serveis

Després d’haver identificat les diferents disciplines que han estudiat el temps d’espera
en els serveis (apartat 2.2.1.) i d’haver-ne presentat les bases conceptuals (apartat
2.2.2.), és el moment de revisar la literatura publicada sobre aquest tema.

La revisio de la literatura, la qual es presenta en les seccions 2.3., 2.4. i 2.5., s’estructura
en funcié de tres moments que es donen en una situacid d’espera: abans, durant i
després de la mateixa (veure Figura 2.1.), de tal manera que per a cada un d’aquests
moments s’identifiquen els elements o estratégies que es donen en relacié amb el temps

d’espera en els serveis.
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Figura 2.1. Esquema que estructura la revisio de la literatura. Font: elaboracié propia.

2.3. Abans de I’espera

2.3.1. Factors interns previs

En la revisié de la literatura s’han identificat una serie de factors que son previs a
I’espera pero que poden afectar I’experiéncia de la mateixa per part dels consumidors.
Aquests factors son: les caracteristiques del consumidor (Bennett, 1998; Marquis et al.,
1994), les expectatives del consumidor (Sarel i Marmorstein, 1999; Feinberg et al.,
1996; Grewal et al., 2003), I’experiéncia prévia (Sarel i Marmorstein, 1999; Whiting i
Donthu, 2009) i el genere (Kellaris i Mantel, 1994; Grewal et al., 2003; Chebat et al.,
2010).

2.3.1.1. Caracteristiques del consumidor

Una de les caracteristiques del consumidor que s’han estudiat en relacié amb I’espera ha
estat la seva personalitat. Bennett (1998) va presentar un estudi sobre la personalitat del
consumidor i com aquesta pot afectar les seves reaccions vers una situacio d’espera. Per
a dur a terme aquesta investigacio es va basar en els dos tipus de patrons de conducta
definits, en els anys 50, pels cardiolegs Friedman i Rosenman i que van plasmar en un
llibre (Friedman i Rosenman, 1974), segons els quals les persones del Tipus A tenen un
risc major de patir una malaltia coronaria que les persones del tipus B (per a més
informacié veure Lindzey i Aronson, 1985; Rodin, 1985 i Baron i Byrne, 1994).

Aquesta diferencia es deu al fet que les persones del Tipus A es caracteritzen per ser
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impacients, facilment irritables, excessivament competitives, agressives, sempre amb
pressa, amb gran sentit de la urgéncia i sense capacitat per relaxar-se, mentre que les
persones del Tipus B es caracteritzen per ser relaxades, gens assertives i conciliadores
cap al mén exterior (Bennett, 1998). Pel que fa al temps d’espera, Bennett (1998) va
trobar que els consumidors tenen reaccions diferents pel que fa a I’espera en funcié de
la seva personalitat, de tal manera que els del Tipus A experimenten majors nivells

d’irritacio davant d’una cua en la que han d’esperar que els del Tipus B.

Relacionat amb la personalitat, Durrande-Moreau i Usunier (1999) van estudiar la
relacié entre els “estils de temps” (time styles) i la forma com els consumidors
experimenten I’espera. Els “estils de temps” es consideren un tret de la personalitat
relacionat amb el temps (Fraisse, 1984; Valette-Florence et al., 1995) i es poden definir
com les orientacions de temps dels individus (Usunier i Valette-Florence, 2007).
Usunier i Valette-Florence (1994) van construir una escala dels “estils de temps” que
constava de 23 items agrupats en les seglients 6 dimensions: preferéncia pel temps
economic, preferéncia pel temps no linear i no organitzat, orientacié cap al passat,
orientacié cap al futur, submissio al temps i ansietat pel temps. Durrande-Moreau i
Usunier (1999) van concloure que els “estils de temps” no influeixen directament la
forma com els consumidors experimenten subjectivament I’espera, siné que tenen un
impacte sobre la pressio del temps percebuda la qual afecta I’experiencia subjectiva de
I’espera. Per tant, els “estils de temps” afecten indirectament I’experiéncia de I’espera
per part dels consumidors.

Aixi mateix, Marquis (1998) recomana tenir en compte la timidesa de les persones a
I’hora de dissenyar les zones d’espera ja que, per exemple, el fet de posar miralls al
costat dels ascensors per a reduir el temps d’espera percebut, pot provocar sentiments
negatius en les persones timides fent que aquestes se centrin més en el pas del temps.

2.3.1.2. Expectatives del consumidor i Experiéncia prévia

Segons la “Primera Llei dels Serveis” (First Law of Services), presentada per Maister
(1985), la satisfaccid és igual a la percepcié menys les expectatives (S = P — E), de tal
manera que si el servei percebut és menor que I’esperat, el client se sentira insatisfet
(Dellaert i Kahn, 1999). Aquesta llei fa referéncia a les expectatives del servei en

general pero també pot ser aplicable a I’espera (Bielen i Demoulin, 2007), de tal manera
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que la diferencia entre la percepcid i les expectatives de I’experiéncia d’espera

determina la satisfaccié del client vers la mateixa.

A més a més, és important prestar atencié a les expectatives del consumidor perqué
aquestes tenen influéncia en el seu comportament durant una situacid d’espera
(Durrande-Moreau, 1999).

Una gran quantitat d’estudis se centren en la relacié entre les expectatives de I’espera
del consumidor i la satisfaccid vers el servei. Els resultats d’aquests estudis conclouen
que les expectatives del consumidor respecte I’espera afecten la seva satisfaccié (Tom i
Lucey, 1995; Feinberg et al., 1996; Kumar et al., 1997; Dellaert i Kahn, 1999;
Durrande-Moreau, 1999; Whiting i Donthu, 2009), de tal manera que com més llarga
sigui I’espera respecte I’esperada pels consumidors, més insatisfets se sentiran
(Feinberg et al., 1996; Kumar, 1997; Tom i Lucey, 1995).

Segons Kostecki (1996:299), “el temps d’espera esperat és la duraci6 de I’espera
avaluada pel client en el moment de decidir si esperar 0 no esperar”. Aquest autor
afegeix que els factors que tenen en compte els consumidors a I’hora d’avaluar el temps
d’espera (que es convertira en el temps d’espera esperat) son, entre d’altres, les seves
experiencies prévies d’espera, la rapidesa amb la que es mou la cua, el nombre de
persones que hi ha a la cua, la urgéncia del servei o el temps d’espera d’altres clients
(Kostecki, 1996).

Alguns autors coincideixen amb Kostecki (1996) en el fet de considerar que les
experiencies previes dels consumidors afecten les seves expectatives de I’espera (Davis
i Vollmann, 1990; Sarel i Marmorstein, 1999; Antonides et al., 2002). Per exemple, els
consumidors que han experimentat I’espera en diverses ocasions tendeixen a esperar un
retard, mentre que els que no han experimentat cap situacié d’espera anteriorment no
esperen una demora (Sarel i Marmorstein, 1999). Aixi mateix, les experiéncies previes

d’espera, afecten les decisions de a quin servei acudir (Kumar i Krishnamurthy, 2008).

Yan i Lotz (2006) van introduir el concepte de “zona d’espera tolerable del
consumidor” per representar les expectatives d’espera dels consumidors. Aquesta
“zona” es troba delimitada per dos conceptes: “expectativa d’espera desitjada” i
“expectativa adequada d’espera” els quals fan referencia al temps d’espera més

favorable i al menys favorable aceptats pel consumidor respectivament.
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2.3.1.3. Geénere

Alguns autors han examinat com el genere afecta el comportament dels consumidors
mentre espera un servei (Kellaris i Mantel, 1994; Grewal et al., 2003; Chebat et al.,
2010). Kellaris i Mantel (1994) conclouen que les dones tendeixen a percebre el temps

com més curt mentre que els homes fan estimacions del temps més acurades.

2.4. Durant I’espera

Durant el transcurs d’una situacié d’espera ens trobem amb diversos factors que
influeixen I’experiéncia i el comportament dels consumidors durant la mateixa. Aquests
factors els dividim en: Preprocés vs En procés (apartat 2.4.1.), Factors situacionals
(apartat 2.4.2.) i Caracteristiques de I’espera i Estrategies de les empreses (apartat

2.4.3.). A continuacio, s’expliquen cada un d’aquests factors de manera detallada.
2.4.1. Preproces vs En procés

Hi ha alguns indicis que suggereixen que els consumidors reaccionaran de manera
diferent depenent de quan es produeixi I’espera (Dubé et al., 1991). Hi ha certes
situacions en les que I’espera es presenta en dues etapes (Davis i Maggard, 1990), la
qual cosa implica que el consumidor ha d’esperar en dues ocasions durant el mateix
servei. Aquestes dues fases s’anomenen: “preprocés d’espera” i “en procés d’espera”
(Maister, 1985; Davis i Maggard, 1990; Hui et al., 1998). Per exemple, en el cas d’un
restaurant de menjar rapid (fast food), les dues situacions d’espera amb les que es troba
el consumidor son: a la cua esperant per a fer la comanda i al mostrador esperant a que

li entreguin la mateixa (Davis i Maggard, 1990).

Tal i com va presentar Maister (1985) en una de les seves proposicions, “els clients
volen comencar”. El nivell d’ansietat dels consumidors és molt més elevat quan I’espera
es dona abans de ser servit que quan es déna mentre els estan servint, tot i que aquesta

ultima sigui molt mes llarga (Maister, 1985). A més a mes, el moment en el que es dona
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I’espera afecta la percepcio del temps d’espera, la satisfaccié del client i les respostes

afectives® dels consumidors, de tal manera que:

- el preprocés d’espera sembla més llarg que el procés d’espera en si (Maister,
1985).

- el preprocés d’espera té influéncia sobre la satisfaccio del consumidor (Davis i
Maggard, 1990; Ellis et al., 2005).

- el moment en el que es dona I’espera té una influéncia sobre les respostes dels

consumidors en determinats tipus de situacions d’espera (Hui et al., 1998).

D’acord amb Jain et al. (2011), hi ha una série de situacions en les que els clients
comencen a fer cua abans de I’horari d’obertura, per exemple, en els concerts. Per tant,

en aquest cas el preprocés d’espera es dona abans de que I’empresa obri.

Dubé et al. (1991) i Dubé-Rioux et al. (1989) afegeixen una tercera fase de I’espera, el
postprocés d’espera, la qual es dona quan, per exemple, després de dinar en un
restaurant els clients han d’esperar per a pagar abans de poder marxar. Aquests estudis
suggereixen que el preprocés d’espera i el postprocés d’espera sOn rebuts més

negativament per part dels consumidors que I’espera durant el servei.

A diferéncia de Davis i Maggard (1990), els quals van identificar dos moments d’espera
en el cas dels restaurants de menjar rapid (fast food), Church i Newman (2000) van
suggerir que I’espera es divideix en tres etapes: temps necessari per arribar al principi de
la cua, temps necessari per a realitzar una comanda i temps necessari per a que la
comanda sigui servida. Per tant, es tracta d’un servei en el que un cop el client demana
la comanda I’empresa I’ha de preparar (Sheu i Babbar, 1996), de tal manera que el
temps que transcorre desde que el client realitza la comanda fins que aquesta li és
servida depén de la disponibilitat del producte i de I’eficiencia del servei (Church i
Newman, 2000).

1« | es respostes afectives cap a I’espera es defineixen com el conjunt de sentiments i emocions dels
consumidors provocats per I’espera en un servei” (Yan i Lotz, 2006:414).
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2.4.2. Factors situacionals

2.4.2.1. Factors situacionals interns

Hi ha una série de factors interns que es donen en el moment de I’espera i poden afectar
les reaccions dels consumidors vers la mateixa. Aquests inclouen: I’estat d’humor de
I’individu (Hornik, 1992; Chebat et al., 1993, 1995; Kellaris i Mantel, 1994; Cameron et
al., 2003), la urgéencia (Whiting i Donthu, 2009) i I’ansietat (Maister, 1985).

En el transcurs d’una situacié d’espera, els consumidors poden estar de bon humor o de
mal humor (Chebat et al., 1995). En general, com més positiu és I’humor dels
consumidors millor és I’avaluacio6 general del servei (Cameron et al., 2003) i més alta és
la percepcié de la qualitat del mateix (Chebat et al., 1995; Chebat i Gelinas-Chebat,
1995). A més a més, I’humor afecta la percepcié del temps per part del consumidor
(Hornik, 1992; Kellaris i Mantel, 1994), de tal manera que si el seu humor és positiu la
seva estimacio del temps és menor que si el seu humor és negatiu (Hornik, 1992). El
motiu d’aixo podria ser que les persones que estan de bon humor estan més preocupades

per la situacid i presten menys atencio al pas temps (Kellaris i Mantel, 1994).

Molts estudis han tingut en compte com alguns elements utilitzats per a omplir I’espera,
com, per exemple, la musica, influeixen en el comportament del consumidor a través de
I’humor (Bruner, 1990; Chebat et al., 1993; Kellaris i Mantel, 1994; Hui et al., 1997,
Cameron et al., 2003). Aix0 s’explica amb mes detall en I’apartat en el que s’expliquen

els elements utilitzats per a omplir I’espera (punt 2.4.3.2.).

Un altre factor intern que influeix en el comportament del consumidor mentre espera un
servei és la urgencia. Segons el model d’assignacio de recursos de Zakay, els individus
que tenen assumptes molt urgents presten molt d’interés al pas del temps (Whiting i
Donthu, 2009). Un estudi realitzat en el context concret dels call centers va concloure
que els clients amb assumptes urgents tendien a percebre el temps d’espera com més
Ilarg (Whiting i Donthu, 2009).

Tal i com Maister (1985) va anunciar en una de les seves proposicions, “I’ansietat fa
que I’espera sembli més llarga”. Per tant, els consumidors que durant I’espera sentin
ansietat percebran el temps d’espera com més llarg. Més endavant es fara més incis en

I’ansietat perd com a sentiment generat per I’espera en el consumidor (punt 2.5.1.1.).
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2.4.2.2. Factors situacionals externs

En general, en una situacié d’espera, el consumidor comparteix I’experiéncia amb altres
consumidors, la qual cosa s’anomena Interaccié Social (Baker i Cameron, 1996). El fet
de compartir I’experieéncia d’un servei amb altres consumidors es pot veure com una
cosa positiva (Facilitacio Social) o com una cosa negativa (Intrusio Social) (Baker i

Cameron, 1996). Per tant, hi ha dues perspectives pel que fa a la Interaccio Social:

- La Facilitacié Social assumeix que compartir la situacié d’espera amb altres
consumidors és positiu perqué aquests “omplen” el temps d’espera i ajuden al
consumidor a no estar tan pendent del pas del temps (Baker i Cameron, 1996).

- La Intrusié Social assumeix que els consumidors veuen la interaccio amb altres
persones durant I’experiéncia de I’espera com una cosa negativa donat que els grups de

persones es creen, quasi sempre, de forma involuntaria (Baker i Cameron, 1996).

Aquestes dues perspectives de la Interaccié Social estan relacionades amb la percepcid
del temps d’espera per part del consumidor, de tal manera que si els consumidors creuen
que la interaccié amb altres persones els ajuda a omplir el temps d’espera, aquest es
percep com més curt. Pel contrari, si els consumidors senten la interaccié amb altres
persones com una intrusio, percebran el temps d’espera com més llarg (Baker i
Cameron, 1996; Zourrig i Chebat, 2009).

Tot i que no va tenir en compte si la interaccid amb altres persones es veia de manera
positiva o de manera negativa per part del consumidor, Maister (1985) va proposar que
“les esperes en solitari semblen més llargues que les esperes en grup”. Jones i Peppiatt
(1996) van contrastar aquesta proposicio en un estudi empiric i van arribar a la mateixa
conclusio. Pel contrari, Ahmadi (1984) va concloure que el judici de temps en

condicions de solitud era menor que en condicions d’interaccié amb altres persones.
2.4.3. Caracteristiques de I’espera i Estrategies de les empreses

A part dels factors situacionals interns i externs hi ha un gran nombre d’elements que
poden afectar el comportament del consumidor mentre espera un servei: els elements
ambientals (punt 2.4.3.1.), els elements per omplir el temps (punt 2.4.3.2.), la
informacio de I’espera (punt 2.4.3.3.), I’atribuci6 de la demora i culpa (punt 2.4.3.4.), el

disseny de la cua (punt 2.4.3.5.) i el valor que té per al client el producte o servei (punt
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2.4.3.6.). A continuacié s’expliquen amb meés detall cada un d’aquests elements i
s’identifiquen quines estrategies poden dur a terme les empreses per a reduir el temps
d’espera percebut pels clients o per millorar la seva experiéncia d’espera. Finalment,
s’expliquen algunes solucions de gestio de I’espera per a les empreses (punt 2.4.3.7.).

2.4.3.1. Elements ambientals

En les situacions en les que I’espera és inevitable, les empreses poden reduir els efectes
negatius de la mateixa sobre el consumidor manipulant els elements ambientals amb
I’objectiu de reduir les percepcions de I’espera per part del consumidor. Alguns dels
elements ambientals que es poden trobar en una situacié d’espera i que poden ser
controlables per part de les empreses son: la il-luminacio (Delay i Richardson, 1981;
Baron, 1990; Baker i Cameron, 1996), la temperatura (Bell i Baron, 1977; Baker i
Cameron, 1996), I’aroma (Baker i Cameron, 1996; McDonnell, 2002, 2007), el color
(Baker i Cameron, 1996; Gorn et al., 2004), el mobiliari (Davis i Heineke, 1994; Baker i
Cameron, 1996) i I’atractiu de I’habitacié (Pruyn i Smidts, 1998).

A continuacio, s’expliquen cada un d’aquests elements de manera detallada per a
identificar com les empreses poden manipular-los per tal de reduir els efectes negatius
de I’espera.

2.4.3.1.1. Lail-luminacio

Cal destacar que s’ha dut a terme poca recerca sobre com la il-luminacio pot afectar el

comportament del consumidor mentre espera un servei.

En general, alguns estudis han arribat a la conclusié que la il-luminaci6 pot afectar la
percepcid del temps, de tal manera que els individus en situacions en les que hi ha molta
il-luminacio perceben el temps com més llarg que en les situacions en les que hi ha poca
[lum (Goldstone et al., 1978; Delay i Richardson, 1981). Aixi mateix, la il-luminacid
també té influéncia sobre les respostes afectives dels individus, de tal manera que amb
menors nivells d’il-luminacié els estats afectius dels consumidors son mes positius
(Baron, 1990).

Els individus consideren que el nivell de llum ha de ser I’adequat per a cada una de les
activitats que duen a terme (Biner et al., 1989; Baker i Cameron, 1996). En el cas
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concret d’una situacié d’espera, com major sigui el nivell de llum respecte aquest nivell

optim, més llarga sera la percepcid del temps d’espera (Baker i Cameron, 1996).
2.4.3.1.2. La temperatura

D’igual manera que amb la il-luminacid, pel que fa a la temperatura existeix un interval
de confort per als individus (Baker i Cameron, 1996). En general, I’exposicio a
temperatures no confortables (tan fredes com calentes) produeix estats afectius negatius
en els individus (Bell i Baron, 1977). Aixi mateix, les temperatures elevades fan que els

individus percebin que el temps passa més lentament (Hoagland, 1966).

En el context concret d’una situacié d’espera, Baker i Cameron (1996) proposen que
com més distanciades estiguin les temperatures (tant per sobre com per sota) respecte
I’interval de confort, més negativa sera la seva influéncia sobre el consumidor i més

llarga percebra aquest la duracio de I’espera.
2.4.3.1.3. L’aroma

L’efecte de I’aroma sobre el comportament del consumidor mentre espera serveis ha
estat un dels elements ambientals menys estudiats, tot i que es va demostrar que I’aroma
afecta la percepcio del temps, de tal manera que en un ambient de servei amb aroma els

consumidors senten que perden menys el temps (Spangenberg et al., 1996).

Pel que fa a una situacio d’espera, els consumidors que estan esperant en un entorn en el
que hi ha una olor agradable avaluen més positivament el servei (McDonnell, 2002,
2007) i reporten menors nivells de disconformitat pel que fa a I’espera (McDonnell,
2007).

2.4.3.1.4. El color

El vincle entre el color de I’ambient i I’espera es basa en les respostes afectives dels
individus vers diferents categories de colors i en com aquestes afecten indirectament la
percepcio del temps d’espera (Gorn et al., 2004). Els colors es poden classificar entre
colors cal-lids (vermell, taronja, groc, etc.) i colors freds (blau, verd, etc.) (Bellizi et al.,
1983).
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En general, com més cal-lids son els colors, més nivells d’stress senten els consumidors
(Bellizi et al., 1983) i més llarg perceben el temps d’espera (Baker i Cameron, 1996;
Gorn et al., 2004). | a la inversa per als colors freds, els quals son més relaxants (Bellizi
etal., 1983)

Aquests resultats van ser confirmats per Gorn et al. (2004) en un experiment sobre
I’espera a Internet en el que van trobar que el color blau, el qual és un color fred (Bellizi
et al., 1983), produia un sentiment de relaxacié en els individus i reduia el temps

d’espera percebut en la descarrega de pagines web.
2.4.3.1.5. El mobiliari

No hi ha estudis recents de la influéncia del mobiliari sobre la percepcio del temps
d’espera. No obstant aix0, Davis i Heineke (1994) van proposar que “les esperes no
confortables semblen més llargues que les esperes confortables”. El sentit comu porta a
pensar que una sala d’espera moblada amb mobiliari comode podria reduir I’impacte
negatiu de I’espera. Baker i Cameron (1996) suggereixen que com més incomode és el
mobiliari en una situacié d’espera, més llarga és la percepcié de la duracié de la

mateixa.
2.4.3.1.6. L atractiu de I’habitaci6

Latractiu de I’habitacio es considera un element de distraccio explicit (Pruyn i Smidts,
1998), una de les caracteristiques dels quals és que distreuen I’atencié del pas del temps
(Zakay, 1989). Es conclou que com més atractiu es percep I’ambient del servei durant
I’espera, més elevada és la satisfaccid vers el servei i més positiva és I’avaluacio del
mateix (Pruyn i Smidts, 1998).

2.4.3.2. Elements per a omplir I’espera

A part dels elements ambientals, n’hi ha uns altres que es poden utilitzar per a distreure
I’atenci6 del pas del temps i per a omplir I’espera amb I’objectiu de que el consumidor
percebi la duracio de la mateixa de manera diferent (Kellaris i Kent, 1992). Alguns
d’aquests elements que es poden utilitzar per a omplir I’espera s6n la masica (Kellaris i
Kent, 1992; Chebat et al., 1993; Baker i Cameron, 1996; Hui et al., 1997; Cameron et
al., 2003; Oakes, 2003; McDonnell, 2007; Areni i Grantham, 2009; Chebat et al., 2010),

la televisid (Pruyn i Smidts, 1998) o el taulell de noticies electronic (Katz et al., 1991).

35



UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
TEMPS D'ESPERA: UN ESTUDI EXPLORATORI DE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR
Maria del Mar Pamies Pallisé

Diposit Legal: T.1295-2013 CAP[TOLZ

El concepte d’omplir el temps el va introduir Maister (1985:3) el qual va proposar que
“el temps ocupat sembla més curt que el temps desocupat”. La frase feta “el temps vola
guan t’ho passes bé” ens reafirma que la duracid percebuda d’un periode de temps
depén de com omples aquest temps (Kellaris i Kent, 1992).

Els estudis que s’han dut a terme sobre aquest tema han conclos que el fet d’omplir el
temps d’espera influeix tant en la percepcio de la duracio de I’espera (Baker i Cameron,
1996; Tom et al., 1997; Antonides et al., 2002) com en la satisfaccio vers la
organitzacié (Tom et al., 1997; Naumann i Miles, 2001; Antonides et al., 2002;
Guéguen i Jacob, 2002; Munichor i Rafaeli, 2007). Aquests resultats no sén concloents
amb els obtinguts per Katz et al. (1991) i McGuire et al. (2010), segons els quals el
temps d’espera ple no té influéncia sobre la percepcié del temps d’espera si les activitats

amb les que s’omple no sén interessants per als consumidors.
2.4.3.2.1. La masica

De tots els factors ambientals que poden afectar una experiéncia d’espera, la musica és

el que ha estat, amb diferencia, més extensament estudiat.

Abans de veure I’efecte de la musica sobre I’experiéncia d’espera, és important destacar
que la masica afecta el comportament general del consumidor perqueé té influéncia sobre
les seves respostes afectives a través del ritme, el to, I’estil, el génere, el volum, la
modalitat i la complexitat (Bruner, 1990; Kellaris i Kent, 1991, 1992; Chebat et al.,
1993; Baker i Cameron, 1996; Hui et al., 1997; Tom et al., 1997; North i Hargreaves,
1999). S’han dut a terme diferents estudis que s’han centrat en la influencia d’alguns
d’aquests aspectes de la mdsica sobre les respostes afectives del consumidor i que

conclouen que:

- Un to de masica rapid augmenta la preocupacié i la emocionalitat de I’oient (Smith i
Morris, 1976), mentre que un to de masica lent redueix la seva ansietat (Jacobson,
1956).

- Un ritme de musica rapid s’associa amb estats afectius positius (felicitat, excitacio,
etc.) (Bruner, 1990) i amb un augment del nivell de distraccio (Chebat et al., 1993),
mentre que un ritme de musica lent s’associa amb estats afectius negatius (tristesa, etc.)
(Bruner, 1990) i amb una disminucio6 del nivell de distraccié (Chebat et al., 1993). Tot i
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aixo, Kellaris i Kent (1991) van concloure que els consumidors prefereixen un ritme de
musica moderat enlloc d’un de rapid o lent.

- La musica amb volum baix és ignorada pels oients, mentre que un volum elevat crea
un sentiment d’irritacio (Baker i Cameron, 1996).

- Pel que fa a la modalitat de la musica (configuracié d’intervals entre notes en una
escala) (Apel, 1973) n’hi ha de tres tipus: valéncia positiva (major key), valencia
negativa (minor key) i atonal (atonal) (Apel, 1973; Kellaris i Kent, 1991, 1992; Hui et
al., 1997). La musica de valéncia positiva (major key) evoca sentiments positius i €és
més agradable, mentre que la masica de valéncia negativa (minor key) evoca sentiments
negatius i és menys agradable (Kellaris i Kent, 1991, 1992), Tot i aix0, les versions

atonals (atonals) son les menys agradables de totes (Kellaris i Kent, 1991, 1992).

Després de veure que la masica pot afectar el comportament general del consumidor a
través de les seves respostes afectives, el focus dels segients sera la relacié entre la

mausica i el comportament del consumidor en el context concret d’una situacio d’espera.

Un dels aspectes que ha rebut més atencié per part dels investigadors ha estat la
influéncia de la masica sobre la percepcio del temps d’espera. Les troballes referents a
si la masica fa que I’espera sembli més curta 0 no, no sén concloents i a vegades son
contradictories. Fins i tot en els dos experiments duts a terme per Tom et al. (1997) s’hi
troben contradiccions. Alguns estudis han trobat que escoltar mdsica mentre s’espera
per un servei fa que I’espera sembli més curta (North i Hargreaves, 1999; Guéguen i
Jacob, 2002; Peevers et al., 2009), especialment si als consumidors els hi agrada la
musica que sona (Whiting i Donthu, 2006; Areni i Grantham, 2009) i si influeix
positivament els seus estats afectius (Baker i Cameron, 1996). En contrast, un volum de
musica més elevat que el rang de preferencia del consumidor (Baker i Cameron, 1996) o
una musica de valencia positiva (Hui et al., 1997) poden fer que I’espera sembli més

llarga.

Molts estudis s’han centrat en el fet de que la musica no afecta la percepcio de I’espera
o I’avaluacio del servei directament sin6 que, com a molt, ho fa indirectament a través
de I’humor del consumidor (Bruner, 1990; Chebat et al., 1993; Hui et al., 1997;
Cameron et al., 2003). En la mateixa linia, cal destacar un estudi de Chebat et al. (2010)

en el que es conclou que la incorporacié d’una musica rapida durant una espera a
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Internet augmenta I’excitacio dels homes i disminueix el plaer de les dones, de tal

manera que, per ambdds, el temps d’espera es considera menys acceptable.

Per tant, podem concloure que la musica té influencies sobre les respostes afectives dels
consumidors les quals a la vegada tenen influéncies sobre la percepci6 de I’espera o
I’avaluacio del servei, de tal manera que si les respostes afectives son positives el
consumidor pot percebre el temps d’espera com menor (Baker i Cameron, 1996) i pot

avaluar el servei de manera més favorable (McDonell, 2007).
2.4.3.2.2. La televisio

Contrariament a lo esperat, la preséncia de la televisi6 en una situacié d’espera no
distreu I’atencid del client ni canvia I’experiencia de I’espera (Pruyn i Smidts, 1998).
Tot i que també es considerava que era un element de distraccié explicit, es va
comprovar que veure la televisid no fa passar el temps més rapid als consumidors
(Pruyn i Smidts, 1998). En aquest estudi es va observar que la gent que estava esperant
en un hospital comencava a mirar la televisio passat un temps, després de fullejar les
revistes i d’haver estat parlant amb la resta de persones. Per tant, els consumidors no
utilitzen la televisié com a I’element principal per a distreure I’atenci6 del pas del temps

d’espera.
2.4.3.2.3. El taulell de noticies electronic

Katz et al. (1991) van introduir un taulell de noticies electronic en el context concret
d’un banc i van concloure que aquest no tenia influencia sobre la percepcio del temps
d’espera, tot i que feia que el temps d’espera fos més agradable i menys avorrit per als

consumidors.

2.4.3.3. Informacid de I’espera

En una situacié d’espera les empreses poden proveir als seus clients informaci6 sobre
I’espera. Aquesta informaci6 es pot classificar en directa (duracid, posicio en la cua i

motiu) o indirecta (visibilitat i esfor¢ dels empleats).
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2.4.3.3.1. Informacié directa

La informacio de la duracié de I’espera fa referencia a la informacio sobre la llargada o
la duracid esperada de I’espera (Hui i Tse, 1996). En aquest sentit els resultats dels
estudis no son concloents, ja que alguns autors estan d’acord amb Maister (1985) i
afirmen que la provisio d’informacio sobre la duracio de I’espera es correspon amb una
menor percepcio del temps d’espera (Antonides et al., 2002; Hui et al., 2006; Groth i
Gilliland, 2006; Peevers et al., 2009; Chebat et al., 2010), mentre que d’altres afirmen
que aquesta relacid no existeix (Hui i Tse, 1996; Hui i Zhou, 1996; Whiting i Donthu,
2006) i que, fins i tot, la provisié d’informacié fa que els consumidos percebin el temps
d’espera com més llarg (Hui i Tse, 1996). Aquesta diferéncia en les conclusions es pot
deure al fet de que en I’estudi de Whiting i Donthu (2006) no es mesura el temps
d’espera real i a que les altres investigacions es centren en esperes de tres durades
diferents (Hui i Tse, 1996; Hui i Zhou, 1996).

D’igual manera, les investigacions sobre com la informacié de la duracio de I’espera
afecta la satisfaccié del consumidor sén inconsistents ja que alguns autors (Naumann i
Miles, 2001; Peevers et al., 2009) afirmen que la provisié d’aquesta informacié afecta
de manera positiva la satisfaccio del consumidor, mentre que d’altres (Katz et al., 1991)
afirmen que no té cap efecte sobre la mateixa. Aquesta inconsistencia es pot deure al fet

de que en I’estudi de Katz et al. (1991) els clients del banc sén clients freqlents.

A més a més, Kumar et al. (1997) van trobar que comparat amb els clients que esperen
sense una garantia de temps (un compromis per part de I’empresa de servir als seus
clients en un termini determinat de temps), els clients amb garantia de temps estaven
menys satisfets. Aix0 es podria explicar pel fet de que la garantia posa mes emfasis en
el temps d’espera. No obstant, Winblad et al. (2010) van realitzar un estudi sobre
I’efecte de les garanties del temps i el poder dels pacients en el sistema de salut

escandinau, i van trobar que aquesta relacio és positiva.

De manera similar, proveir informacio sobre la posicio en la cua no afecta la percepcid
del temps d’espera (Hui i Tse, 1996; Whiting i Donthu, 2006; Munichor i Rafaeli, 2007)
i, fins i tot, pot afectar negativament I’avaluacid del servei (Antonides et al., 2002).

Tot i que Maister (1985) va proposar que les empreses han de proveir informacio sobre

la rad de I’espera ja que “les esperes no explicades semblen més llargues que les esperes
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explicades” (Seawright i Sampson, 2007), Groth i Gilliland (2006) van trobar que quan
la ra6 de I’espera és una mala feina per part de I’empresa, explicar-ho als consumidors
porta a una avaluacio negativa del servei. En canvi, en el cas dels serveis telefonics,
Leclerc (2002) va trobar que com més missatges sobre el motiu de I’espera s’ofereixin

al client durant el temps d’espera, més curta la recordara.
2.4.3.3.2. Informacid indirecta

El clients també poden ser indirectament informats sobre I’espera a través de la

visibilitat i I’esfor¢ dels empleats. Baker i Cameron (1996) suggereixen que com més

visibles siguin els empleats de I’empresa en I’entorn del servei, més curta sera la
percepcié del temps d’espera per part dels consumidors. De manera similar, Sarel i
Marmorstein (1999) van trobar que quan els clients sén conscients de que els empleats
treballen dur per a reduir I’espera, les seves reaccions cap a la mateixa sén menys

negatives.

2.4.3.4. Atribuci6 de la demora i culpa

Quan els consumidors pateixen una tardanca intenten esbrinar el motiu de la mateixa
(Folkes et al., 1987) i atribuir-lo a algu (Taylor, 1994). L atribucid de la tardanca depen,
entre d’altres, dels seguents factors: causant (locus of causality) (qui és el responsable
de I’espera? la causa és interna o externa?), I’estabilitat (la causa és constant o variable
al llarg del temps?) i la controlabilitat (podria ser reduit aquest temps d’espera?)
(Weiner, 1979; Taylor, 1994; Chebat et al., 1995).

Com més controlable per part de I’empresa es percebi la causa de la tardanca, més
negativa és I’avaluacio del servei (Folkes et al., 1987; Taylor, 1994, 1995).

Pel que fa a la estabilitat de la causa de la tardanca i la seva influencia sobre les
reaccions dels consumidors, els resultats sén inconsistents. Mentre que Folkes et al.
(1987) van trobar que la estabilitat incrementa la ira, Taylor (1994) va concloure el

contrari.

Segons Baker i Cameron (1996), les empreses han d’intentar que no se’ls hi atribueixi la
tardanca i poden fer-ho a través del disseny de la distribuci6 espacial, de tal manera que
si I’espai esta dissenyat per a minimitzar les atribucions de la tardanca a I’empresa, les
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respostes afectives dels consumidors seran més positives i la percepcio de la duracio de

I’espera sera menor.

Una de les possibles reaccions que poden tenir les empreses davant d’una situacio
d’espera és la de demanar disculpes. Els estudis conclouen que les disculpes no tenen
efectes sobre la percepcio del temps d’espera (Munichor i Rafaeli, 2007) ni redueixen
les reaccions negatives dels consumidors respecte I’espera si aquests no perceben un
esforc per part de I’empresa (Sarel i Marmorstein, 1999). Pel contrari, Yan i Lotz (2006)
proposen que els consumidors que reben un disculpa i una compensacié de I’espera per
part de I’empresa, tenen uns sentiments més positius sobre la mateixa i una major

satisfaccio.

2.4.3.5. Disseny de la cua

Una de les formes més comunes que existeixen d’esperar és la de fer cua. En aquest
ambit s’han dut a terme una gran quantitat d’estudis, alguns dels quals s’han realitzat
integrant les perspectives del marqueting i de la direccié d’operacions (Davis i
Vollmann, 1990; Davis, 1991; Ho, 1995; Nie, 2000; Koole i Mandelbaum, 2002).

Una cua és una linia de persones que esperen per a ser servides en funcio del seu ordre
d’arribada (Mann, 1969) i, normalment, consisteix en una 0 més persones situades en
una linia, una davant de I’altra (Minton, 2008). Alguns autors conclouen que les cues
poden ser vistes com un sistema social amb normes, drets i obligacions per les persones

que fan la cua (Mann, 1969).

En el cas concret d’esperar en una cua, hi ha cinc elements, a part de la tardanca, que
influeixen I’experiéncia d’un consumidor en una cua: la justicia social (Homans, 1961;
Mann, 1969; Larson, 1987; Baker i Cameron, 1996; Zhou i Soman, 2008), el progrés de
la cua (Baker i Cameron, 1996), el disseny de la cua (Rafaeli et al., 2002), I’ambient de
la cua (Larson, 1987) i la informacié sobre la demora (Larson, 1987).

El concepte de Justicia Social es mesura per I’adheréncia o violacié del principi FIFO
(First-In, First-Out) segons el qual el primer que entra és el primer que surt (Larson,
1987). Zhou i Soman (2008) van afegir una segona dimensi6 anomenada “justicia de
segon ordre” la qual té en compte la duracid relativa de I’espera en relacié amb les altres

persones que estan fent cua. Independentment de que es compleixi el principi FIFO, si
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les persones que estan fent cua creuen que han esperat més que les persones que estan
darrere seu, tindran una experiéncia d’espera més negativa i estaran menys satisfets
(Zhou i Soman, 2008).

A part del FIFO, existeix un altre principi relacionat amb la justicia distributiva que
s’anomena First Come — First Served (el primer que arriba és el primer que és servit)
(Homans, 1961; Schwartz, 1975). A diferencia del principi FIFO, aquest no té en

compte I’ordre de sortida sin6 I’ordre amb el qual els clients son servits.

Baker i Cameron (1996) van proposar que si la distribucié espacial esta dissenyada de
tal forma que els consumidors tenen la percepcid de que existeix justicia social, les
seves reaccions seran més positives i la seva percepcié de la duracié de I’espera sera
menor. Tal és la importancia que els consumidors donen a la justicia en les cues que
Avi-ltzhak i Levi (2004) van dissenyar una mesura quantitativa per a mesurar-la, la qual

es basa en un model matematic.

Pel que fa al progres de la cua, aquest també esta relacionat amb la distribucio espacial,
de tal manera que si esta dissenyada de manera que els consumidors tenen la percepcio
de que la cua esta progressant, les seves reaccions seran més positives i la seva

percepcio de la duracio de I’espera sera menor (Baker i Cameron, 1996).

En referéncia al disseny de la cua, existeixen dues estructures de cua, SQ (simple queue
o0 cua simple) i MQ (multiple queue o cua multiple), que influeixen de manera diferent
I’experiéncia de fer cua. Una cua simple la trobem en una situacié en la que hi ha varis
punts d’atencid als clients pero en la que aquests fan una sola cua, mentre que en la cua
multiple fan una cua per cada una d’aquests punts d’atencio al client. Els consumidors
que estan esperant en una cua simple (SQ) tenen reaccions més positives que els clients
gue estan esperant en una cua mdltiple (MQ) ja que en aquesta ultima (MQ) els
consumidors tenen una sensacio de falta de justicia (Rafaeli et al., 2002). Es per aix0

que els clients prefereixen esperar en una cua simple (Rafaeli et al., 2002).

D’acord amb el que s’ha explicat anteriorment (punt 2.4.3.1.), el disseny imaginatiu del
lloc d’espera és important en I’experiéncia d’espera dels consumidors en una cua
(Larson, 1987).
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Relacionat amb la provisio d’informacio, els consumidors en una cua experimenten
I’espera més positivament si durant la mateixa reben informacié que els permet estimar

la duracid de la mateixa (Larson, 1987).

2.4.3.6. Valor del producte o el servei per al consumidor

Maister (1985) va proposar que “com meés valuos és el servei, més temps esperara el
client”. En les universitats americanes existeix una vella norma que il-lustra a la
perfeccio la idea de que la tolerancia a I’espera depen del valor percebut del servei:
“Esperes 10 minuts per un professor ajudant, 15 minuts per un professor associat i 20
minuts per un professor titular” (Maister, 1985:7).

Alguns autors van més enlla i conclouen que I’espera és una font de valor dels
productes (Schwartz, 1975; Gavilan-Bouzas i Garcia-de-Madariaga-Miranda, 2009), de
tal manera que la presencia d’altres persones en la cua, les quals fan que I’espera sigui
més llarga, fa que el servei pel qual s’esta esperant es percebi com més valuds (Koo i
Fishbach, 2010).

2.4.3.7. Solucions de gestid

A partir de la literatura publicada sobre el temps d’espera en els serveis, alguns autors
han presentat solucions de gestié de I’espera destinades a les empreses. Per exemple,
Kostecki (1996) va presentar una série de técniques per a reduir la insatisfaccié dels

clients amb les cues relacionades amb el temps, la comunicacio i la organitzacio:

- Temps: minimitzar I’espera mitjangant tecniques de gestié de la demanda i planificar
I’espera.

- Comunicacid: explicar la rad i la duracié de I’espera, fer-se responsable de I’espera i
demanar disculpes, tranquillitzar i reduir I’ansietat dels clients demostrant que
I’empresa sap que son alla i preocupant-se de que els serveixin, i assegurar-se de que la
visié del personal fent una altra activitat no sigui vista pels clients com una falta
d’atencio.

- Organitzacié: administrar les esperes dissenyant cues simples o mdltiples, activar
oferint al consumidor una tasca (ex. omplir un formulari) o entreteniment, compensar,

esperar en grup fomenta un sentiment de comunitat, proporcionar confort i assegurar-se

43



UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
TEMPS D'ESPERA: UN ESTUDI EXPLORATORI DE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR
Maria del Mar Pamies Pallisé

Diposit Legal: T.1295-2013 CAP[TOLZ

de que I’espera no s’atribueix a una mala organitzacio, i ser just a I’hora de tractar als

clients.

D’igual manera, Katz et al. (1991) van presentar una série de suggeriments per a les
empreses per tal de gestionar I’espera, com per exemple, instal-lar distraccions,
determinar el temps d’espera acceptable per als consumidors, fer que els consumidors

no hagin d’esperar en una cua o segmentar als clients, entre d’altres.

Aixi mateix, altres autors ofereixen solucions en el context d’un aeroport (Dawes i
Rowley, 1996), d’un parc d’atraccions (Dawes i Rowley, 1996), d’un hospital (Ho et al.,
1990) o d’un petit negoci (Martin et al., 1992). En el cas d’un aeroport s’han de satisfer
les necessitats fisiques basiques (menjar, beure, un lloc on seure, etc.) i s’ha de reduir
I’avorriment sobretot en el cas de families amb nens, mentre que en un parc d’atraccions
és interessant instal-lar distraccions en les cues (Dawes i Rowley, 1996). Martin et al.
(1992) van presentar una tecnica amb la qual els petits negocis (amb una sola caixa
registradora) poden reduir la insatisfaccio produida pel temps d’espera en la cua. Aixi
mateix, Ho et al. (1995) presenten unes regles de programacié de cites per reduir els

temps d’espera excessius dels clients.

2.5. Després de I’espera

2.5.1. Implicacions

Una situacio d’espera té una serie d’implicacions les quals estan relacionades entre si,

tal i com mostra la Figura 2.2.

Reaccions del

/ consumidor
Situacio Respostes
d’espera afectives

\ Avaluacio

del servei

Figura 2.2. Implicacions d’una situaci6 d’espera. Font: elaboracié propia

44



UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
TEMPS D'ESPERA: UN ESTUDI EXPLORATORI DE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR
Maria del Mar Pamies Pallisé

Diposit Legal: T.1295-2013 CAP[TOLZ

L’espera implica una série de respostes afectives en els consumidors (Maister, 1985;
Folkes et al., 1987; Taylor, 1994), les quals tenen influencia sobre les seves reaccions
(Folkes et al., 1987; Rose i Straub, 2001; Pazgal et al., 2003; Bielen i Demoulin, 2007) i
sobre I’avaluacio general del servei (Taylor, 1994).

2.5.1.1. Respostes afectives dels consumidors

Tal i com ja s’ha mencionat anteriorment, I’espera implica una série de respostes
afectives en els consumidors (Maister, 1985; Folkes et al., 1987; Taylor, 1994). D’acord
amb Yan i Lotz (2006:414), “les respostes afectives cap a I’espera es defineixen com el

conjunt de sentiments i emocions dels consumidors provocats per I’espera en un servei”.

Per tal d’identificar aquestes respostes afectives provocades per I’espera es pren com a
base la classificacio proposada per Ryan (2004), segons la qual els sentiments generats

per I’espera es poden classificar en sentiments negatius, neutres i positius (Taula 2.1.).

Sentiments Autors

Sentiments Ansietat Schwartz, 1975; Maister, 1985; Osuna, 1985; Folkes

Negatius Stress etal., 1987; Clemmer i Schneider, 1989; Bitner et
Incertesa al., 1990; Davis i Maggard, 1990; Davis i Vollmann,
Impaciéncia 1990; Katz et al., 1991; Taylor, 1994; Davis i
Confusio Heineke, 1994, 1998; Dawes i Rowley, 1996;
Preocupacio Feinberg et al., 1996; Jones i Peppiatt, 1996; Hui et
Frustracié al., 1997; Tom i Lucey, 1997; Bennett, 1998; Hui et
Decepcid al., 1998; Lee i Lambert, 2000; Nie, 2000;
Incredulitat Anderson i Brodowski, 2001; Casado i Més, 2002;
Perdua de temps Evangelist et al., 2002; Rafaeli et al, 2002; Selvidge
Empipament et al., 2002; Avi-ltzhak, 2004; Ryan, 2004; Groth i
Irritacié Gilliland, 2006; Hill i Joonas, 2006; Whiting i
Penediment Donthu, 2006; Bielen i Demoulin, 2007; Fraser et
Injusticia al., 2008; Voorhess et al., 2009, McGuire et al.,
Ira 2010.
Avorriment
Insatisfacci
Pérdua de control

Sentiments Indiferéncia Ryan, 2004.

Neutres Resignacio
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Sentiments Relax Schwartz, 1975; Rafaeli et al, 2002; Avi-Itzhak,
Positius Paciéncia 2004; Gorn et al., 2004; Ryan, 2004; Gavilan-

Interes Bouzas i Garcia-de-Madariaga-Miranda, 2009; Koo
Curiositat i Fishbach, 2010.

Sort

Justicia

Valor del producte

Taula 2.1. Sentiments generats per I’espera. Font: elaboracié propia

De la Taula 2.1. es pot concloure que, tot i que I’espera també pot generar sentiments
positius 0 neutres, els sentiments negatius son els que més s’han identificat com a

implicacio de I’espera en els estudis que s’han dut a terme.

Cal destacar que la satisfaccio es una de les respostes afectives provocades per I’espera
que ha rebut més atencié per part dels investigadors donat que I’espera és un dels
factors que més afecta la satisfaccié general del client amb un servei (Bitner et al., 1990;
Tom i Lucey, 1995; Feinberg et al., 1996; Pruyn i Smidts, 1998) i és una de les
principals causes de la seva insatisfaccio (Clemmer i Schneider, 1989; Bitner et al.,
1990; Feinberg et al., 1996). Per tant, es considera que el temps d’espera és un factor
clau en la satisfaccio dels clients (Lee i Lambert, 2000). Al llarg d’aquest capitol s’ha
anat veient com els diferents elements d’una situacié d’espera afecten la satisfaccio del

client vers el servei.

Tal i com ja s’ha mencionat anteriorment, quan es parla de satisfaccio es fa referencia a
la diferencia entre la percepcio i les expectatives segons la “Primera Llei dels Serveis”
(First Law of Services), presentada per Maister (1985):

Satisfaccio = Percepcio — Expectatives

Davis i Heineke (1998) expliquen que la satisfaccio també es pot definir des d’un altre

punt de vista: com a funcié de la percepcié.

Des d’ambdues perspectives, per tant, se suporta I’argument de que la percepci6 del
temps d’espera és el determinant de la satisfaccio del client, més que el temps d’espera
actual (Maister, 1985; Davis i Heineke, 1998; Pruyn i Smidts, 1998).
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A part de la percepcio i les expectatives, el temps d’espera tolerable és un altre factor
que influeix la insatisfaccid dels clients (Kostecki, 1996). EI temps d’espera tolerable és
el temps d’espera que el consumidor esta disposat a esperar com a maxim i depen d’una
série de variables: el valor del temps pels consumidors (com més alt és el valor del
temps pels consumidors, més elevat és el cost d’esperar i més reduit és el temps
tolerable d’espera), el valor del servei o el producte que es vol comprar (d’acord amb
Maister (1985) els consumidors estan disposats a esperar més per productes que tenen
un alt valor per a ells), la intensitat de la necessitat (com més intensa és la necessitat,
més temps estan disposats a esperar els consumidors), I’accés a un servei alternatiu, el
malestar de I’espera (els consumidors estan disposats a esperar més temps si I’espera és
comfortable) i el ritme de vida (pace of life)(en alguns paisos el ritme de vida és més
lent, com per exemple Mexic, Indoneésia o Brasil (Goslin, 2008), de tal manera que els
consumidors toleren el temps d’espera de manera diferent) (Kostecki, 1996).

Per tant, existeix una forta relacio entre les tardances i la satisfaccio del consumidor
(Feinberg et al., 1996). Tot i que la majoria d’autors afirmen que aquesta relacio és
inversa, hi ha discrepancies en quin és I’element que esta inversament relacionat amb la

satisfaccio, de tal manera que les conclusions a les que han arribat son les segients:

- com meés llarg és el temps d’espera, més baixa és la satisfaccié (Davis i Maggard,
1990; Davis i Vollmann, 1990; Davis i Heineke, 1994, 1998; Evangelist et al., 2002;
Fraser et al., 2008).

- com més llarg és el temps d’espera percebut, més insatisfets se sentiran els clients
(Katz et al., 1991; Jones i Peppiatt, 1996; Tom i Lucey, 1997, Hill i Joonas, 2006;
Whiting i Donthu, 2006).

- com més llarg és el temps d’espera respecte I’esperat, menor és la satisfaccio dels
clients (Feinberg et al., 1996; Lee i Lambert, 2000).

Per tant, es pot concloure que els elements que condicionen la satisfaccié del

consumidor son el temps d’espera real, el percebut o I’esperat.

En aquest sentit, Bielen i Demoulin (2007) es desmarquen de la resta d’autors afirmant
que el temps d’espera percebut no condiciona directament la satisfaccié del consumidor
sind que ho fa a traveés d’un concepte que anomenen “satisfaccio amb el temps

d’espera”, de tal manera que el temps d’espera percebut afecta negativament la
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satisfaccié amb el temps d’espera que a la vegada afecta positivament la satisfaccio del

client amb el servei.

Seguint aquesta idea, McGuire et al. (2010) presenten un model conceptual sobre la
relacio entre la percepcid del temps d’espera i la satisfaccid del consumidor, i afirmen
que la percepcio de temps perdut, el control percebut, I’avorriment percebut i

I’abandonament percebut tenen influencia sobre aquesta relacio.

Cal tenir en compte, pero, que d’acord amb Noone et al. (2009), la relacio entre el ritme
del servei (el qual el relacionen amb el temps d’espera) i la satisfaccié del consumidor
adopta la forma d’una U invertida, de tal manera que a mesura que el ritme del servei
creix, augmenta la satisfaccio del client fins a un determinat punt en el que, tot i que el

ritme del servei segueix creixent, la satisfaccio del client comenca a disminuir.

2.5.1.2. Reaccions del consumidor

Tal i com es pot observar en la Figura 2.2., les respostes afectives dels consumidors
tenen influéncies sobre les seves reaccions o sobre els seus comportaments futurs com,
per exemple, la frequiéncia de visites a un punt de venta (Davis i Vollmann, 1990; Davis
I Heineke, 1994, 1998), el boca orella (Davis i Heineke, 1994), I’actitud vers la marca
(Rose i Straub, 2001), el fet de tornar a comprar en el mateix punt de venta (Folkes et
al., 1987; Casado i Mas, 2002; Pazgal et al., 2002), les queixes (Folkes et al., 1987;
Casado i Mas, 2002), I’abandonament de la compra (Pazgal et al., 2002; Zohar et al.,
2002; Zhou i Soman, 2002, 2003; Munichor i Rafaeli, 2007; Dabholkar i Sheng, 2008b;
Rajamma et al., 2009), la lleialtat (Bielen i Demoulin, 2007) i el canvi d’habits de
compra dels consumidors (East et al., 1991, 1994). Respecte a aquest ultim, East et al.
(1994) van trobar que els clients acudien als supermercats a realitzar la comprar en les

franges horaries en les que sabien que hi havia menys congestio.

Pel que fa a la lleialtat, Bielen i Demoulin (2007) matitzen que la relacié entre la

satisfaccid i la lleialtat esta mediada per la satisfaccié del temps d’espera.

Zhou i Soman (2002, 2003) van concloure que la probabilitat de que el consumidor
abandoni la cua després d’un temps esperant és menor com major sigui el nombre de

persones que té al darrere.
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2.5.1.3. Avaluacio6 del servei

Alguns autors s’han centrat en com I’espera té influéncies sobre I’avaluacié general del
servei donat que el temps és un dels factors critics en I’avaluacié d’un servei (Sheu i
Babbar, 1996; Unzicker, 1999; Sheu et al., 2003). D’igual manera que amb la
satisfaccid, al llarg d’aquest capitol s’ha anat veient com els diferents elements de la

situaci6 d’espera afecten I’avaluacié del servei.

El concepte d’avaluacid del servei fa referencia a “ la satisfaccié global del client amb
la qualitat del servei proveit” (Groth i Gilliland, 2006:109), de tal manera que com
millor qualitat tingui el servei rebut, millor sera I’avaluaci6 per part dels consumidors
(Houston et al., 1998).

La majoria d’autors han trobat que la relacié entre I’espera i I’avaluacio del servei és
inversa (Taylor, 1994; Sheu i Babbar, 1996; Houston et al., 1998), de tal manera que
com més llarga és I’espera més negativa sera I’avaluacié del servei per part del
consumidor (Taylor, 1994, 1995). Tot i aixi, s’ha trobat que I’avaluacié del servei sera
menys negativa si I’espera esta ben gestionada (Dellaert i Kahn, 1999) i que el temps
d’espera percebut no esta relacionat directament amb I’avaluacié del servei (Antonides
et al., 2002).

Un dels factors que afecta la influencia de I’espera en I’avaluacié del servei és el cost de
I’espera, és a dir, el cost que té per al consumidor el fet d’estar esperant (Cameron et al.,
2003).

2.6. Definint I’espera

En la revisié de la literatura s’han identificat diversos estudis que han explicat que
s’enten per espera. Aquestes definicions de I’espera fan referencia a fases concretes de
la mateixa pero no presenten una visio integrada de que s’enten per espera tenint en

compte totes les fases.

Es per aquest motiu que s’ha cregut convenient integrar totes aquestes definicions de
I’espera i presentar-les de manera conjunta per tal d’obtenir una definicié general de qué

s’entén per espera.
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D’acord amb la literatura, I’espera es pot donar abans, durant i despres de la provisio del

servei tal, i com es detalla a continuacio:

- Preprocés d’espera. Fa referéncia al temps que transcorre des que el client esta
preparat per a rebre el servei fins que aquest li és proveit per I’empresa (Taylor, 1994),
és a dir, és el temps que transcorre mentre el client esta a la cua (Davis i Maggard, 1990;
Church i Newman, 2000). Cal destacar que, d’acord amb Jain et al. (2011), hi ha
situacions d’espera que es donen abans de que I’empresa estigui preparada per a oferir
el servei, és a dir, els clients comencen a fer cua abans de que I’empresa obri. Per tant,
abans de la provisid del servei es poden donar dues situacions d’espera: el temps que
transcorre des que els clients arriben al servei fins que I’empresa esta preparada per
oferir-los-hi i el temps que transcorre des que aquesta esta preparada fins que els clients
reben el servei.

- En procés d’espera. Fa referencia al temps durant el qual el client demana el servei i
I’empresa li proveeix (Davis i Maggard, 1990; Church i Newman, 2000).

- Postprocés d’espera. Es refereix al temps que transcorre des de que s’ha proveit el

servei al client fins que aquest pot marxar (Dubé-Rioux et al., 1989; Dubé et al., 1991).

Per tant, de la revisio de la literatura es pot concloure que el temps d’espera es pot
dividir entre el preproces d’espera, el quals es dona abans de la provisio del servei, el en
procés d’espera, que es dona durant la provisio del servei, i el postprocés d’espera que

es dona després de la provisio del servei.

2.7. Marc conceptual

Després de revisar la literatura publicada sobre el temps d’espera en els serveis es
presenta, en aquesta seccid, un marc conceptual amb el qual es pretén organitzar el

coneixement de I’espera per tal d’oferir-ne una visio6 global.

Es creu que hi ha una necessitat de presentar un marc conceptual que englobi tots els
elements que es donen en una situacio d’espera per dos motius els quals han sorgit de la

revisio de la literatura:
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1.- Els estudis que s’han dut a terme sobre el temps d’espera en els serveis s’han centrat
en aspectes molt concrets de la mateixa i els han estudiat de manera aillada. Per tant, no
s’ha estudiat I’espera de manera global sind que s’ha fet de manera fragmentada. Alguns
dels elements que han estat focus d’atencid dels estudis d’espera sén la percepcio del
temps d’espera (Hornik, 1984; Maister, 1985; Feinberg i Smith, 1989; Jones i Dent,
1994), I’entorn de I’espera (Baker i Cameron, 1996; Pruyn i Smidts, 1998; Antonides et
al., 2002; McDonnell, 2002, 2007) o els sistemes de cues (Larson, 1987; Davis, 1991;
Schmitt et al., 1992; Koole i Mandelbaum, 2002; Minton, 2008) (veure Taula 2.3.).

2.- S’han dut a terme diverses revisions de la literatura (Larson, 1987; Haynes, 1990;
Baker i Cameron, 1996; Kostecki, 1996; Durrande-Moreau, 1999; Church i Newman,
2000; Ryan i Valverde, 2003) algunes de les quals han presentat marcs conceptuals
(Nie, 2000; Yan i Lotz, 2006; Dabholkar i Sheng, 2008a; Zourrig i Chebat, 2009), pero
no s’ha identificat cap marc conceptual que tingui en compte tots els elements que es

donen en una situacio d’espera, és a dir, que ofereixi una visio global de I’espera.

Per tant, els estudis que s’han dut a terme sobre el temps d’espera en els serveis s’han
centrat en aspectes molt concrets de la mateixa estudiant-los de manera aillada. Aix0
porta a pensar que s’han destinat poc esforgos a integrar I’amplia i diversa literatura
publicada en el tema i en unir-la en una marc global. EI que falta, doncs, és un
enfocament general de I’espera, la qual cosa ens porta a presentar un marc conceptual
sobre el temps d’espera en els serveis, basat en la literatura publicada, el qual ajudara a
tenir una visio més global de la mateixa (Figura 2.3.)

Tal i com es pot observar en la Figura 2.3., en el marc conceptual que es presenta
s’identifiquen els elements o factors que influeixen I’espera abans, durant i després de la
mateixa, d’igual manera que s’ha fet per a estructurar la revisio de la literatura (seccions
2.3.,2.4.1 2.5.). D’aquesta manera s’ofereix una visio global d’una situacié d’espera, de
tal manera que es presenten de manera conjunta tots els elements de I’espera que han

estat objecte d’estudi pels investigadors del tema.
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Figura 2.3. Marc conceptual. Font; elaboracio propia
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2.8. Contextos d’aplicacio

L’objectiu d’aquesta seccid és el de detallar els contextos en els que s’han dut a terme

els estudis, indentificats en la revisid de la literatura, sobre el temps d’espera en els

serveis. Per tant, en la Taula 2.2. es presenten els diferents contextos d’aplicacio

d’aquests estudis.

Context d’estudi

Autors

Aeroport

Folkes et al., 1987; Taylor, 1994; Dawes i Rowley, 1996; Casado i Mas, 2002;
Minton, 2008.

Banc

Hornik, 1984; Katz et al., 1991; Chebat et al., 1993, 1995; Chebat i Filiatrault,
1993; Chebat i Gelinas-Chebat, 1995; Marquis et al., 1994; Leclerc et al.,
1995; Houston et al., 1998; Hui et al, 1997; Sarel i Marmorstein, 1999;
Schmitt et al., 1992; Zhou i Soman, 2003; VVoorhees et al., 2009.

Restaurant

Dubé-Rioux et al., 1989; Bitner et al., 1990; Davis i Vollmann, 1990; Davis i
Maggard, 1990; Davis, 1991; Jones i Dent, 1994; Marquis et al., 1994; Davis i
Heineke, 1998; Church i Newman, 2000; Sheu et al., 2003; Fraser et al., 2008;
Zhou i Soman, 2008; Gavilan-Bouzas i Garcia-de-Madariaga-Miranda, 2009;
Voorhees et al., 2009; Koo i Fischbach, 2010.

Botiga

Hornik, 1984; Jones i Pepiatt, 1996; Spangenberg et al., 1996; Grewal et al.,
2003; Koo i Fischbach, 2010.

Parc d’atraccions

Dawes i Rowley, 1996; Gavilan-Bouzas i Garcia-de-Madariaga-Miranda,
2009; Koo i Fischbach, 2010.

Cafeteria

Sommer i Sommer, 1989; Lee i Lambert, 2000; Koo i Fischbach, 2010;
McGuire et al., 2010.; Jain et al., 2011.

Oficina de Correus

East et al., 1991; Zhou i Soman, 2002, 2003.

Metge

Hill i Joonas, 2006; Groth i Gilliland, 2006; Gavilan-Bouzas i Garcia-de-
Madariaga-Miranda, 2009.

Hospital Ho et al., 1995; Pruyn i Smidts, 1998; Naumann i Miles, 2001; Bielen i
Demoulin, 2007; Siciliani et al., 2009; Winblad et al., 2010.
Internet Dellaert i Kahn, 1999; Weinberg, 2000; Rose i Straub, 2001; Selvidge et al.,

2002; Zohar et al., 2002; Rose et al., 2003; Ryan i Valverdre, 2003, 2005,
2006; Gorn et al., 2004; Nah, 2004; Dabholkar i Sheng, 2008a, 2008b;
Rajamma et al., 2009; Chebat et al., 2010.

Serveis Telefonics

Tom et al., 1997; Unzicker, 1999; Antonides et al., 2002; Guéguen i Jacob,
2002; Ittig, 2002; Koole i Mandelbaum, 2002; Zohar et al., 2002; Leclerc,
2002; Whiting i Donthu, 2006, 2009; Munichor i Rafaeli, 2007; Peevers et al.,
20009.

Supermercat Hornik, 1984; East et al., 1991, 1994; Tom i Lucey, 1995, 1997; Bennett,
1998.

Advocat Gavilan-Bouzas i Garcia-de-Madariaga-Miranda, 2009.

Entrega producte Gavilan-Bouzas i Garcia-de-Madariaga-Miranda, 2009.

Empresa Kumar et al., 1997.

Classe Dubé et al., 1991.

Copisteria Zhou i Soman, 2003.

Renovacid registre

Zhou i Soman, 2003.

Caixer automatic

Pazgal et al., 2002; Zhou i Soman, 2003.

Programa informatic

Taylor, 1995; Hui i Tse, 1996; Hui i Zhou, 1996; Hui et al., 1998; Ellis et al.,
2005; McGuire et al., 2010.

Degustacio

Koo i Fischbach, 2010.

Autobus

Leclerc et al., 1995.

Situacio d’espera de
baix cost

Cameron et al. 2003.

Revisio6 vehicle

Leclerc et al., 1995; Voorhees et al., 2009.

Perruqueria

Voorhees et al., 2009.

53




UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
TEMPS D'ESPERA: UN ESTUDI EXPLORATORI DE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR
Maria del Mar Pamies Pallisé

Diposit Legal:

T.1295-2013

CAPITOL 2
Transport Piblic Schmitt et al., 1992; Leclerc et al., 1995; Durrande-Moreau i Usunier, 1999,
Tiquets Museu Schmitt et al., 1992.
Tiquets espectacle Leclerc et al., 1995.
Tiquets esdeveniment | Mann, 1969.
esportiu
Farmacia Mobach, 2007.
Forn de pa Seawright i Sampson, 2007; Seawright et al., 2007.
Hotel Bitner et al., 1990.
Companyia aéria Bitner et al., 1990.
Instal-lacions de la North i Hargreaves, 1999; Rafaeli et al., 2002; Groth i Gilliland, 2006; Hui et
investigacié al., 2006, Miller et al., 2008.
Servei del Govern McDonnell, 2002, 2007; Zhou i Soman, 2008.
Registre a un curs Oakes, 2003; Kumar i Krishnamurthy, 2008.
Petits negocis Martin et al., 1992.
Servei de reparacié Feinberg et al., 1996.
Hotel Jones i Dent, 1994,
Sala d’espera Areni i Grantham, 2009.
Teatre Marquis, 1998.
Videoclub Evangelist et al., 2002.
Concert Jainetal.,, 2011

Taula 2.2. Contextos d’estudi del temps d’espera en els serveis. Font: elaboraci6 propia

Tal i com es pot observar en la Taula 2.2., el temps d’espera en els serveis s’ha estudiat
en una gran varietat de contextos. S’ha de tenir en compte, pero, que la major part dels
estudis s”han basat en un sol context d’espera (tal i com es pot observar en la Taula 2.3.
presentada en la seglent seccid), de tal manera que es fa dificil interpretar les

implicacions dels resultats en altres contextos.

Es detecta, doncs, una necessitat d’estudiar I’espera d’una manera més global, de tal

manera que els resultats obtinguts puguin ser aplicables a qualsevol servei o context.

2.9. Metodologies utilitzades

En aquesta seccid es presenta una taula (Taula 2.3.) en la que es poden observar els
articles sobre el temps d’espera en els serveis que s’han identificat en la revisio de la
literatura detallant, per a cada un d’ells, el context en el que es déna la situacié d’espera
(contextos mencionats en la seccié 2.8.), el tema en el que se centren, si s6n teorics o
empirics, i la metodologia utilitzada (métodes de recol-lecci6é de dades, mostra i pais),

en el cas dels estudis empirics.
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Tal i com es pot observar en la Taula 2.3., s’han identificat 124 articles sobre el temps
d’espera en els serveis dels quals 98 s6n empirics i 26 son tedrics. En la Figura 2.4. es
presenten, de manera resumida, les metodologies utilitzades en els estudis empirics i de

quin tipus son els articles teorics.

/ Met. Quantitativa: 91

Empirics: 98
/ T e Qualitativa: 7
124 articles \

_— Revisio literatura: 7

Teorics: 26

T Atticles conceptuals: 19

Figura 2.4. Esquema articles identificats en la revisio de la literatura.
Font: elaboraci6 propia

De la Figura 2.4. cal destacar que un 93% dels estudis empirics que s’han dut a terme
sobre el temps d’espera en els serveis han utilitzat metodologia quantitativa, mentre que
només un 7% ha utilitzat metodologia qualitativa. Per tant, la tendéncia ha estat la

d’estudiar el temps d’espera en els serveis des d’una perspectiva quantitativa.
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percebut. Diferéncies genere.

Autors Any Context Tema Tipus Metodologia Métode Mostra Pais
Antonides et al. 2002 | Serveis Informacio i muasica - Empiric Quantitativa Experiment 415 Holanda
Telefonics Percepcid del temps i
avaluacid.
Areni i Grantham 2009 | Sala d’espera Modsica - Percepcid del temps. | Empiric Quantitativa Experiment i 86 Australia
Qduestionari
Avi-ltzhak i Levy 2004 Mesura de la justicia. Teoric -
Model
Baker i Cameron 1996 Entorn de I’espera - Percepcié | Teoric -
del temps. Revisio lit.
Bennett 1998 | Supermercat Caracteristiques dels Empiric Quantitativa Quiestionari 347 Regne Unit
consumidors - Reaccions.
Bielen i Demoulin 2007 | Hospital Satisfaccid i lleialtat. Empiric Quantitativa Questionari 946 Belgica
Bitner et al. 1990 | Hotel, Satisfaccid. Incidents. Empiric Quantitativa Questionari 375 Estats Units
restaurant i
Cia. aéria
Cameron et al. 2003 | Situacio Modsica, durada espera i humor | Empiric Quantitativa Experiment i 127 Estats Units ,Asia,
d’espera de - Satisfaccid. Qliestionari Ameérica Llatina,
baix cost Europa i Africa
Casado i Méas 2002 | Aeroport Percepcid del temps. Empiric Quantitativa Questionari 171 Espanya
Atribucié. Empipament -
Satisfaccid. Intencié compra.
Chebat et al. 1993 | Banc Musica i senyals - Percepcio Empiric Quantitativa Experiment i 427 Canada
del temps. Qliestionari
Chebat i Filiatrault 1993 | Banc Interrupcio del servei i Empiric Quantitativa Experiment i 452 Canada
preséncia de clients - Questionari
Percepci6 duraci espera,
humor i qualitat del servei.
Chebat et al. 1995 | Banc Atribucio i humor - Qualitat Empiric Quantitativa Experiment i 155 Canada
percebuda. Quiestionari
Chebat i Gelinas- 1995 | Banc Humor — Percepci6 del temps i | Empiric Quantitativa Experiment i 155 Canada
Chebat qualitat percebuda. Quiestionari
Chebat et al. 2010 | Internet Mdsica i informaci6 duracié - | Empiric Quantitativa Experiment i 240 Canada
Gap temps d’espera esperat i Questionari
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acceptabilitat de I’espera.

Church i Newman 2000 | Restaurant Programes informatics de Teoric -
simulacio. Revisio lit.
Clemmer i Schneider 1989 | (Nodisponible) | Insatisfaccid vers I’espera. Empiric Quantitativa Experimenti | (Nodis- | (No disponible)
Quiestionari | Pponible)
Dabholkar i Sheng 2008a | Internet Percepcid del temps d’espera - | Tedric —
Actituds i abandonament. Marc
conceptual
Dabholkar i Sheng 2008b | Internet Percepci6 del temps d’espera - | Empiric Quantitativa Experiment i 252 Estats Units
Abandonament. Questionari
Davis 1991 | Restaurant Cost de I’espera. Empiric Quantitativa Observacio i 723 Estats Units
Questionari
Davis i Heineke 1994 Rol del client i de I’empresa. Teoric
Factors de I’espera
controlables per I’empresa.
Davis i Heineke 1998 | Restaurant Disconfirmacio, temps i Empiric Quantitativa Observacio i 723 Estats Units
percepcio del temps d’espera - Qliestionari
Satisfaccid.
Davis i Vollmann 1990 | Restaurant Localitzacio, hora del dia i dia | Empiric Quantitativa Observacio i 723 Estats Units
de la setmana - Satisfacci6. Qliestionari
Davis i Maggard 1990 | Restaurant Preprocés i en procés - Empiric Quantitativa Observaci6 i | (Nodis- | Estats Units
Satisfaccio. Quiestionari | Pponible)
Dawes i Rowley 1996 | Parc tematici | Com gestionar I’espera? Empiric Qualitativa Estudi de 2 Estats Units i
Aeroport €asos Singapur
Dellaert i Kahn 1999 | Internet Informacio i temps d’espera Empiric Quantitativa Experiment 297 Regi6 Asia-Pacific i
esperat - Avaluacio del servei. Regne Unit.
Dubé-Rioux et al. 1989 | Restaurant Preprocés i en procés - Empiric Quantitativa Experiment 113 Estats Units
Reaccions.
Dubé et al. 1991 | Classe Preprocés, en procés i Empiric Quantitativa Experiment i 41 (No disponible)
postprocés - Reaccions. Questionari
Durrande-Moreau 1999 Identifica factors. Teoric -
Revisio lit.
Durrande-Moreau i 1999 | Transport Time styles - Percepci6 del Empiric Quantitativa Observacio i 321 Franca
Usunier Puablic temps d’espera, impaciéencia i Qliestionari
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East et al. 1991 | Supermercati | Factors associats amb la Empiric Quantitativa Qliestionari 450 Regne Unit
Oficina de insatisfaccio.
Correus
East et al. 1994 | Supermercat Habits de compra i temps. Empiric Quantitativa Questionari 1100 Regne Unit
Ellis et al. 2005 | Programa Cua vs no cua. Preprocés, en Empiric Quantitativa Experiment i 117 Suissa, Anglaterra i
Informatic procés i postproces - Questionari Australia
Percepci6 del servei.
Evangelist et al. 2002 | Videoclub Model de gestid de I’espera. Empiric Quantitativa Observacio. 261 Estats Units
Qduestionari 2172
Feinberg et al. 1996 | Reparacio Tardanca servei i expectatives | Empiric Quantitativa Questionari 866 Estats Units
producte - Satisfaccio.
electronic
Folkes et al. 1987 | Aeroport Atribucio. Reaccions afectives | Empiric Quantitativa Questionari 97 Estats Units
- Queixar-se. Tornar a volar.
Fraser et al. 2008 | Restaurant Temps d’espera - Reaccions. | Empiric Quantitativa Questionari 480 Malasia
Avaluaci6 del servei.
Gasparini 1995 L’espera com un temps Teoric
interstitial.
Gavilan-Bouzas i 2009 | Entrega TV, Relacio entre temps d’esperai | Empiric Quantitativa Experiment i 112 Espanya
Garcia-de-Madariaga- Advocat, Oci, | valor percebut. Qliestionari
Miranda Metge,
Restaurant i
Parc Tematic
Gorn et al. 2004 | Internet Color Pagina Web - Percepcié | Empiric Quantitativa Experiment i 206 Xina
del temps de descarrega. Questionari
Grewal et al. 2003 | Botiga Relacions entre senyals Empiric Quantitativa Experiment i 213 Estats Units
(treballadors, clientela i Questionari
musica), expectatives de
I’espera, atmosfera i
intencions clientela.
Groth i Gilliland 2006 | Metge i Informacio de la duracié de Empiric Quantitativa Experiment i 198 Estats Units
Instal-lacions I’espera i del motiu. Questionari
de la Reaccions i avaluacio del
investigacié servei.
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Guéguen i Jacob 2002 | Serveis Musica — Percepcio del temps. | Empiric Quantitativa Experiment i 68 Franca
Telefonics Qduestionari
Guo i Zipkin 2009 Informacio de I’espera. Teoric -
Model
Haynes 1990 Principis de I’espera. Teoric -
Revisio lit.
Hill i Joonas 2006 | Metge Temps d’espera — Percepcio Empiric Quantitativa Questionari 200 Estats Units
de qualitat, satisfacci6 i
simpatia.
Ho et al. 1995 | Hospital Sistema de cites per a reduir Teoric -
cost i millorar qualitat. Model
Hornik 1984 | Supermercat, Tres tipus de cues - Empiric Quantitativa Observacio i 281 (No disponible)
Botiga i Banc | Diferencies entre temps Questionari
d’espera actual i percebut.
Houston et al. 1996 | Banc Atribucio, cost de I’espera, Empiric Quantitativa Questionari 191 Estats Units
etc. — Avaluacié del servei.
Hui i Tse 1996 | Programa Informacid duracio espera i Empiric Quantitativa Experiment i 135 (No disponible)
informatic cua — Avaluacié del servei, Qliestionari
Hui i Zhou 1996 | Programa Informacio duraci6 espera — Empiric Quantitativa Experiment i 96 Canada
informatic Percepcid del temps i Quiestionari
avaluacié del servei.
Hui et al. 1997 | Banc Musica — Percepcio, avaluacié | Empiric Quantitativa Experiment i 116 Canada
i resposta emocional. Quiestionari
Hui et al. 1998 | Programa Tipus d’espera i fase del servei | Empiric Quantitativa Experiment i 120 Canada
informatic — Reaccions. Qduestionari
Hui et al. 2006 | Instal-lacions Informacio de la duracié i del | Empiric Quantitativa Experiment i 111 (No disponible)
de la motiu — Atribucié i percepcid Quiestionari
investigacio de I’espera.
Ittig 2002 | Serveis Cost de I’espera. Teoric -
Telefonics Model
Jain et al. 2011 | Concert Cues en les que els Teoric -
consumidors arriben abans de | Model
I’hora d’obertura.
Jones i Dent 1994 | Restaurant i Reaccions — Incidents. Empiric Quantitativa Questionari 100 Regne Unit
Hotel
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Jones i Pepiatt 1996 | Petita botiga Principis Maister - Percepcid Empiric Quantitativa Experiment i 200 Regne Unit
de menjar del temps d’espera. Quiestionari
Katz et al. 1991 | Banc Percepcid del temps d’espera, | Empiric Quantitativa Observacio i 277 Estats Units
temps d’espera real i raonable Quiestionari
— Satisfaccid.
Koo i Fishbach 2010 | Botiga, Altres persones esperant — Empiric Quantitativa Experiment i 299 Estats Units
Degustacio, Valor percebut. Quiestionari
Parc
Atraccions, i
Cafeteria
Koole i Mandelbaum 2002 | Serveis Model de cua. Teoric -
Telefonics Model
Kostecki 1996 Estratégies per reduir la Teoric —
percepci6 del temps d’espera. | Revisid lit.
Kumar et al. 1997 | Empresa Garantia de temps d’espera — Empiric Quantitativa Experiment i 320 Estats Units
Satisfaccid. Qliestionari
Kumar i 2008 | Oficines de Congestio. Eleccid proveidor. | Empiric Quantitativa Experiment 359 Estats Units
Krishnamurthy registre per a
un curs
Larson 1987 Justicia social, entorn i Teoric —
feedback. Revisio lit.
Leclerc 2002 | Serveis Informacié de I’espera i Empiric Quantitativa Experiment | (Nodis- | (No disponible)
telefonics MdUsica — Percepcio del temps ponible)
d’espera.
Leclerc et al. 1995 | Bitllets de Valoracié monetaria del Empiric Quantitativa Experiment i 756 (No disponible)
tren, Tiquets temps. Quiestionari
d’un show,
Banc, Revisio
bicicleta i
Autobus
Lee i Lambert 2000 | Cafeteria Temps d’espera raonable i Empiric Quantitativa Questionari 115 Estats Units
percebut - Qualitat del servei,
satisfaccio del consumidor.
Maister 1985 Estrategies — Percepcid i Teoric
expectatives.
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Mann 1969 | Tiquets La cua com un sistema social. | Empiric Qualitativa Observacio i 216 Australia
esdeveniment Entrevista.
esportiu
Marquis 1998 | Teatre Timidesa dels clients — Gestié6 | Empiric Quantitativa Experiment i 79 Canada
de I’espera. Quiestionari
Marquis et al. 1994 | Restauranti Caracteristiques consumidors | Empiric Quantitativa Experiment i 253 Canada
Banc — Respostes emocionals i Questionari.
tolerancia.
Martin et al. 1992 | Petits negocis | Gestio de cues. Teoric -
(una sola Model
caixa)
McDonnell 2002 | Servei del Aroma - Percepci6 temps Empiric Qualitativa i Grup Focal 200 Australia
Govern d’espera. Avaluacio del servei. Quantitativa (pretest).
(llicéncia de Questionari.
conduccid)
McDonnell 2007 | Servei del Aroma, Mdsica i Control — Empiric Qualitativa i Grup Focal 607 Australia
Govern Satisfaccid del consumidor. Quantitativa (pretest).
(Hlicéncia de Questionari.
conduccid)
McGuire et al. 2010 | Cafeteriai Percepcio perdua de temps, Empiric Quantitativa QUestionari. 288 (No disponible)
Programa control, avorriment i Experiment
informatic abandonament - Percepcid
temps i Satisfaccio.
Miller et al. 2008 | Instal-lacions Informacid de I’espera i Empiric Quantitativa Questionari. 246 Estats Units
de la reducci6 de I’espera. Experiment
investigacio
Minton 2008 | Aeroport Experiencies dels passatgers Empiric Qualitativa Observacio, | (Nodis- | Regne Unit
en la cua. Percepci6 del Entrevistai | Pponible)
comportament dels passatgers Grup Focal
per part dels agents.
Mobach 2007 | Farmacia Comportament del Empiric Qualitativa Observacio 6573 Holanda
consumidor.
Munichor i Rafaeli 2007 | Serveis Musica, disculpes i informacié | Empiric Quantitativa Experiment i 206 (No disponible)
Telefonics del lloc a la cua. Qdestionari
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risc i incomoditat de la
transaccio - Abandonament de
la compra.

Nah 2004 | Internet Informaci6. Temps d’espera Empiric Quantitativa Experiment 70 Estats Units
tolerable.
Naumann i Miles 2001 | Hospital Control, informaci6 temps Empiric Quantitativa Quiestionari 195 Regne Unit
d’espera i omplir — Sentiment
de justicia i satisfacci6.
Nie 2000 Factors psicologics i socials Teoric —
que afecten les percepcions Marc
del temps d’espera. Conceptual
North i Hargreaves 1999 | Instal-lacions Mdsica — Temps d’espera. Empiric Quantitativa Experiment i 100 (No disponible)
investigacio Quiestionari
Oakes 2003 | Oficines de Mousica — Percepci6 del temps | Empiric Quantitativa Questionari 335 Estats Units
registre per a d’espera i respostes afectives.
un curs
Osuna 1985 Cost psicolagic de I’espera. Teoric -
Model
Pazgal et al. 2002 | Caixer Informacid - No esperar o Empiric Quantitativa Experimenti | (Nodis- | (No disponible)
automatic esperar una estona i abandonar Qiiestionari | Ponible)
la cua.
Pearce 1989 Determinants de la Teoric
insatisfaccid dels turistes amb
les cues.
Peevers et al. 2009 | Serveis Modsica i informacio de Empiric Quantitativa Experiment, 197 Regne Unit
Telefonics I’espera — Satisfacci6. Observacio i
Qduestionari
Pruyn i Smidts 1998 | Hospital Temps d’espera objectiu. Empiric Quantitativa Observacio i 337 Holanda
Atractiu de I’habitacid i Questionari.
televisi6 — Satisfaccio.
Rafaeli et al. 2002 | Instal-lacions Tipus de cua — Simpatia i Empiric Quantitativa Experiment i 134 Israel
investigacio excitacid, sentiment de justicia Questionari
i preferéncia tipus de cua.
Rajamma et al. 2009 | Internet Percepcid del temps d’espera, | Empiric Quantitativa Questionari 720 Estats Units
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(Facilitacio Social).

Rose i Straub 2001 | Internet Temps de descarrega — Empiric Quantitativa Experiment i 134 Estats Units
Actitud cap al proveidor del Observacio.
servei.

Rose et al. 2003 | Internet Mono i Polychronism — Empiric Quantitativa Experiment i 119 Estats Units,
Reaccions a I’espera i Questionari Finlandia, Egipte i
percepcio del temps. Pert

Ryan i Valverde 2003 | Internet L’espera a Internet. Teoric —

Revisio lit.

Ryan i Valverde 2005 | Internet Definicié de I’espera a Empiric Qualitativa Grup Focal i 126 Espanya

Internet. Diaris
Personals

Ryan i Valverde 2006 | Internet Definicid de I’espera a Empiric Qualitativa Diaris 92 Espanya
Internet des del punt de vista Personals
del consumidor.

Sarel i Marmorstein 1999 | Banc Esfor¢ de I’empleat percebut, | Empiric Quantitativa Questionari 170 Estats Units
disculpes i experiéncies
previes del consumidor —

Reaccions.
Schmitt et al. 1992 | Banc, Tiquets | La cua com un sistema social | Empiric Quantitativa Experiment i 378 (No disponible)
museu. Estacié | — Drets i obligacions del que Questionari.
de tren fa cua. Observacio.

Seawright i Sampson 2007 | Forn de pa Informacio de I’espera - Biaix | Empiric Quantitativa Experiment i 310 Estats Units
temps d’espera percebut. Questionari

Seawright et al. 2007 | Forn de pa Informacio espera. Diferéncies | Empiric Quantitativa Experiment 627 Russia i Estats Units
culturals — Temps d’espera
percebut.

Sellerberg 2008 L’espera i “cooling out”. Teoric

Selvidge et al. 2002 | Internet Espera descarrega — Empiric Quantitativa Experiment 25 Estats Units
Rendiment i frustracio.

Sheu i Babbar 1996 Disseny del procés del servei — | Teoric -

Temps d’espera. Model

Sheu et al. 2003 | Restaurant Disseny del procés del servei — | Empiric Quantitativa Experiment i 1667 Estats Units
Temps d’espera. Observacio

Siciliani et al. 2009 | Hospital Cost de I’espera per I’empresa. | Empiric Quantitativa Fonts sec. 137 Regne Unit

Sommer i Sommer 1989 | Cafeteria Esperar acompanyat Empiric Quantitativa Observacio 52 Estats Units
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error i Satisfaccié del
consumidor.

Spangenberg et al. 1996 | Botiga Aroma — Reaccions, Empiric Quantitativa Experiment 298 Estats Units
Avaluacié, Percepci6 del
temps.
Taylor 1994 | Aeroport Duracié de I’espera, atribucié, | Empiric Quantitativa Questionari 287 Estats Units
omplir el temps — Avaluacio
del servei.
Taylor 1995 | Servei Duraci6 de I’espera, control i Empiric Quantitativa Experiment i 232 (No disponible)
Universtitat omplir el temps — Avaluaci6 Questionari
(Programa del servei.
Informatic)
Tom i Lucey 1995 | Supermercat Temps d’espera, estabilitat, Empiric Quantitativa Experiment i 240 Estats Units
entorn — Satisfaccio. Qduestionari
Tom i Lucey 1997 | Supermercat Temps d’espera objectiu, Empiric Quantitativa Observacio i 272 Estats Units
percebut i real — Satisfaccio. Qliestionari
Tomet al. 1997 | Serveis Musica — Percepcio del temps | Empiric Quantitativa Experiment i 175 Estats Units
Telefonics i satisfaccio. Qliestionari
Unzicker 1999 | Serveis Temps d’espera — Qualitat del | Empiric Qualitativa Entrevista 17 Estats Units
Telefonics servei. Principis de Maister.
Voorhees et al. 2009 | Banc, Compromis afectiu, Justicia Empiric Quantitativa Questionari 1305 | Estats Units
Perruqueria, percebuda i entorn -
Restaurant i Avaluacié, Empipament i
Taller de canvi | Penediment.
d’oli
Weinberg 2000 | Internet Temps d’espera — Percepci6 Empiric Quantitativa Experiment i 177 Estats Units
del temps i Avaluaci6 del Quiestionari
servei.
Whiting i Donthu 2006 | Serveis Temps d’espera estimat, lloc a | Empiric Quantitativa Questionari 235 Estats Units
Telefonics la cua i musica — Percepcio del
temps i Satisfaccié del
consumidor.
Whiting i Donthu 2009 | Serveis Mdsica, informacio de Empiric Quantitativa Experiment i 211 Estats Units
Telefonics I’espera, urgencia — Estimacié Quiestionari
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Winblad et al. 2010 | Hospital Garantia del temps d’espera— | Empiric Quantitativa Fonts sec. Dinamarca, Noruega
Poder per al pacient. i Suecia.
Yan i Lotz 2006 Valor del servei, expectativai | Teoric —
disconfirmacio de I’espera, Marc
respostes afectives — conceptual
Avaluaci6 del servei.
Zhou i Soman 2002 | Oficina de Nombre de persones darrere — | Empiric Quantitativa Experimenti | (Nodis- | (No disponible)
Correus Valor de la posicié en la cua, Qiiestionari | Ponible)
satisfaccio i abandonament de
la cua. Pagar per evitar
I’espera.
Zhou i Soman 2003 | Caixer Nombre de persones darrera— | Empiric Quantitativa Observacio 91 Xina
automatic, Abandonar la cua. Qliestionari 150 Estats Units
Oficina de Experiment i 150 Xina
Correus, Quiestionari 135 Estats Units
Renovacio 264 Xina
registre,
Copisteria i
Banc
Zhou i Soman 2008 | Llicencia nous | Justicia Social (Justicia de Empiric Quantitativa Experiment i 60 Xina
negocis i segon ordre). Questionari 80 Estats Units
Restaurant 74 Xina
Zohar et al. 2002 | Serveis Comportament de clients Teoric -
Telefonics i impacients. Model
Internet
Zourrig i Chebat 2009 Intercanvi social entre clients | Teoric —
— Percepcio temps d’espera. Marc
Conceptual

Taula 2.3. Revisi6 de la literatura del temps d’espera en els serveis. Font: elaboracid propia
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Pel que fa als metodes de recol-leccio de dades que s’han emprat, i tal i com es pot
observar en la Taula 2.3., la major part dels estudis que han utilitzat una metodologia
quantitativa han basat les seves investigacions en experiments de laboratori.
Concretament, 56 estudis han utilitzat els experiments com a metode de recol-leccié de
dades, 33 investigacions han estudiat I’espera en situacions reals recollint les dades a

través de questionaris, i 2 han utilitzat fonts d’informacié secundaries.

D’altra banda, els estudis que han emprat una metodologia qualitativa han utilitzat

diferents métodes de recol-leccio de dades els quals es resumeixen en la Taula 2.4.

Autors Métode de recol-lecci6 de dades
Mann (1969) Observacio6 i Entrevista
Dawes i Rowley (1996) Estudi de casos
Unzicker (1999) Entrevista
Ryan i Valverde (2005) Grup Focal i Diaris Personals
Ryan i Valverde (2006) Diaris Personals
Mobach (2007) Observacio
Minton (2008) Observacio, Entrevista i Grup Focal

Taula 2.4. Métodes qualitatius de recol-leccié de dades.
Font: elaboraci6 propia

Per tant, i de manera general, es pot concloure que la majoria dels estudis empirics
sobre el temps d’espera en els serveis han emprat una metodologia quantitativa i que el

meétode de recol-leccié de dades més utilitzat han estat els experiments.

2.10. La cultura, el comportament del consumidor, el temps i I’espera

Donat que la tesi es centra en obtenir una visié global de I’espera des del punt de vista
del consumidor mitjancant I’ampliacié dels contextos culturals, es creu necessari tenir
una visio global sobre com la cultura afecta el seu comportament relacionat amb el
temps i I’espera. Per tant, I’objectiu d’aquesta seccid és el de revisar la literatura
relacionada amb la influéncia de la cultura sobre el comportament del consumidor

relacionat amb el temps.
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2.10.1. Definint la cultura

Existeixen diferents definicions del concepte de cultura (Briley i Aaker, 2006; Liao et
al., 2008; Legohérel et al., 2009). Aquestes diferencies sorgeixen de les diferents
perspectives des de les quals s’han estudiat els aspectes relacionats amb la cultura (Liao
et al., 2008), algunes de les quals son I’antropologia (Hofstede, 1984; McCracken,
1986; Hall, 1990), el marqueting (McCort i Malhotra, 1993; de Mooij, 2004) i

I’administracio (Usunier, 1998).

Donat que I’objectiu d’aquest apartat no és el d’explicar totes les definicions que s’han
fet de la cultura, s’expliquen les més utilitzades tradicionalment i I’adoptada en la

present tesi doctoral.

Tradicionalment, s’ha utilitzat la definici6 de cultura introduida per Hofstede (1984:21),
segons la qual la cultura és “la programacié mental col-lectiva que distingeix als
membres d’un grup o categoria de persones d’un altre”. Mentre que aquesta definicio es
centra en comparar una cultura amb una altra (Luna i Gupta, 2001), la definicio
presentada per per McCracken (1986) es centra en entendre les coses des del punt de
vista de I’individu. Segons McCracken (1986:72) el concepte de cultura es defineix de
la seguent manera: “La cultura constitueix el mon dels fenomens de dues maneres.
Primer, la cultura és la “lent” a través de la qual els individus veuen els fenomens (...).
Segon, la cultura és I’“esborrany” de I’activitat humana (...). Com a lent la cultura
determina com el mén és vist. Com a esborrany, determina com el mén sera creat per

I’esfor¢ huma”.

Considerant que la present tesi doctoral es centra en el consumidor i en com aquest
experimenta les situacions d’espera, s’adoptara la definicio de cultura que Marieke de
Mooij (2004:26) presenta en el seu llibre Consumer Behavior and Culture:
Consequences for Global Marketing and Advertising:

“ La cultura és el cola que lliga als grups junts. Sense patrons culturals — sistemes
organitzats de simbols significatius — la gent tindrien dificultats per a viure junts. La
cultura no es pot separar de I’individu, no és un sistema de valors abstractes que existeix
independentment dels individus. La cultura és per a la societat el que la memoria és per

als individus. Inclou creences compartides, actituds, normes, rols, i valors que es troben
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entre els parlants d’una llengua particular que viuen durant el mateix periode historic en

una regio geografica especifica”.

Per tant, segons de Mooij (2004) la cultura és inherent a les persones i és la mateixa per
a aquelles persones que conviuen conjuntament en un mateix territori durant un mateix
periode de temps. ElI motiu pel qual s’adopta aquesta definicié de cultura és perque
considera a la cultura com a part de les persones i aixo €és rellevant per a la present tesi

doctoral pel fet de que aquesta es centra en les persones com a consumidors.

Un cop s’ha definit qué s’entén per cultura es presenta, a continuacid, una breu revisio
de la literatura sobre la influéncia de la cultura en el comportament del consumidor
(apartat 2.10.2.), en P’actitud dels individus vers el temps (apartat 2.10.3.) i en

I’experiéncia d’espera per part dels consumidors (apartat 2.10.4.).
2.10.2. La cultura i el comportament del consumidor

2.10.2.1. Necessitat de tenir en compte la cultura

Donada la creixent globalitzacié dels mercat i dels negocis, les empreses s’han vist
obligades a desenvolupar la seva activitat en un entorn multicultural (Luna i Gupta,
2001; Grande, 2004; Zhang et al., 2008) fet que els obliga a tenir en compte, entre
d’altres coses, les diferencies que existeixen en el comportament del consumidor a
través de les diferents cultures (McCort i Malhorta, 1993; Sin et al., 1999; Maheswaran
i Shavitt, 2000; Luna i Gupta, 2001; de Mooij i Hofstede, 2002; Zhang et al., 2008). Per
tant, de la creixent implicaci6 de les empreses en negocis més enlla de les seves
fronteres va sorgir la necessitat de realitzar investigacié cross-cultural®del consumidor
(Cross-Cultural Consumer Research) (Wind i Douglas, 1974; Douglas et al., 1994).
Donat que la major part dels models del comportament del consumidor s’han
desenvolupat als Estats Units, es creu necessari comprovar fins a quin punt aquests
models sén aplicables a altres cultures (Albaum i Peterson, 1984; Lee i Green, 1991;
McCarty, 1989; Sin et al., 1999; Arnold i Bianchi, 2001).

Sojka i Tansuhaj (1995) i Sin et al. (1999) van revisar la literatura publicada, entre

1970 i 1996, sobre el consumidor a través de les cultures (Cross-Cultural Consumer

2 “Cross-cultural es refereix a la investigacié d’un fenomen o teoria, comparant almenys dues cultures
diferents. Es va decidir deixar el terme en la seva versi6 original en anglés ja que el prefixe trans- en
espanyol té acceptacions diverses i no és equivalent.” (Olavarrieta, 2001:55).
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Research) i van identificar 170 articles, de la revisio dels quals van concloure, entre

d’altres coses, que es tractava d’una area d’investigacio poc explorada (Sin et al., 1999).

2.10.2.2. La cultura i el comportament del consumidor

Legohérel et al. (2009) van concloure que donat que existeix un fort vincle entre la
cultura i I'individu, aquesta afecta el seu comportament general. Pel que fa al
comportament concret dels individus com a consumidors s’ha arribat a la conclusio que
la cultura també I’afecta (Henry, 1976; Maheswaran i Shavitt, 2000; Liu i McClure,
2001; Luna i Gupta, 2001; Grande, 2004), de tal manera que la gent de diferents
cultures es comporta de manera diferent (Liao et al., 2008).

Luna i Gupta (2001) van trobar la necessitat de presentar un marc conceptual sobre la

influéncia de la cultura en el comportament del consumidor (veure Figura 2.5.).

Sistema Valors Culturals

Simbols

!

VALORS

/ \ %,

Herois A Rituals S

Comunicacions de
Marqueting

v .
Comportament Consumidor .

Cognicié g
Sentiment
Comportament

Figura 2.5. Marc conceptual del comportament del consumidor
cross-cultural. Font; Luna i Gupta (2001:47)
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Segons el model conceptual proposat pels autors (Luna i Gupta, 2001), existeix una
interrelacid entre el comportament del consumidor i el sistema de valors culturals, de tal
manera que la cultura afecta el comportament del consumidor a través dels valors, els
simbols, els rituals i els herois, i a la inversa (Peter i Olson, 1998). D’altra banda, les
comunicacions de marqueting moderen la influéncia de la cultura en el comportament
del consumidor, afecten les manifestacions de la cultura i poden afectar el

comportament del consumidor independentment de la cultura (Luna i Gupta, 2001).

A més a més, s’han identificat diversos estudis empirics, els quals han estudiat la
influencia de la cultura sobre diferents elements concrets del comportament del
consumidor: la percepcio del temps (Legohérel et al., 2009), el comportament de
consum (Legohérel et al., 2009; Kacen i Lee, 2002; Kim et al., 2002; Lee i Kacen,
2008), les reaccions del consumidor davant d’errors en el procés (Chan i Wan, 2008), el
comportament del consumidor a Internet (Huang, 2001; Chau et al., 2002; Park i Jun,
2003), el comportament de queixa (Liu i McClure, 2001) o la impaciencia del

consumidor (Chen et al., 2005), entre d’altres.

Sent aquest el marc general on s’inclouen els treballs que analitzen la cultura i el temps
d’espera en els serveis, a continuacio s’analitzen els treballs que analitzen la cultura i el
temps (apartat 2.10.3.), en general, i la cultura i el temps d’espera (apartat 2.10.4.), en

particular.
2.10.3. La cultura i el temps

“Apareix una hora tard a Brasil, i ningl s’immutara. Pero deixa a algu esperant cinc o
deu minuts a Nova York, i hauras de donar algunes explicacions”. (Ezzell, 2002:1). En
aquest context es pot suggerir que els conceptes de temps varien en funcié de les
cultures (Mosakowski i Earley, 2000) i que, per tant, és important entendre com
aquestes perceben el temps per tal d’evitar malentesos (Kosiu et al., 2003). També s’ha
de tenir en compte que I’actitud dels individus cap al temps afecta la seva manera de

pensar i de viure, de tal manera que el temps afecta el seu dia a dia (Kosiu et al., 2003).

S’han dut a terme alguns estudis empirics sobre les actituds dels individus cap al temps i
les seves percepcions del mateix en diferents cultures. Per exemple, Levine et al. (1980)
van trobar que a Brasil els rellotges son menys precisos pero la gent que no en porta és

més precisa a I’hora d’estimar I’hora que a Estats Units i que quan han quedat amb algu
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els brasilers esperen més estona abans de concloure que no vindra i mostren menys
penediment per haver arribat tard que la gent d’Estats Units. Comparant Mexic i Estats
Units, Brodowski i Anderson (2000) van concloure que els consumidors americans
estan més preocupats per gestionar i estalviar el temps per la qual cosa prefereixen els
productes que els ajuden a estalviar temps, mentre que els consumidors mexicans estan
més preocupats per la necessitat de planificar el seu temps donat que, a diferéncia

d’Estats Units, a Méxic els establiments oberts les 24 hores no sén tan comuns.

2.10.3.1. Us del temps: Monochronism i Polychronism

Quan es parla de cultura i temps és imprescindible tenir en compte els sistemes d’Us del

temps introduits per Hall (1983), els quals s’examinen detalladament en el present punt.

Hall (1983) va introduir els conceptes de monochronism i polychronism i els va definir
com els dos sistemes de temps més importants per als negocis internacionals (Hall,
1990). Aquests dos sistemes es basen en 1’Us del temps.

Segons Hall (1990:13), “El temps monochronic significa prestar atencié i fer una sola
cosa alhora. El temps polychronic significa estar involucrat en varies coses a la vegada.

Igual que I’oli i I’aigua, els dos sistemes no es barregen”.

Per a entendre millor les diferéncies entre monochronic i polychronic, Hall (1990) va
presentar la seglent taula (Taula 2.5.) en la que es poden apreciar les caracteristiques de

la gent monochronic i polychronic, respectivament.
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GENT MONOCHRONIC

GENT POLYCHRONIC

Fer una cosa alhora

Fer moltes coses alhora

Concentrar-se en el treball

Son facils de distreure i d’interrompre

Prendre’s els compromisos de temps (dates limits,
horaris) seriosament

Considerar els compromisos de temps com un
objectiu que s’ha d’aconseguir, si és possible

Ser low-context i necessitar informacio

Ser high-context i diposar ja d’informacio

Estar compromes amb la feina

Estar compromes amb la gent

Complir religiosament amb els plans

Canviar els plans sovint i facilment

Preocupar-se de no molestar als altres; segueixen
normes de privacitat i consideraci6

Estar més preocupat pels que estas més
estretament relacionat (familia, amics, socis de
negoci) que per la privacitat

Mostrar un gran respecte per la propietat privada,
poques vegades demana o deixa prestat

Demanar i deixar

facilment

prestades coses sovint i

Ressaltar la puntualitat

Basar la puntualitat en les relacions

Estar acostumat a les relacions a curt termini

Tenir una forta tendéncia a establir relacions de

per vida

Taula 2.5. Diferéncies entre gent monochronic i gent polychronic.
Font: Hall (1990:15)

Tal i com es pot observar en la Taula 2.5., Hall (1990) estableix una dicotomia que
permet perfilar el comportament dels individus d’acord amb 1’Us del temps. La idea
central que es desprén del seu analisi és que existeixen individus (gent monochronic)
que basen les seves conductes en I’Gs planificat del temps, on només es realitza una
accid a la vegada i on existeix un ordre estricte per a la realitzacié i consecucio dels
objectius. D’altra banda, existeix un altre grup d’individus (gent polychronic) que poden
desenvolupar més d’una accidé de forma simultania, que improvisen i que estan més

atents als canvis en I’entorn amb I’objectiu d’adaptar-se a ells.

Aquesta classificacio presentada per Hall (1990) obliga a classificar les persones entre
monochronic i polychronic sense tenir en compte comportaments intermedis. Per aixo,
Bluedorn et al. (1992) van considerar que existien graus de polychronicity i que no
s’han de tenir en compte els conceptes de “simultaniament” i “a la vegada” com un
absolut i, per tant, proposen que el comportament respecte I’Us del temps es pot
identificar de manera més precisa a través d’un continu, tal i com es pot observar en la
Figura 2.6. (Bluedorn et al., 1992:18).
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Monochronic Una activitat es du a terme durant un determinat periode de temps.

Varies activitats es poden realitzar simultaniament o intermitentment, mentre
que d’altres activitats es realitzen d’una en una. Els individus poden variar al
llarg d’un continu en la quantitat de temps gastada tan en I’Gs del temps
monchronic com polychronic.

Polychronic Dos 0 més activitats es duen a terme alhora o intermitentment durant un
periode de temps determinat.

Figura 2.6. Continu de I’Us del temps Monochronic/Polychronic.
Font: Bluedorn et al. (1992:18)

Es important identificar quines cultures es consideren monochronic i quines cultures es
consideren polychronic. Segons Hall (1959, 1976, 1990), les cultures que s’identifiquen
per un sistema monochronic son les nord-americanes, les nord-europees i les
anglosaxones; mentre que les que s’identifiquen per un sistema polychronic son les
Ilatinoamericanes, les sud-europees, les de I’Orient Mitja, les africanes i les arabs. Aixi
mateix, per al cas d’Espanya, I’estudi d’Adams i van Eerde (2010) va concloure que, en
contra de les expectatives que indicaven que Espanya és polychronic, els treballadors de

Madrid tenen un comportament monochronic.

Tanta es la importancia d’aquests conceptes a nivell academic que s’han desenvolupat
diferents indexs per calcular la polychronicity: PAI — Polychronic Index Attitude
(Kaufman et al., 1991), PMTS — Polychronic-Monochronic Tendency Scale (Lindquist i
Kaufman-Scarborough, 2007) i IPV — Inventory of Polychronic Valuesk (Bluedorn et
al.,, 1999). Una altra prova d’aquesta importancia és el numero especial sobre
Polychronicity que va publicar la revista Journal of Managerial Psychology I’any 1999

en el que es van publicar nou articles que es centraven en el concepte de polychronicity.

2.10.3.2. Models de percepcié del temps

Les percepcions del temps formen part de la cultura i, per tant, els investigadors han de
tenir en compte que no totes les cultures tenen la mateixa percepcié del temps (Graham,

1981). Per a entendre el comportament del consumidor és basic entendre les seves
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percepcions del temps (Graham, 1981). Es per aquest motiu que Graham (1981) va

presentar tres models de percepcio del temps:

- Linear-Separable. EIl temps es veu com una “carretera”, que va des del passat fins el

futur, a través de la qual els individus avancen. El temps gastat en el passat no es pot
recuperar i si no contribueix en el present és considera com desaprofitat. A més a més,
el temps és equivalent als diners i esta separat en trossos durant els quals els individus
que segueixen aquesta perspectiva només volen dur a terme una activitat, és a dir, fan
una cosa alhora (Graham, 1981). Es tipic de les cultures Anglo (Europees/ Americanes)
(Graham, 1981) i predomina la orientacié cap al futur (d’aqui 5 a 25 anys) (Haynes et
al., 1990).

- Circular-Traditional. El temps es veu com un sistema circular segons el qual els

esdeveniments es van repetint en funcié d’un patré ciclic. Donat que no existeix el
concepte de que el temps es dirigeix cap a un nou futur, els individus creuen que el futur
sera igual que el passat. EI temps no és considera com un be i no esta segmentat amb la
qual cosa no és necessari fer una cosa alhora. Els individus que segueixen aquesta
perspectiva es caracteritzen per fer varies coses alhora (Graham, 1981). Aquest model el
segueixen les cultures Hispaniques (Haynes et al., 1990) i predomina la orientacio al

present (Haynes et al., 1990).

- Procedural-Traditional. EI temps gastat en una activitat és irrellevant donat que el que

interessa és fer I’activitat bé, no fer-la a temps. Per tant, la idea del temps com un bé que
pot ser gastat o estalviat no és indicada per aquesta perspectiva la qual és tipica dels
Natius Americans (Graham, 1981).

Segons aquestes consideracions existeixen diferéncies culturals en la percepcio del
temps. Aquesta conclusio reafirma els resultats presentats per Haynes et al. (1990) que
va concloure que les cultures Anglo, Hispanica, Eastern i Arab perceben el temps de

manera diferent.

Per tant, es pot concloure que els individus de diferents cultures utilitzen (Hall, 1983) i
perceben el temps de manera diferent (Graham, 1981), la qual cosa podria afectar el seu
comportament durant el temps d’espera.
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2.10.4. La culturai I’espera

En la revisio de la literatura sobre el temps d’espera en els serveis s’han detectat alguns
estudis empirics que s’han dut a terme en diferents paisos pero que no comparen les
diferéncies culturals en una situacié d’espera (Dellaert i Kahn, 1999; Cameron et al.,
2003; Ellis et al., 2005; Zhou i Soman, 2003, 2008; Winblad et al., 2010). Per tant,
s’han dut a terme pocs estudis que es centrin en la influéencia de la cultura en
I’experiencia d’espera per part del consumidor. Tot i aix0, alguns dels estudis sobre
espera proposen estudiar la cultura en futures investigacions (Maister, 1985; Dellaert i
Kahn, 1999; Durrande-Moreau i Usunier, 1999; Gorn et al., 2004).

Tot i que alguns autors posen de manifest la importancia de tenir en compte la cultura
en els estudis sobre el temps d’espera en els serveis, de tots els articles revisats sobre el
temps d’espera en els serveis només se n’han identificat quatre que la tinguin en compte
(Anderson i Brodowski, 2001; Rose et al., 2003; Agarwal i Das, 2006; Seawright et al.,
2007). Un dels motius pels quals no s’ha tingut en compte la cultura en els estudis sobre
I’espera podria estar vinculat amb la dificultat que genera dur a terme investigacions
cross-culturals en comparacié amb investigacions que es basen en una sola cultura
(Wind i Perlmutter, 1977).

En la Taula 2.6. es poden observar els contextos especifics i els paisos en els que s’han

dut a terme aquests estudis, aixi com els elements de I’espera que estudien.

Autors Context Paisos Elements d’estudi
Anderson i Botiga de queviures, banc | Estats Units, Model de disconfirmacio
Brodowski i consultori medic Mexic i
(2001) Tailandia
Rose et al. Internet Estats Units, Actitud vers I’espera
(2003) Finlandia, Egipte

i Per(
Agarwal i Das Internet India Actitud vers I’espera
(2006)
Seawright et al. | Pastisseria Estats Units i Percepcid el temps d’espera
(2007) RUssia

Taula 2.6. Estudis sobre I’espera que tenen en compte la cultura.
Font: elaboracio6 propia

Per exemple, en el context concret d’Internet s’ha trobat que els consumidors
procedents de paisos considerats polychronic (Egipte i Per() tenen una actitud més

positiva cap al retras en la descarrega de pagines web i perceben el temps d’espera com
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més llarg que els consumidors procedents de paisos monochronic (Estats Units i
Finlandia) (Rose et al., 2003). Per tant, es por concloure que la cultura t¢ un impacte
important sobre les respostes dels consumidors vers el lloc Web (Rose et al., 2003). En
un altre estudi sobre I’espera a Internet es va arribar a la conclusié de que els
consumidors de la india tendeixen a omplir el temps d’espera de descarrega amb
activitats similars i, per tant, en contra de lo esperat, no es tracta d’individus amb un
comportament monochronic sind que més aviat estan a mig cami entre el mono i el

polychronism (Agarwal i Das, 2006).

D’altra banda, Seawright et al. (2007) van examinar la percepcio de I’espera a Russia i a
Estats Units i per a fer-ho es van centrar en el 5¢ principi de Maister (1985) que deia
que “les esperes explicades semblen més curtes que les no explicades”. Els resultats de
la investigacio conclouen que aquest principi és valid per a Estats Units perd no per a
Russia. A més a més, es va trobar que els enquestats russos van percebre el temps

d’espera com mes llarg que els d’Estats Units.

Pel que fa a la investigacio realitzada per Anderson i Brodowski (2001), es va concloure
que el model de disconfirmacio (disconfirmation model) no juga un paper important en

la determinacio de la satisfaccio dels consumidors Tailandesos mentre esperen.

Per tant, es pot concloure que, s’hauria de tenir en compte la cultura quan s’estudia el
temps d’espera en els serveis perqué les poques investigacions que s’han dut a terme
relacionades amb el tema conclouen que la cultura pot afectar el comportament del
consumidor a través de les seves percepcions del temps (Rose et al., 2003; Agarwal i
Das, 2006; Seawright et al., 2007).

2.10.5. Procés d’arribada a un nou pais

Quan una persona arriba a viure a un nou pais experimenta una serie de canvis tant a
nivell col-lectiu (d’adaptar-se a la nova cultura) com a nivell individual (de xoc
cultural). Segons la literatura aquests processos de canvi s’anomenen proces

d’aculturacio (apartat 2.10.5.1.) i xoc cultural (apartat 2.10.5.2.).

2.10.5.1. Procés d’Aculturacio

La definicié classica d’aculturacié és la presentada per Redfield et al. (1936:149),

segons el qual “P’aculturacid6 compren aquells fenomens que resulten quan grups
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d’individus que tenen diferents cultures entre en contacte continu, amb els subsequents
canvis en els patrons culturals originals de cada un o d’ambdds grups”. Per tant, fa
referéncia als canvis en els valors, les actituds i els comportaments d’una persona que es
deriven del contacte directe amb una altra cultura diferent de la seva cultura d’origen
(O’Guinn et al., 1986; Liu, 2000). Aquest proces d’aculturacio és un proceés llarg tot i
que la duracio del mateix varia en funcio de les persones. Per tant, es tracta d’un procés
molt individualitzat (Liu, 2000).

Segons Berry (1997), existeixen quatre estrategies d’aculturacié que sorgeixen de
considerar simultaniament dos conceptes: el manteniment de la propia cultura i la
participacio en la nova cultura acollida. Aquestes estrategies es poden observar en el

seguent marc conceptual presentat per Berry (1997:10) (Figura 2.7.).

TEMA1

Es considera que té valor mantenir la
propia identitat i caracteristiques?

“Si” > “NO”

TEMA 2
. , Sl INTEGRACIO ASSIMILACIO
Es considera que té
valor mantenir
relacions amb una
. e Armnling ] )
societat més amplia? SEPARACIO/  MARGINALITZACIO
SEGREGACIO
“NO”

Figura 2.7. Estratégies d’aculturacio. Font: Berry (1997:10)
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Els individus estan interessats tant en mantenir la seva cultura
original com en interaccionar amb la nova cultura (Berry, 1997).
Per tant, tot i que els individus segueixen aferrats a la cultura
d’origen, adopten la cultura d’acollida, de tal manera que la van

canviant progressivament (Gentry et al., 1995)

Es dona en els casos en els que els individus no volen mantenir la
seva identitat cultural i interaccionen constantment amb altres
cultures (Berry, 1997). Per tant, I’individu va adoptant la cultura
d’acollida a la vegada que va oblidant la seva cultura (Gentry et
al., 1995).

Els individus tenen poc interes en mantenir la cultura d’origen i
en interaccionar amb la nova cultura ja que se senten rebutjats per
la mateixa (Gentry et al., 1995; Berry, 1997).

Els individus s’aferren a la seva cultura i a la vegada no volen
interaccionar amb la cultura d’acollida (Berry, 1997). Per tant, els
individus rebutgen les interaccions amb la nova cultura intentant

mantenir la seva cultura original (Gentry et al., 1995).

Per tant, tal i com s’ha comentat amb anterioritat el procés d’aculturacio és diferent en

funcié de les persones (Liu, 2000).

Quan es parla d’aculturacio s’ha de tenir en compte que s’ha trobat que aquest procés és

un moderador de la influéncia de la cultura sobre el comportament del consumidor

(Luna i Gupta, 2001) i, per tant té, un efecte sobre el mateix (Liu, 2000). Alguns autors

parlen del concepte d’aculturacio del consumidor com una part de I’aculturacio que fa

referencia al procés de consum (O’Guinn et al., 1986; Ogden et al., 2004).

Pefialoza (1989:113) va presentar un model d’aculturacio centrat especificament en els

consumidors immigrants, el qual permet veure com és el seu procés d’aculturacio

(Figura 2.8.).
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Figura 2.8. Model d’aculturaci6 dels consumidors immigrants. Font: Pefialoza (1989:113)

Fonamentalment, aquest enfocament considera que el comportament dels consumidors

immigrants és una continuacio dels patrons de consum del seu pais d’origen, a més a

més d’una assimilacio dels patrons de consum del pais d’acollida (Pefialoza, 1989).

En la Figura 2.8. es poden observar els diferents elements que influeixen el procés

d’aculturacio dels consumidors immigrants. Hi ha una série de variables vinculades a

I’individu i que son anteriors a la seva arribada a la nova cultura que afecten el procés

d’aculturacio, el qual es veu afectat a la vegada per una serie d’agents (persones o

institucions) que donen informaci6 als consumidors sobre els models de consum. El

procés d’aprenentatge fa referéncia a la manera com s’aprenen els valors, el
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coneixement i el comportament de consum. Com a resultat de I’aculturacié hi ha el
coneixement i les habilitats relacionades amb la cultura adquirits del contacte entre

ambdues cultures (Pefialoza, 1989).

El procés d’aculturacio destaca les diferéncies entre la cultura d’acollida i la cultura
d’origen, de tal manera que I’individu esdevé mes conscient de les idiosincracies de la

seva propia cultura aixi com de les caracteristiques de la cultura d’acollida.

2.10.5.2. Xoc cultural

El concepte de xoc cultural va ser introduit per Oberg (1960) en un estudi sobre els
expatriats americans i el va definir com *“una malaltia professional de les persones que
han estat trasplantades de cop a I’estranger” (Oberg, 1954:1). El xoc cultural ve donat
per I’ansietat que es produeix de la pérdua dels simbols inherents a la nostra cultura
d’origen com poden ser les costums, les normes, els gestos, les expressions facials, etc.
(Oberg, 1954).

D’igual manera que I’aculturacio, el xoc cultural és una experiencia personal que no
afecta a totes les persones de la mateixa manera i que es ddna en les persones quan estan

exposades a esdeveniments o circumstancies inesperades (Pedersen, 1995).

Segons Oberg (1960), els individus reaccionen a I’ansietat produida per I’entrada a una
cultura diferent de la mateixa manera. Aquest procés de xoc cultural es pot dividir en

quatre etapes (Oberg, 1960), les quals es detallen a continuacio.

1.- “Lluna de mel”. En aquesta fase I’individu sent entusiasme, fascinacio i curiositat
per la nova cultura. Els conflictes i I’adaptaci6 son practicament inexistents perqué el
contacte cultural és superficial.

2.- “Rebuig”. Tot el que en un principi es percebia com meravellds, ara es comenga a
percebre com negatiu. L’individu s’adona que el seu comportament no és I’adequat per
la nova cultura pero no sap com canviar-lo. A més a més, busca companyia en persones
de la seva mateixa cultura d’origen. El contacte cultural és minim i augmenta el
conflicte.

3.- “Tolerancia”. Els individus adquireixen alguns coneixements i habilitats de la nova

cultura. Augmenta el contacte amb la nova cultura i disminueix el conflicte.
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4.- “Integracio”. Els individus s’adapten a la nova cultura i ja senten la confianca

suficient com per funcionar en la nova cultura.

Pedersen (1995) va revisar aquest procés i va concloure que estava format per cinc

etapes: lluna de mel, desintegracid, reintegracio, autonomia i interdependéncia.

Per tant, es pot concloure que quan un individu arriba a una nova cultura experimenta
una serie de canvis, tant a nivell col-lectiu com a nivell individual, els quals I’afecten
també com a consumidor (O’Guinn et al., 1986; Luna i Gupta, 2001; Ogden et al.,
2004). Durant el procés d’adaptacid a una nova cultura, els individus identifiquen
clarament les diferéncies entre la cultura d’origen i la cultura d’acollida (Oberg, 1960),
la qual cosa és util per identificar, per exemple, quines diferencies existeixen en les
experiéncies d’espera en diferents cultures aixi com quines son les caracteristiques
diferencials de I’espera a Espanya des del punt de vista de consumidors procedents
d’altres cultures. Aixi mateix, i d’acord amb Wind i Douglas (1982), un estudi
d’aquestes caracteristiques permet identificar les similaritats i les diferencies del
comportament del consumidor en altres paisos perd també permet comprendre el

comportament del consumidor del pais en el que es du a terme.

2.11. Conclusions

L’espera forma part de la vida quotidiana dels consumidors (Nie, 2000) els quals es
troben diariament en situacions en les que han d’esperar per a rebre serveis. Tot i que el
temps d’espera en els serveis és un tema objecte d’estudi per part dels academics des de
fa quasi 30 anys, actualment els consumidors continuen esperant. Per tant, donat que
I’espera segueix sent un problema tan per a les empreses (East, 1997) com per als
consumidors (Osuna, 1985), s’ha cregut convenient revisar de manera exhaustiva la
literatura per tal d’integrar-la en un marc conceptual que proporcioni una visio global de
les situacions d’espera i que permeti identificar quins son els diferents elements que en
formen part i com aquests poden afectar el comportament del consumidor i poden ser

utilitzats per les empreses per a gestionar I’espera.

Aixi mateix, de la revisio de la literatura es pot concloure que I’ambit del temps

d’espera en els serveis va evolucionar a partir de finals dels anys 90 quan es va introduir
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la metodologia qualitativa, es van ampliar els contextos culturals en els que es duien a
terme els estudis i es van aplicar els estudis a nous contextos com els serveis telefonics

o Internet.

Tradicionalment, el temps d’espera en els serveis s’ha estudiat des d’un punt de vista
quantitatiu i, tot i que alguns autors han introduit la metodologia qualitativa en el camp
(Dawes i Rowley, 1996; Unzicker, 1999; Ryan i Valverde, 2005, 2006; Mobach, 2007;
Minton, 2008), actualment la majoria dels estudis segueixen utilitzant una metodologia
guantitativa. De fet, tal i com s’ha demostrat, 91 dels 98 dels estudis empirics
identificats en la revisio de la literatura utilitzen una metodologia quantitativa (veure
Taula 2.3.), majoritariament experiments, la qual cosa es pot deure a la dificultat que

comporta estudiar les situacions d’espera en el seu entorn natural.

També a partir de finals dels anys 90, i degut als avengos en la tecnologia, es van afegir
nous contextos d’espera als ja existents (veure Taula 2.3.), com per exemple, els serveis
telefonics i Internet, en els que es van dur a terme gran quantitat d’estudis sobre I’espera
(Tom et al., 1997; Dellaert i Khan, 1999; Unzicker, 1999; Weinberg, 2000; Rose i
Straub, 2001; Selvidge et al., 2002; Zohar et al., 2002; Rose et al., 2003; Ryan i
Valverde, 2003, 2005, 2006; Gorn et al., 2004; Whiting i Donthu, 2006, 2009;
Munichor i Rafaeli, 2007; Dabholkar i Sheng, 2008a, 2008b; Rajamma et al., 2009;
Chebat et al., 2010).

Pel que fa als contextos culturals, tradicionalment i, de manera majoritaria, els estudis
s’han dut a terme a Estats Units, tot i que a partir de finals dels anys 90 es van ampliar
els contextos culturals i es van dur a terme investigacions en altres paisos com per
exemple Regne Unit (Naumann i Miles, 2001; Minton, 2008; Siciliani et al., 2009),
Canada (Hui et al., 1997, 1998; Marquis, 1998; Chebat et al., 2010), Holanda (Pruyn i
Smidts, 1998; Antonides et al., 2002; Mobach, 2007), Franga (Durrandé-Moreau i
Usunier, 1999; Gueguen i Jacob, 2002), Israel (Rafaeli et al., 2002), Espanya (Casado i
Maés, 2002; Ryan i Valverde, 2005, 2006; Gavilan-Bouzas i Garcia-de-Madariaga-
Miranda, 2009), Xina (Zhou i Soman, 2003, 2008; Gorn et al., 2004), Bélgica (Bielen i
Demoulin, 2007) i Australia (McDonell, 2002, 2007; Areni i Grantham, 2009) entre

d’altres (per a informacié completa veure Taula 2.3.).
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S’ha de tenir en compte, pero que, tot i que s’han dut a terme estudis sobre I’espera en
diferents contextos culturals, només s’han identificat quatre estudis que hagin tingut en
compte la cultura en les situacions d’espera (Anderson i Brodowski, 2001; Rose et al.,
2003; Agarwal i Das, 2006; Seawright et al., 2007), és a dir, que hagin tingut en compte
la influencia de la cultura en el comportament del consumidor mentre espera. Aix0 es
podria deure a la dificultat que comporta dur a terme estudis cross-culturals (Wind i
Perlmutter, 1977).

Donat que la cultura afecta tant les percepcions (Graham, 1981) com I’Us del temps dels
individus (Hall, 1983) i que s’ha demostrat que aquesta pot influir en el comportament
dels consumidors en situacions d’espera (Rose et al., 2003; Agarwal i Das, 2006;
Seawright et al., 2007), es creu interessant que en futures investigacions es tingui en
compte I’efecte de la cultura en el comportament del consumidor mentre espera serveis,
per tal de que les empreses puguin gestionar I’espera tenint en compte la cultura dels

seus consumidors.

Per tant, es pot concloure que, tot i que s’han dut a terme una gran quantitat d’estudis
sobre el temps d’espera en els serveis, el coneixement esta molt fragmentat, per la qual
cosa s’ha cregut interessant presentar un marc conceptual que permeti obtenir una visio
holistica d’una situacié d’espera. Aixi mateix, hi ha una falta del punt de vista del
consumidor que es deu a la majoritatia utilitzacié de metodologia quantitativa, la qual es
basa en la visio de I’investigador, concretament experiments, i s’ha detectat una falta
d’esfor¢ per estudiar la influéncia de la cultura en el comportament del consumidor

mentre espera serveis.
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CAPITOL 3

Capitol 3. Objectius | Preguntes de Recerca

3.0. Introduccio

La revisio de la literatura presentada en el Capitol 2 resumeix el coneixement existent
sobre I’espera en els serveis i permet presentar, en el present capitol, els buits
identificats en el mateix (seccio 3.1.). Aixi mateix, es proposen les preguntes de recerca
de la present tesi doctoral (seccio 3.2.) i els objectius que es pretenen assolir (seccio

3.3.). Finalment, es presenten les referéncies consultades (seccio 3.4.).

3.1. Buits en el coneixement

En aquesta seccio, s’identifiquen els buits detectats en el coneixement durant la revisio

de la literatura i es proposen una serie de recomanacions per tal d’omplir-los.
3.1.1. Visi6 fragmentada de I’espera

La literatura publicada sobre el temps d’espera en els serveis és amplia pero
fragmentada. Amplia pel que fa a la gran quantitat d’estudis que s’han dut a terme i
fragmentada en el sentit de que aquests estudis s’han centrat en estudiar de manera
aillada elements molt concrets de les situacions d’espera. Alguns d’aquestes elements
son la percepcio6 del temps d’espera (Hornik, 1984; Maister, 1985; McGuire, 2010), les
expectatives dels consumidors (Tom i Lucey, 1995; Feinberg et al., 1996; Durrande-
Moreau, 1999; Yan i Lotz, 2006; Whiting i Donthu, 2009), els elements ambientals
(Kellaris i Kent, 1992; Chebat et al., 1993; Baker i Cameron, 1996; McDonnell, 2002,
2007; Areni i Grantham, 2009) o la satisfaccié dels consumidors (Bitner et al., 1990;
Tom i Lucey, 1995; Pruyn i Smidts, 1998; Lee i Lambert, 2000; Bielen i Demoulin,
2007; McGuire et al., 2010), entre d’altres.

Aixi mateix, els estudis s’han dut a terme en contextos molt concrets els quals s’han

detallat en el capitol anterior (secci0 2.8.).
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Aquesta concrecio, tant pel que fa als elements de I’espera que s’estudien com als
contextos on es duen a terme els estudis, comporta certa dificultat a I’hora d’interpretar

les implicacions dels resultats en altres contextos.

Per tant, tot i que s’han dut a terme molts estudis sobre I’espera en els serveis, la visio

que es té de la mateixa és limitada en el sentit de que el coneixement esta fragmentat.

Una primera recomanacio seria, doncs, la d’ampliar la visi6 de I’espera, actualment
fragmentada, per tal d’oferir-ne una d’holistica estudiant de manera conjunta i integrant
tots els elements que es donen durant una situacié d’espera i que poden influir en les

experiencies d’espera dels consumidors.
3.1.2. Metodologia poc variada

Tal i com s’ha mencionat en el capitol anterior (seccid 2.9.), 91 dels 98 estudis empirics
identificats en la revisio de la literatura s’han basat en una metodologia quantitativa. Per
tant, en les investigacions dutes a terme hi ha poca variacio pel que fa a la metodologia

emprada.

La segona recomanacio fa referencia a I’ampliacio i a la variacié de les metodologies
utilitzades mitjancant la utilitzacié de meétodes qualitatius de recol-leccié de dades, els
quals aportarien un enfocament diferent al tema d’estudi donat que permetrien entendre
en profunditat les experiéncies d’espera dels consumidors, les seves reaccions, el seu

comportament o com determinats elements els influeixen durant una situacié d’espera.
3.1.3. Investigacid basada en la visié de I’investigador

La utilitzacié majoritaria de metodologia quantitativa té com a consequiéncia una manca
del punt de vista o de la perspectiva del consumidor. El fet de que els estudis realitzats
s’hagin basat, principalment, en experiments de laboratori ha fet que la investigacié hagi
estat “conduida per I’investigador” més que “centrada en el consumidor” (Ryan, 2004).
A més a més, els métodes quantitatius de recol-leccio de dades utilitzats no han permes
un aprofundiment en les experiencies dels consumidors, és a dir, no han permes

aprofundir en el punt de vista del consumidor pel que fa a les situacions d’espera.

Per tant, una tercera recomanacio seria la d’incorporar el punt de vista del consumidor

sobre les situacions d’espera a través de la utilitzacié d’una metodologia qualitativa, la
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qual permetria estudiar les seves experiencies d’espera en profunditat. D’aquesta
manera el consumidor es convertiria en el protagonista en termes d’identificar i definir
situacions d’espera, aixi com d’identificar els elements que determinen la naturalesa de

I’espera.
3.1.4. Falta de validesa ecologica

D’acord amb Cohen (1995), la validesa ecologica fa referéncia a I’habilitat dels metodes
d’investigacio per a explicar com opera la gent en el mén “real”. Precisament, una de
les critiques que reben els experiments com a metode de recol-leccio de dades és la seva
falta de validesa ecologica (Anderson i Bushman, 1997). Per tant, es questiona fins a
quin punt alguns dels resultats obtinguts en les investigacions basades en experiments

de laboratori controlats, es poden estendre a la vida quotidiana dels consumidors.

Per tant, el fet de que una gran part dels estudis hagin utilitzat els experiments com a
metode de recol-lecci6 de dades ha fet que les investigacions s’hagin basat en situacions
d’espera artificials, controlades per I’investigador, la qual cosa comporta una falta de

validesa ecologica.

La quarta recomanacio fa referéncia, doncs, a la necessitat d’estudiar I’espera en el seu
entorn natural, és a dir, estudiar el comportament del consumidor en situacions d’espera

reals enlloc d’artificials, per tal de millorar la validesa ecologica.
3.1.5. Poca consideracio de la cultura

Hi ha una limitacié pel que fa als contextos culturals i nacionals ja que la gran majoria
dels estudis sobre I’espera s’han dut a terme a Nord-América (Estats Units i Canada) i
en els paisos anglosaxons (Regne Unit i Australia) (veure Taula 2.3. per a mes

informacid).

Hi ha hagut molt poca consideracidé del rol de la cultura en el comportament del
consumidor en situacions d’espera. Aixi mateix, la literatura publicada no s’ha centrat
en estudiar fins a quin punt el context cultural i el context tecnologic del pais poden
influir en la mesura en la que aquest esta preparat per gestionar les situacions d’espera
en termes d’infraestructures. Per tant, hi ha una necessitat de tenir en compte la
influencia del context cultural en el comportament dels consumidors en situacions

d’espera
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Tot i que alguns estudis han tingut en compte diversos elements inherents als
consumidors com la personalitat, I’estat d’humor o el genere (Kellaris i Mantel, 1994;
Grewal et al., 2003), molts poques investigacions han tingut en compte la cultura i la
seva possible influencia sobre el comportament del consumidor en situacions d’espera
(Nie, 2000; Anderson i Brodowski, 2001; Rose et al., 2003; Agarwal i Das, 2006;
Seawright et al., 2007). Aix0 es dona tot i que, tal i com s’ha mencionat en el capitol
anterior (apartat 2.10.3.), la literatura publicada ha identificat diferéncies en la forma
com les cultures interpreten i reaccionen vers el temps (Graham, 1981; Hall, 1983,
1990; Bluedorn et al., 1992; Mosakowski i Earley, 2000).

Per tant, en cinque i altim lloc, es recomana ampliar els contextos culturals i nacionals,
aixi com tenir en compte la cultura en els estudis sobre I’espera, per tal d’identificar si
els consumidors de diferents cultures experimenten les esperes de manera diferent o si

I’espera es viu de diferents maneres segons el context cultural.

A continuacio es presenten, a mode de resum, els buits identificats en el coneixement i

les recomanacions per a omplir-los (Taula 3.1.).

Buits en el coneixement Recomanacions
1.- Visié fragmentada de I’espera 1.- Visié holistica de I’espera
2.- Metodologia poc variada 2.- Ampliacid i variacié de la metodologia
3.- Investigacio basada en la visi6 de 3.- Incorporacio del punt de vista del consumidor

I’investigador

4.- Falta de validesa ecologica 4.- Estudi en el seu entorn natural

5.- Poca consideracio de la cultura 5.- Ampliacid dels contextos culturals

Taula 3.1. Buits en el coneixement i recomanacions. Font: elaboracié propia

3.2. Pregunta de recerca

En base als buits identificats en el coneixement sobre el temps d’espera en els serveis,

es presenta una pregunta de recerca general que té per objectiu omplir-los.
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Com pren forma el comportament del consumidor en

situacions d’espera?

Per tant, el proposit d’aquesta pregunta de recerca es el d’omplir els buits identificats en

el coneixement sobre el temps d’espera en els serveis de la segiient manera:

- Tenint en compte el punt de vista del consumidor sobre el temps d’espera.

- Generant una visio holistica de les situacions d’espera ampliant el ventall de

metodologies utilitzades i els contextos culturals en els que s’han dut a terme els

estudis previs.

- Estudiant I’espera en el seu entorn natural.

Per tal de poder respondre aquesta pregunta de recerca general és necessari
operacionalitzar-la convertint-la en preguntes de recerca mes especifiques les quals son

més adequades per al seu Us en el treball de camp.
3.2.1. Preguntes de recerca especifiques

Donat que el present estudi té una naturalesa exploratoria, és recomanable
operacionalitzar la pregunta de recerca general a través de proposicions (Locke et al.,
1987) més que d’hipotesis (Armstrong, 1974). Aquestes proposicions es poden

presentar en forma de preguntes o en forma de declaracions (Krathwohl, 1988).

En la present tesi doctoral les proposicions adopten la forma de preguntes i es presenten
a continuacio. S’ha cregut convenient presentar de nou la pregunta de recerca general

per tal de vincular-la amb les preguntes de recerca especifiques.

109



UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
TEMPS D'ESPERA: UN ESTUDI EXPLORATORI DE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR
Maria del Mar Pamies Pallisé

Diposit Legal: T.1295-2013 CAP[TOL3

Com pren forma el comportament del consumidor en situacions d’espera?

1.Com es comporten els consumidors en situacions d’espera?

2.Quins factors donen forma al comportament del consumidor en situacions d’espera?

Aquestes preguntes de recerca s’utilitzen com a guia per tal d’assegurar que la

investigacid segueix els objectius de I’estudi.

Tal 1 com es pot observar, mentre que la primera subpregunta busca entendre com es
comporten els consumidors en situacions d’espera, la segona busca identificar els

factors que conformen aquest comportament.

Es creu convenient destacar que les paraules i la forma utilitzades per a formular la
pregunta de recerca s’han escollit en base a la naturalesa exploratoria de I’estudi i la
utilitzacio de la Teoria Fonamentada com a metodologia, de tal manera que s’ha volgut
formular una pregunta oberta utilitzant el “com?” i s’ha evitat utilitzar paraules que
indiquessin una possible relacié causa-efecte entre els elements que formen part d’una

situaci6 d’espera i el comportament del consumidor.

S’ha de tenir en compte que aquesta no é€s una pregunta de recerca nova. Des dels
primers estudis sobre el temps d’espera en els serveis, els autors han intentat
comprendre com es comporten els consumidors en situacions d’espera. Aixi doncs, tot i
que en la present tesi doctoral no es presenta una pregunta de recerca nova, la novetat es
troba en la forma de respondre-la donat que es busca comprendre el comportament del
consumidor tenint en compte el seu punt de vista, estudiant-lo en situacions d’espera
reals, utilitzant una metodologia qualitativa i ampliant els contextos culturals amb
I’objectiu d’oferir-ne una visio holistica. Per tant, amb aquesta pregunta de recerca
s’espera obtenir una visi6 de I’espera de naturalesa holistica per tal de millorar el

coneixement i comprendre el comportament del consumidor en situacions d’espera.
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EXPLORATORI DE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR

CAPITOL 3

3.3. Objectius de la recerca

En la present seccid es presenten els objectius de recerca de la present tesi doctoral. La

Figura 3.1. presenta I’objectiu general i els subobjectius de la investigacio.

VISIO HOLISTICA

METODOLOGIA

PUNT DE VISTA
DEL
CONSUMIDOR

SITUACIONS
REALS

CONTEXTOS
CULTURALS

Figura 3.1. Objectiu general i subobjectius. Font: elaboracié propia

Objectiu general. L’objectiu general de la present tesi doctoral és el d’aconseguir una

visié holistica del comportament del consumidor en situacions d’espera, és a dir,

comprendre el fenomen de I’espera des d’una perspectiva global i des del punt de vista

del consumidor.

Subobjectius. De I’objectiu general se’n deriven sis subobjectius els quals es detallen a

continuacio:

1.-

Ampliar la comprensié del comportament del consumidor en situacions

d’espera completant el “dibuix” dels elements que tenen influencia en el seu

comportament.

2.- Entendre el comportament del consumidor mentre espera més que estudiar

com reacciona vers situacions d’espera en contextos especifics.
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3.- Contrastar els resultats dels estudis previs.

4.- Ampliar i variar la metodologia utilitzada i estudiar I’espera en el seu entorn

natural per tal d’incrementar la validesa ecologica de la investigacio.

5.- Ampliar els contextos culturals en els que s’han dut a terme els estudis i tenir
en compte la influencia del context cultural en el comportament del consumidor

en situacions d’espera.

6.- Desenvolupar un marc conceptual sobre el comportament del consumidor en

situacions d’espera.

L’objectiu general d’aconseguir una visio holistica del comportament del consumidor es
materialitza amb la presentacié d’un marc conceptual que tingui en compte tots els
elements que formen part d’una situacié d’espera i que, per tant, ofereixi una visio

global de la mateixa.

3.4. Resum

La visié fragmentada de I’espera, tant pel que fa als elements objecte d’estudi com als
contextos d’aplicacio, identificada en la revisio de la literatura (Capitol 2), ha indicat la
necessitat d’obtenir una visié holistica de I’espera tenint en compte el punt de vista del
consumidor en base a una metodologia qualitativa que permeti estudiar-la en el seu

entorn natural i en diferents contextos culturals.

Per tant, la pregunta de recerca general i les dues preguntes especifiques pretenen
aconseguir aquesta visio holistica identificant com es comporten els consumidors en

situacions d’espera i quins factors conformen aquest comportament.
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CAPITOL 4

Capitol 4. Enfocament Epistemologic i Metodologic

4.0. Introduccié

Una vegada s’han identificat els objectius de la present tesi doctoral i les preguntes de
recerca que es volen respondre, s’han de prendre una série de decisions referents a la

forma com les dades seran recollides i analitzades en el present estudi.

En el present capitol es detallen les decisions relacionades amb la naturalesa de la
investigacié (seccid 4.1.), la perspectiva epistemologica adoptada (seccid 4.2.) i, la
metodologia (secci6 4.3.), i els métodes de recol-leccié de dades escollits per al present

estudi (seccio 4.4.).

4.1. Punt de partida: Construint i Explorant

En aquest punt inicial I’investigador s’ha de plantejar si I’objectiu de I’estudi és el de
construir una teoria (theory building) o el de testar-la (theory testing). Es a dir, si es
decanta per un enfocament inductiu o deductiu. La principal diferéncia entre ambdés
enfocaments és que en I’inductiu (theory-building) es recullen les dades i es
desenvolupa la teoria com a resultat de I’analisi de les mateixes, mentre que en el
deductiu (theory-testing) es desenvolupen unes hipotesis per a testar una teoria ja
existent (Saunders et al., 2003a). Per tant, en la construccio d’una teoria el resultat, tal
com indica el seu nom, és una teoria, mentre que en el cas de testar-la, I’estructura
teorica es desenvolupa préviament al treball de camp (Gill i Johnson, 2002). D’acord
amb Patton (2002:56), “les teories sobre el que esta passant en un escenari es basen i
emergeixen de I’experiencia directa en el camp enlloc de ser imposades a priori com és

el cas en les hipotesis formals i el test d’una teoria”.

L’objectiu principal de la present tesi doctoral és el desenvolupar una visio holistica del
temps d’espera des del punt de vista dels consumidors. Tal i com s’ha mencionat en el
capitol anterior (punt 3.1.3), les investigacions dutes a terme han estat, principalment,
“conduides per I’investigador” més que “centrades en el consumidor” (Ryan, 2004). Per
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tant, es tracta d’un nou enfocament en el qual no existeixen teories que puguin ser

testades i del que poc se sap (Layder, 1993).

Es per aquests motius que el present estudi té com a objectiu el desenvolupament d’una

teoria i es decanta, per tant, per un enfocament inductiu.

D’acord amb Saunders et al. (2003a:89), la induccio fa emfasi en “la comprensio dels
significats humans atribuits als esdeveniments, I’enteniment del context de recerca, la
recol-leccié de dades qualitatives, una estructura meés flexible que permet canvis en la
recerca a mesura que aquesta avanca, la comprensioé de que I’investigador forma part de

la recerca i la menor preocupacid en la necessitat de generalitzar”.

A més a més de tenir I’objectiu de construir una teoria i de, per tant, adoptar un
enfocament inductiu, I’estudi ha de tenir una naturalesa exploratoria donat que el seu
objectiu és descobrir noves relacions (Boyd et al., 1989) i és especialment util quan es
vol clarificar la comprensié d’un problema (Saunders et al., 2003a). Aixi mateix els
meétodes exploratoris son adequats quan es vol desenvolupar una nova idea o quan
existeix poca investigacio en un tema (Ryan, 2004). Un dels principals avantatges de la
investigacid exploratoria és la seva flexibilitat i adaptabilitat als canvis (Saunders et al.,
2003a), la qual cosa no significa que hi hagi una absencia de direccio en la investigacié
(Adams i Schaneveldt, 1991).

Per tant, i a mode de resum, la investigadora es decanta per una investigacio
exploratoria que té per objectiu construir una teoria , donat que no existeixen teories que
puguin ser testades i que es vol explorar I’espera en el servei des d’un enfocament

diferent.

4.2. Perspectiva epistemologica

L’objectiu d’aquest apartat és fer una revisid de les principals perspectives
epistemologiques per tal de tenir informacié per poder prendre una decisio per al

present estudi.

D’acord amb Guba i Lincoln (1994:107), “un paradigma pot ser vist com un conjunt de

creences basiques que s’ocupen dels ultims o primers principis. Representa una visio del
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mon, que defineix, per al seu posseidor, la naturalesa del “mon”, el lloc dels individus
en el mateix, i I’ambit de possibles relacions amb aquest mén i les seves parts”. Per tant,
un paradigma és la manera general que es té de pensar pel que fa al desenvolupament
del coneixement (Neuman, 1997; Saunders et al., 2003a). Es a dir, és un conjunt de
creences que tenen influencia sobre qué s’hauria d’estudiar, com s’hauria d’estudiar i

com els resultats haurien de ser interpretats, entre d’altres coses (Kuhn, 1970).

La manera més ampliament utilitzada de presentar les perspectives epistemologiques és
a través d’una dicotomia entre el positivisme i el constructivisme. Aquesta dicotomia és
un continu dins del qual se situen altres paradigmes. L’objectiu d’aquest apartat, pero,
no és el de discutir les diferents perspectives epistemologiques existents sind tenir una
visio general de les mateixes per tal de tenir coneixement per a poder prendre una
decisié. Es per aixd que en aquest apartat s’adopta una classificaci6 molt general:
positivisme vs constructivisme. Per tant, en primer lloc es detallen les caracteristiques
d’aquests dos paradigmes (apartats 4.2.1., 4.2.2 i 4.2.3.) i en segon lloc s’explica quina

postura epistemologica s’adopta en el present estudi (apartat 4.2.4.).
4.2.1. Positivisme
El positivisme és I’enfocament més antic i el més extensament utilitzat (Neuman, 1997).

D’acord amb Easterby-Smith et al. (2002:28), “la idea clau del positivisme és que el
mon social existeix externament, i que les seves propietats han de ser mesurades amb
meétodes objectius”. Per tant, el positivisme es basa en el fet de que existeix una realitat
externa i objectiva (Easterby-Smith et al., 2002) la qual pot ser descoberta i explicada a
través de teories (Giddens, 1982).

El positivisme es caracteritza per seguir un procés deductiu (Bryman,1988) pel qual es
testen les hipotesis per a verificar-les (Guba i Lincoln, 1994). Per tant, es formulen unes
hipotesis sobre les lleis o teories existents i es decideix quin tipus d’observacions poden

demostrar la validesa o la falsedat d’aquestes hipotesis (Easterby-Smith et al., 2002).

Donada la necessitat de que els metodes per a mesurar la realitat siguin objectius
(Easterby-Smith et al., 2002), els positivistes es decanten per la utilitzacio de dades
quantitatives procedents normalment d’experiments, qlestionaris i recursos estadistics
(Neuman, 1997).
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4.2.2. Constructivisme

Al contrari que el positivisme, en el cas del constructivisme “la realitat no és ni
objectiva ni exterior, pero és construida socialment atorgada de significat per les
persones” (Easterby-Smith et al., 2002:29). Per tant, la realitat no es determina per
factors externs objectius sind que es determina per les persones, de tal manera que el
focus és com la gent sent i pensa (Easterby-Smith et al., 2002). Es creu que hi ha una
realitat la qual per a entendre-la és necessari interpretar-la (Schwandt, 1994) a través de

la subjectivitat de les persones.

D’acord amb Patton (2002:96), “els constructivistes estudien les maltiples realitats
construides per la gent i les implicacions d’aquestes construccions per a les seves vides i

les interaccions amb els altres”.

Una de les caracteristiques principals del constructivisme és el vincle que existeix entre
I’investigador i I’objecte d’estudi (Guba i Lincoln, 1989 i 1994), el qual deriva en la
utilitzacio de metodes qualitatius com les entrevistes, els grups focals, els diaris

personals o la observacio (Ryan, 2004).

A diferéncia del positivisme, el constructivisme es decanta per a una investigacio
inductiva en la que la teoria no és el punt de partida sin6 el resultat final (Gill i Johnson,
2002).

4.2.3. Positivisme vs Constructivisme

Amb la intencié de resumir les principals caracteristiques d’ambdds paradigmes s’ha
elaborat la seglent figura (Figura 4.1.) basada en el que altres autors suggereixen.
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ObjectiU....cccereeciciininns Explicar i predir......cccccoevvevvercnennns Entendre
Enfocament..............c...... DedUCtiU....c.covvrreerirrrece e Inductiu
Aplicacio........cooeveennnn. Ciencies naturals...........ccccovvrvruene. Ciencies Socials
Investigador.................... Independent...........ccceovericiicnnnns Part del que s’observa
MoOStra......cccoooeiiiiiiene GraN. ..o Petita
Metodes........cocevvevveviennnns Quantitatius.........cccevvvevieneseiereenns Qualitatius
Unitats analisi.................. Elements simples.........ccccccervrennnnen. Totalitat de cada situacid
Resultats.........ccccveevvernenns Explicacio........ccccovvvvevieiieicienn Enteniment
Validesa........ccooeevrvrrennnne. Validesa interna i externa............... Integritat i Autenticitat

Figura 4.1. Implicacions metodologiques dels dos paradigmes principals.
Font: elaboracié propia en base a Guba i Lincoln, 1994; Lincoln i Guba, 2000;
Easterby-Smith et al., 2002; Ryan, 2004; Papaocikonomou, 2009.

La Figura 4.1. permet identificar quines son les principals implicacions metodologiques

dels dos paradigmes principals.
4.2.4. Seleccio d’un enfocament epistemologic

Després d’identificar les principals caracteristiques i implicacions metodologiques dels
dos paradigmes principals, la investigadora ha de prendre la decisio sobre quins dels dos
sera I’utilitzat en el present estudi. Per a fer-ho s’han de tenir en compte tant la
naturalesa com els objectius de la investigacid. En el present estudi la investigadora es

decanta per un paradigma constructivista per les seguients raons:

- La present tesi doctoral se situa en I’ambit de les Ciéncies Socials, tal i com es pot

detectar en la revisio de la literatura en les arees de marqueting i comportament del
consumidor.

- No existeixen teories que aportin una visié general del temps d’espera des del punt de
vista dels consumidors per la qual cosa, i com s’ha comentat anteriorment, és

recomanable aplicar un enfocament inductiu (de construccié de teoria).

- Una metodologia qualitativa és la més adequada per a un enfocament inductiu donat

que proporciona flexibilitat a mesura que I’estudi avanca.
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- El focus és millorar la comprensié o enteniment de les situacions d’espera centrant-se

en la perspectiva dels consumidors.

Aquests son els principals motius pels quals es considera que el constructivisme és la

perspectiva epistemologica més adequada per al present estudi.

Una vegada s’ha decidit el tipus d’estudi que es vol dur a terme i la perspectiva

epistemologica escollida, s’han de decidir la metodologia i els metodes que s’utilitzaran.

4.3. Metodologia: Teoria Fonamentada (Grounded Theory)

Donades les caracteristiques del present estudi (inductiu, exploratori i constructivista)
s’ha decidit utilitzar la Teoria Fonamentada (Grounded Theory) com a metodologia o
estrategia d’investigacio. Cal destacar que aquesta és, actualment, la metodologia mes

utilitzada en la investigacio qualitativa (Morse, 2009).

En aquest apartat s’expliquen el concepte, la evoluci6 i els principis de la Teoria
Fonamentada (apartat 4.3.1. i 4.3.2.), i I’adequaci6 de la mateixa per al present estudi
(punt 4.3.3).

4.3.1. Concepte i evolucio

La Teoria Fonamentada va ser presentada per primera vegada pels sociolegs Glaser i
Strauss en el seu llibre The discovery of Grounded Theory (1967), en el que defensaven
la investigaci6 qualitativa protestant contra la opinio predominant de que la unica forma
d’investigacio cientifica social era la investigacio quantitativa (Charmaz, 2000). Amb el
desenvolupament d’aquesta metodologia, Glaser i Strauss (1967) van desafiar, a més a
mes, la injusta divisid entre la recerca i la teoria, la separacio de les fases de recol-leccio
i analisis de dades, la idea de que la investigacio qualitativa és poc sistematica i
influenciable, i el supdsit de que aquesta no pot desenvolupar teoria siné només estudis
descriptius (Charmaz, 1995).

D’acord amb Glaser (1992:16), “I’enfocament de la Teoria Fonamentada és una
metodologia general d’analisi vinculada amb la recol-leccio de dades que utilitza de

manera sistematica un conjunt de metodes aplicats per a generar teoria inductiva sobre
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una area substantiva”. Aixi doncs, el principal objectiu de la Teoria Fonamentada és el
de desenvolupar una teoria basada en les dades que simultaniament son recollides i
analitzades (Strauss i Corbin, 1994; Goulding, 2000, 2002; Strauss i Corbin, 2002). Es a
dir, la teoria emergeix de les dades (Creswell, 1998; Strauss i Corbin, 2002) i es tracta,

per tant, d’un enfocament inductiu (Patton, 2002).

La Teoria Fonamentada s’utilitza per a desenvolupar noves teories en els fenomens o
temes en els que hi ha poc coneixement, o per aportar una nova Vvisid 0 un nou

enfocament al coneixement ja existent (Goulding, 1998).

Tal i com indica Goulding (2005), tot i que tradicionalment s’ha associat la Teoria
Fonamentada amb la sociologia (Glaser and Strauss, 1967; Glaser, 1978, 1992, 1998;
Strauss i Corbin, 1990), la infermeria i la salut (Sandelowski, 1995; Morse, 1994) i els
estudis organitzacionals (Parry, 1998; Hunt and Ropo, 1995; Brown, 1994, 1995;
Turner, 1981, 1988); en els Gltims anys s’ha comencat a aplicar en I’ambit del
marqueting i de la investigacio dels consumidors (Goulding, 1998, 1999, 2000;
Pettigrew, 2000). Donat que la Teoria Fonamentada es va desenvolupar per a estudiar la
conducta, es considera que pot ser de gran utilitat per a dur a terme investigacions en

I’ambit del comportament del consumidor (Goulding, 1998).

La Teoria Fonamentada ha evolucionat i ha patit una série de modificacions des de la

seva aparicio I’any 1967. Els motius d’aquesta evolucio sén dos i son els seglents:

- Els diferents enfocaments adoptats pels seus fundadors, Glaser i Strauss, els quals han
generat nombroses discussions (Corbin, 1998). Aquesta “divisi6” es deu a les
divergéncies relacionades amb I’aplicacio del métode en general (principis, objectius i
procediments) sorgides, principalment, de la publicacio, I’any 1990 (Strauss i Corbin),
del llibre de Strauss: Basics of Qualitative Research: Grounded Theory, Procedures and
Techniques (Goulding, 1999). Des d’aleshores han sorgit diferencies en les percepcions
del métode d’ambdos autors (Goulding, 1998) de tal manera que Glaser es centra en la
naturalesa emergent, contextual i interpretativa del desenvolupament de la teoria,
mentre que Strauss es centra en presentar un sistema de codificacid sistematic i complex
(Goulding, 1998, 1999).
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- Les diferents “versions” desenvolupades pels estudiants dels fundadors. En la Figura

4.2. (Morse, 2009:13) es presenta una genealogia de la Teoria Fonamentada en la que es

poden observar els diferents enfocaments sorgits des del descobriment de la mateixa.

Schatzman (1991)
Dimensional Analysis

Bowers (1987),
Caron & Bowers

Glaser & Strauss
Discovery (1967)

Glaser Theoretical Sensitivity

Strauss

Glaser (1978)

(2000),Bowers &
Schatzman (2009)

Strauss (1987)
Qualitative Analysis
Straussian GT

Strauss & Corbin
(1990, 1998)

Charmaz (2000, 2006)
Constructivist GT

Clarke (2003, 2005)

Situational Analysis

Corbin & Strauss (2008)

Glaser (1992,
1994, 1996,
1998, 2001,
2003, 2005,

2006)

Glaserian GT
Stern (1995)

Figura 4.2. Genealogia de la Teoria Fonamentada. Font: Morse (2009:13)

4.3.2. Principis de la Teoria Fonamentada

D’acord amb Strauss (2004),

imprescindibles per a que es doni la metodologia:

la Teoria Fonamentada té tres aspectes basics

- Codificacio. La codificacid és teorica, no només s’utilitza per a classificar i descriure

els fenomens, sind que desenvolupa conceptes teorics.

- Mostreig teoric. Es considera que és millor comencar a analitzar dades després de la

primera entrevista, ja que aixo té influéncia sobre I’eleccioé del proxim entrevistat.

- Comparacions que es realitzen pel que fa als fenomens i als contextos.
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A continuacié s’examinen, de manera detallada, els principis en els que es basa la

Teoria Fonamentada:
1.- Sensibilitat teorica

Inicialment, quan va aparéixer la Teoria Fonamentada (Glaser i Strauss, 1967) es
pensava que I’investigador havia d’entrar al camp amb el minim coneixement possible
sobre el fenomen d’estudi (Goulding, 2002), de tal manera que romangués obert al que
estava passant i sensible a les dades sense estar influenciat per hipotesis preexistents
(Glaser, 1978).

Posteriorment, Glaser (1978) va introduir el concepte de sensibilitat tedrica (theoretical
sensitivity) en adonar-se que els investigadors aborden el projecte amb un coneixement
previ de la literatura de la disciplina (Strauss i Corbin, 2002; Hallberg, 2010) el qual els
sensibilitza en la generacidé de nous conceptes i categories (Glaser, 1978, 1992). Per
tant, per a millorar aquesta sensibilitat tedrica €s necessari que I’investigador
comprengui el treball empiric i teoric relacionat amb al fenomen d’estudi (Goulding,
1998) i sigui capa¢ de connectar-lo amb la teoria que s’esta desenvolupant (Goulding,
2002).

Corbin 1 Strauss (2008) afegeixen que I’investigador pot obtenir aquesta sensibilitat
teorica a través del coneixement de la literatura existent (relacionada o no relacionada),

de I’experiéncia professional i de I’experiencia personal.
2.- Interaccid entre la recol-lecci6 de les dades i I’analisi de les dades

Tal i com es pot observar en la definicio que Glaser (1992) fa de la Teoria Fonamentada
(presentada en el punt 4.3.1.), una de les seves caracteristiques principals és el vincle
existent entre la recol-leccio de les dades i el seu analisi. Aixo significa que tan bon punt
s’han recol-lectat les primeres dades, comencga I’analisi de les mateixes (Corbin i
Strauss, 1990), de tal manera que aquestes fases “es desdibuixen i s’entrellacen
continuament, des del principi de la investigacio fins al seu final” (Glaser i Strauss,
1967:43). Es a dir, la recol-lecci6 de dades i el seu analisi es donen de forma simultania
(Charmaz, 2003), la qual cosa permet a I’investigador recollir dades entorn als temes
que van sorgint durant I’analisi (Charmaz, 1995; Goulding, 2002).
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Aquesta simultaneitat entre la recol-leccido i I’analisi de les dades és la font més

important d’eficacia de la Teoria Fonamentada (Corbin i Strauss, 1990).
3.- La recol-lecci6 de dades: mostreig teoric i saturacio teorica

La Teoria Fonamentada es caracteritza per la utilitzacié del mostreig teoric, segons el
qual la mostra no es defineix abans de comencar la investigacio sind que es basa en els

conceptes que van sorgint de I’analisi (Strauss i Corbin, 2002; Corbin i Strauss, 2008).

El mostreig teoric és un procés que guia la recol-leccio de les dades en el que
I’investigador decideix quines ha de recol-lectar i de qui en funcié de les categories que
emergeixen de I’analisi de les mateixes (Glaser, 1978). Se seleccionen els individus en
funcié de la seva contribucio a la teoria que s’esta desenvolupant (Creswell, 1998). Per
tant, el seu objectiu és “refinar les idees, no incrementar la mida de la mostra original”
(Charmaz, 2000:519). Segons Corbin i Strauss (1990:9), “és a través del mostreig teoric
que s’aconsegueix la representativitat i la consisténcia. En la Teoria Fonamentada, €s
crucial la representativitat dels conceptes i no la de les persones”. ElI mostreig teoric
ajuda a I’investigador a: aconseguir dades riques, omplir categories teoriques i descobrir
les variacions entre elles, i descobrir buits en les categories i entre elles (Charmaz,
2003).

Aixi doncs, segons el principi del mostreig teoric I’investigador ha de recol-lectar dades,
analitzar-les i decidir el mostreig, tornar a recol-lectar dades, analitzar-les i decidir el
mostreig, i aixi successivament (Ryan, 2004). La pregunta que es planteja és fins quan
I’investigador ha de continuar el mostreig (Strauss i Corbin, 2002). La resposta a
aquesta pregunta esta vinculada amb el concepte de saturacio teorica (theoretical
saturation) segons el qual I’investigador ha de recol-lectar dades fins que no sorgeixin
noves categories, noves evidéncies 0 nous temes (Goulding, 2002; Corbin i Strauss,
2008). Per tant, el mostreig teoric acaba quan es produeix la saturacié (Morse, 2007), és
a dir, quan les categories se saturen (Strauss i Corbin, 2002). Aquest saturacié es dona
quan les categories estan ben desenvolupades, no emergeixen noves dades de les

mateixes i les relacions entre elles estan ben establertes (Strauss i Corbin, 2002).
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4.- L’analisi de les dades: comparacio constant i processos de codificacid

El concepte de saturacio teorica, explicat anteriorment, esta intimament lligat al
concepte de comparacié constant, ja que a partir de la comparaci6 dels nous incidents
entre ells i amb els conceptes emergents s’aconsegueixen generar noves categories i
saturar-les (Corbin i Strauss, 1990; Glaser, 2001). Per tant, “la saturacio teorica
s’aconsegueix a través de la comparacié constant dels incidents en les dades per obtenir

les propietats i les dimensions de cada categoria” (Holton, 2007:265).

El métode de la comparacio constant va ser inicialment introduit per Glaser (1965) i,
posteriorment, es va convertir en un principi central de la Teoria Fonamentada
presentada per Glaser i Strauss (1967). El resultat d’aquestes comparacions és una

major precisid i consisténcia per a la investigacié (Corbin i Strauss, 1990).

Una de les principals fortaleses de la Teoria Fonamentada és la provisié d’una série
d’eines que guien el procés d’analisi (Charmaz, 2005). Els processos de codificacié han
anat variant des de I’aparicio de la Teoria Fonamentada el 1967 (Glaser i Strauss), de tal
manera que podem trobar-ne dues “versions”. Per una banda, Glaser (1978) va descriure
dos nivells de codificacié: codificacié substantiva (substantive coding) i codificacio
tedrica (theoretical coding). D’altra banda, Strauss i Corbin (1990) van afegir una tercer
nivell i van concloure que les tres etapes del procés de codificacié son: codificacio
oberta (open coding), codificacio axial (axial coding) i codificacio selectiva (selective
coding). La Taula 4.1, presentada per Heath i Cowley (2004:146), ens ofereix una
comparacié d’ambdds processos de codificacio.
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Strauss i Corbin Glaser
Codificaci¢ inicial Codificacio oberta Codificacid substantiva
Utilitzacio de la técnica analitica Dependent de les dades
Fase intermitja Codificacio axial Continua amb la fase anterior
Reduccio6 i agrupacio de les categories | Comparacions, centrades en les dades,
(model de paradigma) que esdevenen cada vegada mes

abastractes, categories reajustades,
marcs emergents.

Desenvolupament Codificacid selectiva Teoric

final Desenvolupament detallat de les Reajustament i refinament de les
categories, seleccié del nucli, integracid | categories les quals s’integren al
de les categories. voltant del nucli emergent.

Teoria Procés dens i detallat completament Parsimonia, abast i modificabilitat.
descrit.

Taula 4.1. Analisis de les dades: comparacié entre Glaser i Strauss.
Font: Heath i Cowley (2004:146)

En el proper capitol (apartat 5.6.5.) s’expliquen en detall les diferents etapes del procés

de codificacié en la Teoria Fonamentada.

Un de les parts fonamentals del procés d’analisi de la Teoria Fonamentada és la
realitzacié de notes (memos) (Corbin i Strauss, 1990; Goulding, 2002). D’acord amb
Glaser (1978:83), “les notes son I’escriptura teorica de les idees sobre els codis i les
seves relacions les quals sorgeixen de I’analisi durant la codificaci6”. L’escriptura de
notes és un procés constant que va des de I’inici de I’analisi de les dades fins al final de
la investigacid (Glaser, 1978; Corbin i Strauss, 1990). Les notes forcen a I’investigador
a pensar en les dades i, en certa forma, a analitzar-les (Corbin i Strauss, 2008). Segons
Charmaz (2000:517), “l’escriptura de notes ens ajuda a vincular la interpretacio
analitica amb la realitat empirica”. Les notes ajuden als investigadors a parar i pensar en
les dades, a descobrir buits en les anteriors entrevistes, a generar idees per a futures
entrevistes, a tractar els codis qualitatius com categories a analitzar, a aclarir les

categories i a fer comparacions (Charmaz, 2003).
5.- Canons de verificacio

Per a jutjar una investigacié qualitativa, no és apropiat aplicar els mateixos criteris que

s’utilitzen en les investigacions quantitatives (Corbin i Strauss, 1990).
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Existeixen una serie de criteris que es poden seguir per a jutjar la qualitat de les
investigacions basades en la Teoria Fonamentada. Aquests criteris sén: la validesa, la
fiabilitat i la credibilitat de les dades; el valor i la versemblanca de la teoria; I’adequacié
del procés d’investigacio i la base empirica dels resultats de la investigacié (Corbin i
Strauss, 1990). Aquest tema sera examinat de manera mes detallada en el proper capitol

(secci6 5.7.) en el que s’expliquen els canons de verificacié del present estudi.
4.3.3. Adequacio de la Teoria Fonamentada al present estudi

Els principals motius pels quals s’ha decidit utilitzar la Teoria Fonamentada en aquest
projecte de recerca son els segients:

- El principal objectiu de la Teoria Fonamentada és el de desenvolupar una teoria basada
en les dades (Glaser i Strauss, 1967; Glaser, 1978, 1992; Strauss i Corbin, 2002) sobre
un fenomen del qual poc se sap o el qual necessita una nou enfocament (Goulding,
1998).

- Es tracta d’una metodologia que permet la utilitzacié d’un ampli ventall de métodes de
recol-leccié de dades, de tal manera que la informacio encaixi amb I’estudi (Charmaz,
2000; Goulding, 2002; Corbin i Strauss, 2008). Alguns dels métodes que es poden
utilitzar son: entrevistes, observacio, diaris, reflexions propies, etc. (Charmaz, 2000;
Corbin i Strauss, 1990; Corbin i Strauss, 2008). Aquestes diferents fonts d’informacio

es poden utilitzar soles o combinades entre si (Corbin i Strauss, 2008).

- Glaser i Strauss (1967) van facilitar als investigadors algunes pautes sobre com dur a
terme el procés de recerca. Posteriorment, Strauss i Corbin (1990, 1998) van formalitzar
aquestes pautes presentant les diferents etapes que formen el procés de codificacio
(codificacio oberta, axial i selectiva). Precisament, el fet de proporcionar eines per a
I’analisi és, segons Charmaz (2005), una de les principals fortaleses de la Teoria

Fonamentada.

Per tant, la decisio d’adoptar la metodologia de la Teoria Fonamentada per al present

estudi es basa en que, entre d’altres coses, és la més adequada per a construir una teoria.

Un cop la investigadora ha pres aquesta decisio, n’ha de prendre una altra en relacio
amb I’enfocament que vol seguir: el de Glaser o el de Strauss? En el present estudi

s’adopta I’enfocament presentat per Strauss i Corbin. ElI motiu principal d’aquesta
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eleccid es basa en el fet de que aquests autors proporcionen una guia molt clara sobre
els processos de codificacio, la qual cosa implica que aquest procés sigui sistematic i
rigorés. L’aplicacio d’aquests processos de codificacié en la present tesi doctoral
s’aborda en el Capitol 5 (apartat 5.6.5.).

S’ha de tenir en compte que alguns investigadors adopten només alguns dels elements o
principis de la Teoria Fonamentada per tal d’argumentar que estan utilitzant aquesta
metodologia (Ryan, 2004). De fet, I’abus o el mal Us dels principis i procediments de la
Teoria Fonamentada és una de les causes de les critiques que rep (Parry, 1998; Shankar
i Goulding, 2001). En aquest sentit, els editors de la revista Academy of Management
Journal van publicar una nota titulada What Grounded Theory is Not? (Suddaby, 2006)
en la que expliquen sis idees erronies sobre la Teoria Fonamentada. Per tant, es tracta
d’una metodologia criticada perd no per les seves caracteristiques sind pel mal Us que

alguns investigadors fan de la mateixa.

Un cop explicada la metodologia de la Teoria Fonamentada, la qual guiara el treball de
camp en el present estudi, és el moment de decidir els métodes que s’utilitzaran per

recol-lectar les dades.

4.4. Metodes de recol-leccio de dades

Després d’haver escollit la perspectiva epistemologica i la metodologia per al present
estudi, la seglent decisio és la relacionada amb els metodes de recol-leccid de dades. En
I’apartat 4.4.1. s’expliquen, de manera resumida, les principals caracteristiques dels
metodes d’investigacio qualitativa. L’apartat 4.4.2. es centra en la eleccié dels metodes
per a aquest projecte els quals s’avaluen en els seglients apartats (apartats 4.4.3., 4.4.4. i
4.4.5).

De I’ampli ventall de métodes que hi ha I’abast de I’investigador, aquest ha d’escollir
els més apropiats per al projecte que esta duent a terme. Aquesta decisio es pren en base
a les preguntes d’investigacio i a I’eleccio de la perspectiva epistemologica (Ryan,
2004).
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La Taula 4.2. ofereix un resum de les decisions preses fins al moment pel que fa al tipus

de projecte, a la perspectiva epistemologica i a la metodologia de recerca del present

estudi.
Decisions preses
Objectiu de la investigacio Construcci6 de teoria i exploratori
Perspectiva epistemologica Constructivisme
Metodologia de recerca Teoria Fonamentada

Taula 4.2. Decisions preses abans de I’eleccio dels metodes.
Font: elaboracié propia.

4.4.1. Caracteristiques dels metodes qualitatius de recol-lecci6 de dades

Abans d’explicar quins son els métodes escollits per al present estudi, s’identifiquen les

principals caracteristiques dels métodes qualitatius de recol-leccié de dades.

Una de les seves principals caracteristiques és la utilitzacié de mostres petites (Miles i
Huberman, 1994; Patton, 2002). A diferéncia de la investigacié quantitativa, I’objectiu
de la investigacié qualitativa és identificar qué diuen els participants i com ho diuen, i
no centrar-se en quants participants diuen una cosa. Per tant, la investigacié qualitativa
no té per objectiu buscar la representativitat de la mostra sind que tots els punts de vista
i les opinions puguin ser expressats (de Ruyter i Scholl, 1998). A més a mes, els
meétodes qualitatius permeten estudiar els temes en detall i amb profunditat (Patton,
2002).

D’acord amb de Ruyter i Scholl (1998:8), “la investigacid qualitativa és utilitzada sovint

per a estudiar fenomens sobre els que se sap relativament poc”.

A diferéncia de la investigacié quantitativa, la recol-leccio i analisis de les dades es
realitzen de forma simultania (de Ruyter i Scholl, 1998). A més a més, els metodes
qualitatius son de naturalesa holistica, €s a dir, pretenen investigar tot el “dibuix” o una

gran part del mateix (Ryan, 2004).

Cal tenir en compte, també, les debilitats que, segons de Ruyter i Scholl (1998), tenen

els métodes qualitatius. Els seus punts deébils son que la recol-leccié i analisi de les
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dades requereixen molt de treball i molt de temps, i que els resultats obtinguts poden ser

poc cretbles i son dificils de generalitzar.

Les decisions preses fins ara, resumides en la Taula 4.2., en quant a la naturalesa
exploratoria i de construccio de teoria, I’enfocament epistemologic principalment
constructivista i I’eleccié de la Teoria Fonamentada com a metodologia de recerca;
suggereixen que els métodes de recol-leccié de dades més adequats per a aconseguir els
objectius i respondre a les preguntes de recerca del present estudi, sén els qualitatius.
Per tant, la seglient decisi6 és la d’escollir quins d’aquests métodes son els més adequats
per al present estudi.

4.4.2. Elecci6 dels métodes de recol-leccié de dades

Abans de decidir quins métodes de recol-leccio de dades s’utilitzaran en aquest projecte,

s’han de tenir en compte les seglients consideracions:

- La gran majoria dels estudis sobre el temps d’espera en els serveis han utilitzat
meétodes quantitatius. Donat que I’objectiu del present estudi és el de coneixer qué diuen
els consumidors i com ho diuen, la investigadora creu necessari utilitzar metodes
qualitatius. A més a mes, es creu necessari ampliar el ventall de metodes utilitzats en

aquest ambit.

- Donat que és el métode més utilitzat anteriorment han estat els experiments, es detecta
la necessitat d’estudiar el consumidor en I’entorn natural, és a dir, en situacions d’espera

reals.

- Es necessari estudiar I’espera des del punt de vista del consumidor. Es a dir, es vol
tenir una comprensié en profunditat dels sentiments, reaccions i comportaments dels

consumidors en situacions d’espera.

Tenint en compte, doncs, aquestes consideracions generals, es decideixen utilitzar tres
metodes qualitatius de recol-leccio de dades: el grup focal, les entrevistes en profunditat
i els diaris personals. La rao principal per la qual s’han escollit aquests tres metodes és
perque es creu que son els més adients en relacié amb els objectius i les caracteristiques

del present estudi.
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Més concretament, el grup focal i les entrevistes personals permeten a I’investigador
parlar directament amb els participants i conéixer en profunditat el seu punt de vista i
com aquests experimenten les situacions d’espera. A més a més, la discussio i la
interaccié que permet el grup focal entre els seus participants ajuda a identificar els
temes més rellevants de I’espera de cara a dissenyar la fase del treball de camp

consistent en la realitzacio d’entrevistes en profunditat.

Pel que fa als diaris personals, permeten a I’investigador accedir a les situacions
d’espera en el seu entorn natural de manera discreta i sense interferir sobre els
participants. A més a més, els diaris personals, al ser immediats, permeten reduir en
gran proporcid els errors de memoria (recall error). A diferencia del grup focal i les
entrevistes en profunditat, els diaris personals ofereixen informacié recollida just
després de que el fenomen es doni, de tal manera que és més dificil que es donin

problemes de memoria.

A part d’aquests tres metodes, també s’ utilitzen altres recursos com a fonts d’informacio
secundaries (veure apartat 5.4.4.), els quals no estaven inclosos en el disseny inicial

perque van sorgir durant la realitzacio del treball de camp.

Tot i que s’han escollit el grup focal, les entrevistes en profunditat i els diaris personals
com els metodes més adequats per al present estudi, s’ha de tenir en compte que, com
qualsevol altre metode, tenen una serie d’avantatges i inconvenients, els quals

s’examinen en els seguents apartats.
4.4.3. Avaluacidé dels grups focals (focus groups)

Les entrevistes tenen un amplia varietat de formes, una de les quals son les entrevistes
en grup o, generalment anomenades, grups focals o focus groups (Fontana i Frey, 1994,
2000, 2005; de Ruyter, 1996; Vaughn et al., 1996; May, 2001; Patton, 2002; Creswell,
2003; Easterby-Smith et al., 2002; Kamberelis i Dimitriadis, 2005; Berg, 2007). Els

grups focals son un metode de recerca extensament acceptat (Morgan, 2002).

Tot i que hi ha una gran quantitat de definicions de grup focal, aquestes normalment

contenen els seguents elements (Vaughn et al., 1996):

- El grup és un conjunt de persones a qui es demana els seus punts de vista

sobre un tema concret.
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- El grup el formen de 6 a 12 membres, i és relativament homogeni.

- Un moderador entrenat amb preguntes preparades indueix les respostes dels
participants.

- L’objectiu és coneixer els sentiments, les actituds, les percepcions i les idees
dels participants sobre un tema determinat.

- El grup focal no genera informacio quantitativa que es pugui projectar a una

poblacié més gran.

Per tant, els grups focals son entrevistes en grup en les que un petit grup de persones
discuteix els temes que proposa el moderador, el qual ha de ser un professional entrenat.
El grup esta format per 6-8 participants i les dades essencials del grup focal sorgeixen

del que els participants parlen en les seves discussions (Morgan, 1998a).

Tal 1 com es pot observar, la mida del grup varia lleugerament en les diferents
definicions que s’han presentat. Alguns autors creuen que els grups focals haurien de
tenir entre 6 i 8 participants (Morgan, 1998a; Brown, 1999; Krueger i Casey, 2000;
Bloor et al., 2001; Finch i Lewis, 2003), d’altres diuen que entre 6 i 10 (Aubel, 1994;
Morgan, 1998b; Patton, 2002) i d’altres que la mida ideal és entre 8 i 12 (May, 2001).
Per tant, no hi ha un acord clar pel que fa a la mida de la mostra d’un grup focal, tot i

que aquesta oscil-la entre 6 i 12 participants.

Pel que fa a la durada, els grups focals haurien de durar entre una hora i mitja i dues
hores i mitja (May, 2001; Finch i Lewis, 2003), tot i que Berg (2007) recomana que la

durada estigui entre trenta i seixanta minuts.

Tot i que el grup focal és un metode normalment associat a la investigacié de
marqueting, també s’utilitza en altres disciplines (Fontana i Frey, 1994; Easterby-Smith
et al., 2002). A més a més, es considera que és un metode adequat quan es du a terme

una investigacio exploratoria (Vaughn et al., 1996).

Una de les principals figures del grup focal, a part dels participants, és la del moderador,
la funcid del qual és induir les respostes dels participants (Vaughn et al., 1996). Per a
aconseguir-ho, ha de ser flexible, empatic, objectiu, bon escoltador i persuasiu (Frey i
Fontana, 1993), i a més a més ha de ser capa¢ d’encoratjar una discussio oberta i
interactiva i d’allunyar als participants de temes irrellevants, pero també ha de tenir en

compte que tothom participi (Finch i Lewis, 2003; Puchta i Potter, 2004). Per tant, el
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moderador ha de ser iniciador i facilitador (Easterby-Smith et al., 2002). D’acord amb
Walker (1985:5) “la tasca de I’entrevistador del grup (...) no és la de conduir entrevistes
simultaniament sin6 facilitar un ampli intercanvi d’opinions en el que tots els

participants siguin capacos de dir el que pensen i de respondre a les idees dels altres”.

Una de les tasques que ha de dur a terme el moderador abans de conduir el grup focal és
la de preparar una guia (Berg, 2007). Per a que una guia sigui de qualitat ha de tenir les
seguents caracteristiques: el comencament ha de ser facil, ha de ser sequencial, ha
d’anar del general a I’especific i s’ha d’utilitzar bé el temps disponible (Krueger i
Casey, 2000). Quan parlem de guia hem de tenir en compte que, per a dur a terme el
grup focal, I’investigador por utilitzar una “guia de temes” (llista general de temes a
seguir) o una “ruta de preguntes” (llista de preguntes redactades) (Krueger, 1998). Per a

coneixer els avantatges i inconvenients de cada un veure Krueger (1998:9).

S’ha de tenir en compte que igual que tots els métodes de recol-leccié de dades, els

grups focals tenen una série d’avantatges i inconvenients que es detallen a continuacio:

Avantatges dels grups focals

- Permeten recollir una quantitat important d’informacié en un periode de temps
relativament curt (Aubel, 1994; Madriz, 2000; Patton, 2002; Wilkinson, 2004;
Kamberelis i Dimitriadis, 2005; Berg, 2007).

- Sén versatils en el sentit que permeten abordar una gran quantitat de temes (Ryan,
2004).

- Permeten generar enteniment a temes que anteriorment no el tenien (Berg, 2007).

- S6n especialment utils per a descobrir les conceptualitzacions i el llenguatge que
utilitzen els participants sobre un fenomen determinat (Stewart i Shamdasani, 1990).

- Permeten la interaccid entre els participants (Krueger i Casey, 2000; Mariampolski,
2001; Saunders et al., 2003b).

- Es tracta d’una técnica flexible pel que fa als participants, la duracio, els costos, etc.
(Wilkinson, 2004; Berg, 2007).

- Permeten detectar temes que poden ser utilitzats en les fases posteriors del treball de
camp (Saunders et al., 2003b).
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Inconvenients dels grups focals

- El nombre de preguntes i el temps de resposta de cada persona és restringit (Patton,
2002).

- Tenen lloc fora dels escenaris on normalment es ddona la interaccié social (Madriz,
2000).

- Només s’obtenen opinions del grup, no dels individus (Berg, 2007).

- Alguns participants es poden sentir reacis a expressar una opinio no popular en el grup
(Aubel, 1994; Mariampolski, 2001; Patton, 2002).

4.4.4. Avaluacid de les entrevistes en profunditat

Les entrevistes qualitatives en profunditat encaixen especialment bé amb la metodologia
de la Teoria Fonamentada (Creswell, 1998; Charmaz, 2003) i son un dels metodes de
recol-leccié de dades més utilitzat en investigacié qualitativa (Legard et al., 2003). Aixi
mateix, son adequades per a estudis exploratoris (Saunders et al., 2003b).

Segons Taylor i Bogdan (1987:101), “per entrevistes qualitatives en profunditat
entenem reiterades trobades cara a cara entre I’investigador i els informants, trobades
aquestes dirigides a la comprensié de les perspectives que tenen els informants respecte
les seves vides, experiéncies o situacions, tal i com les expressen, en les seves propies
paraules”. Per tant, permeten a I’investigador realitzar una exploracié en profunditat
d’un tema concret (Charmaz, 2003) i obtenir informacio rica de les experiencies, valors,
opinions, actituds, sentiments, pensaments, comportaments, etc. dels entrevistats (May,
2001; Boyce i Neale, 2006; Seidman, 2006). El que es busca, doncs, és coneixer en

profunditat el punt de vista de I’entrevistat (Johnson, 2002; Bryman i Bell, 2003).

Les entrevistes en profunditat son un tipus d’entrevistes que es caracteritzen per ser poc

0 gens estructurades, obertes i flexibles (Taylor i Bogdan, 1987; Bryman i Bell, 2003).

Existeixen diferents tipus d’entrevistes en funcio de la seva estructuracio: estructurades,
semi-estructurades o no estructurades (May, 2001; Berg, 2007; Bryman i Bell, 2003).
Les entrevistes en profunditat poden ser semi-estructurades o no estructurades (Bryman
i Bell, 2003). Les diferéncies entre els tres tipus d’entrevistes les podem observar en la
Figura 4.3. (Berg, 2007:93). (NOTA: enlloc de parlar d’estructuracio parla

d’estandarditzacio).
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]

l

—

Entrevistes
Estandarditzades

- La major part formalment
estructurada

- No desviacions de I’ordre de
les preguntes

- Formulacié de cada pregunta
exactament com esta escrita

- No ajustament del nivell de
llenguatge

- No clarificacions o respostes a
preguntes sobre I’entrevista

- No es poden afegir gliestions
addicionals

Entrevistes
Semiestandarditzades

- Més o menys estructurada

- Les preguntes poden ser
reordenades durant la entrevista

- Formulacié de les preguntes
flexible

- Es pot ajustar el nivell de
llenguatge

- L entrevistador pot contestar
preguntes i fer clarificacions

- L’entrevistador por afegir o
eliminar preguntes a la
entrevista entre un entrevistat i

Entrevistes No
Estandarditzades

- Completament no estructurada

- No hi ha un ordre establert per
a les preguntes

- No hi ha una formulacié
establerta per a les preguntes

- Es pot ajustar el nivell de
llenguatge

- L entrevistador pot contestar
preguntes i fer clarificacions

- L entrevistador por afegir o
eliminar preguntes a la
entrevista entre un entrevistat i

o I’altre I’altre
- Format similar a una enquesta

de paper i llapis

Figura 4.3. Continu de I’estructura de les entrevistes. Font: Berg (2007:93)

Pel que fa a la durada de les entrevistes, alguns autors afirmen que aquest és un
concepte relatiu ja que depén tant dels entrevistats com dels temes a tractar (Legard et
al., 2003; Berg, 2007).

Donat que I’objectiu de les entrevistes en profunditat és obtenir respostes extenses per
part dels entrevistats en les que aquests descriguin una situacié o un esdeveniment,
I’entrevistador ha de realitzar preguntes obertes (Miller i Crabtree, 1999; Legard et al.,
2003; Saunders et al., 2003b). Aixi mateix es important que I’entrevistador realitzi
preguntes de sondeig per a explorar les respostes que sén interessants per al tema de
recerca (Patton, 2002; Saunders et al., 2003b; Berg, 2007; King i Horrocks, 2010).

D’igual manera que amb els grups focals, I’entrevistador ha d’ajudar als entrevistats a
parlar de les seves experiéncies, sentiments, pensaments, etc. i assegurar-se de que tots
els temes queden coberts (Legard et al., 2003). D’acord amb Kvale (1996),
I’entrevistador ha de ser clar, sensible, obert i critic; ha de tenir un ampli coneixement

sobre el tema; ha de saber dirigir i ha de tenir capacitat de recordar i interpretar. Aixi
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mateiX, I’investigador ha d’aconseguir una bona comunicacio (rapport) amb la persona
gue esta entrevistant, de tal manera que no es vegi afectada la seva neutralitat respecte al
que aquesta li esta dient (Patton, 2002). D’acord amb Patton (2002:366), aquesta bona
comunicacio “es basa en I’habilitat de transmetre empatia i enteniment sense jutjar o
opinar”. Algunes estrategies per a aconseguir aquesta bona comunicacié i neutralitat
son: utilitzar exemples il-lustratius en les preguntes, utilitzar simulacions en les
preguntes, fer pressuposicions en les preguntes o utilitzar explicacions introductories,
entre d’altres (Patton, 2002). Aixi mateix, s’ha de tenir en compte de no utilitzar
excessivament la paraula “Perque?” donat que fa que els entrevistats es posin a la

defensiva i no se sentin comodes (Mariampolski, 2001).

Un dels elements imprescindibles en qualsevol entrevista (entrevistes en profunditat o
grups focals) és la gravacié de la mateixa (Kvale, 1996; Patton, 2002; Legard et al.,
2003; Saunders et al., 2003b; Bryman i Bell, 2003; King i Horrocks, 2010), la qual és
un dels elements que permeten controlar el biaix i produir dades fiables (Saunders et al.,
2003b). S’ha de tenir en compte que la gravacio de les entrevistes té avantatges pero
també té una serie d’inconvenients (Saunders et al., 2003b:264) els quals es detallen a
continuacio (Taula 4.3.).

Avantatges - Permet a I’entrevistador concentrar-se en preguntar i escoltar.

- Permet gravar la formulacio de les entrevistes per a poder utilitzar-les en posteriors
entrevistes.

- Es pot escoltar I’entrevista tantes vegades com es vulgui.

- La gravacio és exacta i imparcial.

- Permet la utilitzaci6 de cites.

- Queda un registre de manera permanent per si el vol utilitzar algu altre.

Inconvenients - Pot afectar negativament la relacié entre I’entrevistador i I’entrevistat (possibilitat
de centrar-se en la gravadora)

- Pot cohibir algunes respostes dels entrevistats i reduir la fiabilitat.

- Possibilitat de que es produeixin problemes técnics.

- Es requereix un temps per a transcriure la gravacio.

Taula 4.3. Avantatges i inconvenients de la gravacio. Font: Saunders et al. (2003b:264)
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Despreés d’aquest incis sobre la gravacio de les entrevistes, cal dir que les entrevistes en
profunditat, d’igual manera que la resta de metodes de recol-leccié de dades, tenen una

série d’avantatges pero també d’inconvenients, els quals es detallen a continuacid.

Avantatges de les entrevistes en profunditat

- Permeten obtenir informacid detallada i en profunditat (Charmaz, 2003; Boyce i
Neale, 2006).

- Combinen estructura i flexibilitat (Legard et al., 2003).

- D’igual manera que els grups focals, tenen una naturalesa interactiva (Legard et al.,
2003).

- Son ideals per a examinar topics en els que diferents nivells de significat necessiten ser
explorats (King, 2004).

Inconvenients de les entrevistes en profunditat

- Requereixen una dedicacié important de temps per part de I’entrevistador tant per
dissenyar-les, com per dur-les a terme, com per analitzar-les (Easterby-Smith et al.,
2002; King, 2004; Boyce i Neale, 2006; Berg, 2007).

- També requereixen una dedicacio important de temps per part dels entrevistats, la qual
cosa pot provocar problemes a I’hora reclutar gent (King, 2004).

- Requereixen una bona preparacio de I’entrevistador en el camp de les entrevistes
(Boyce i Neale, 2006).

- Els entrevistats es poden sentir incomodes de parlar amb algd desconegut o de parlar
de determinats temes (Morse i Field, 2002).

4.4.5. Avaluacié dels diaris personals

D’acord amb Alaszewski (2006:1), “un diari pot ser definit com un document creat per
un individu que manté un registre regular, personal i contemporani”. Per tant, es tracta
d’un bloc de notes que han d’omplir regularment els participants, durant un periode
d’entre una setmana i tres mesos, amb els esdeveniments o experiencies que han succeit

durant un breu periode de temps (DeLongis et al., 1992).

Els diaris es poden utilitzar per a investigar un ampli ventall de fenomens: reaccions i
sentiments, comportaments especifics, interaccions socials, activitats i/o esdeveniments
(Symon, 1998).
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L’estructura dels diaris varia en funcié de les caracteristiques de la investigacid. Els
diaris poden estar formats per preguntes tancades (diaris estructurats), preguntes obertes
(diaris no estructurats) o per un mix d’ambdds tipus de preguntes (Ryan, 2004). Aixi
mateix, el registre acostuma a ser un document escrit, pero amb el desenvolupament de

les noves tecnologies també pot tenir format audio o audiovisual (Alaszewski, 2006).

D’acord amb DeLongis et al. (1992), algunes de les raons per a utilitzar els diaris com a

meétode de recerca son les seglents:

- La necessitat de moure’s fora de I’entorn dels laboratoris amb I’objectiu de millorar la
validesa ecologica (ecological validity) de la investigacié. Tal i com s’ha mencionat
anteriorment, la validesa ecologica fa referéncia a I’habilitat dels métodes d’investigacio
per a explicar com opera la gent en el mén “real” (Cohen, 1995).

- La necessitat de poder tractar les qliestions relacionades amb processos i canvis.

- La informacid recollida de multiples situacions proporciona informacio, sobre les
caracteristiques de la persona, més valida i fiable que si la informacio s’obté d’una
Unica valoracio.

- La utilitzacid de diaris augmenta la validesa i la fiabilitat de self-report data.

S’han dut a terme molts estudis en els que s’han utilitzat els diaris personals per
registrar, entre d’altres coses, les actituds i el comportament dels empleats (Conway i
Briner, 2002), les tensions de la vida quotidiana (Kanner et al., 1981; Bolger et al.,
1989), les activitats diaries dels gerents (Carlson, 1951), I’espera a Internet (Ryan i
Valverde, 2005, 2006), les avaluacions dels programes per a la joventut (Shek, 2010), la
gestié de les malalties croniques (Jacelon i Imperio, 2005), el comportament de compra
dels consumidors (Ryan i Rodriguez, 2001) o el comportament i les actituds dels usuaris

d’ordinadors en el seu lloc de treball (Rieman, 1996).

En general, en la majoria dels estudis no s’utilitzen els diaris com a I’Gnic métode de
recol-leccié dades sind que el combinen amb d’altres (Alaszewski, 2006; Corbetta,
2007).

Pel que fa als diaristes (persones que omplen els diaris), I’investigador ha de seleccionar
persones en les que tingui la confianga de que seguiran les seves instruccions i
mantindran els registres de forma exacta i honesta. Aixo es pot aconseguir a través: d’un

procés de reclutament, d’entrenar i de fer un seguiment dels diaristes, de comprovar la
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fiabilitat de les entrades i de proporcionar retroalimentacio als diaristes. Es important
que els diaristes siguin capa¢os de mantenir un diari i que entenguin els objectius de
realitzar un diari i la importancia de fer els registres de forma acurada (Alaszewski,
2006).

Es important, doncs, donar als diaristes instruccions ja que del contrari adopten uns
criteris propis (Reis i Wheeler, 1991). L’investigador ha proporcionar als diaristes una
guia pel que fa a: cada quan han d’entrar els registres, de quina manera ho han de fer
(escrit, audio, etc.), sobre qué han d’escriure (tema de I’estudi) i durant quant de temps
(Willig, 2001). Per tant, és important que els diaristes sapiguen quin és I’objectiu de la
recerca, de tal manera que puguin entendre la importancia de la realitzacio regular i
completa dels diaris (Symon, 1998, 2004) i que entenguin com han de fer-ho (a través
d’una demostracié inicial i d’unes instruccions detallades) (Symon, 1998). Per a
aconseguir-ho, és recomanable fer un entrenament inicial als diaristes i oferir-los-hi

retroalimentacié durant les primeres entrades (Alaszewski, 2006).

Es recomanable que la recol-lecci6 dels registres es faci de manera regular, de tal
manera que l’investigador pugui mantenir contacte amb els participants, respondre
preguntes que aquests tinguin i motivar-los a continuar amb la realitzacié del diari
(Willig, 2001).

Existeixen diferents tipus de diaris en funcié del moment en el que els participants han
de fer els registres: depenent d’un interval (interval contingent), depenent d’un
esdeveniment (event contingent) i depenent d’una senyal (signal contingent) (Reis i
Wheeler, 1991; Symon, 1998, 2004; Bolger et al., 2003). En el primer cas, en funcié
d’un interval, els participants han d’omplir el diari en moments predeterminats (per
exemple, al final del dia). Aquesta és la forma més ampliament utilitzada (Reis i
Wheeler, 1991). En el segon cas, en funcié d’un esdeveniment, els diaris s’han d’omplir
després de que es doni una determinada situacidé (per exemple, després d’una visita
familiar). En el cas de en funcié d’una senyal, els participants han d’entrar els registres
cada vegada que I’investigador els hi senyali (per exemple, amb una alarma al rellotge)
(Reis i Wheeler, 1991; Symon, 1998, 2004; Bolger et al., 2003).

Igual que la resta de metodes de recol-leccio de dades, els diaris personals tenen

avantatges pero també tenen inconvenients:
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Avantatges dels diaris personals

- Donat que els registres es realitzen passat poc temps des de que es ddna
I’esdeveniment, el record del mateix no es veu distorsionat per problemes de memoria
(DeLongis et al., 1992; Elliott, 1997; Willig, 2001; Toms i Duff, 2002; Alaszewski,
2006). Per tant, un dels principals motius pels quals s’utilitzen els diaris personals és per
superar una de les causes més clares de biaix: els problemes de memoria (recall error)
(Bolger et al., 2003; Alaszewski, 2006). A més a més, el fet de que el registre es doni en
el moment en el que es donen els fendomens, converteix els diaris en un testimoni molt
valuds de la vida interior de les persones (Corbetta, 2007).

- Es un meétode relativament discret en el sentit de que el diarista realitza el diari sense
la preséncia de I’investigador (Symon, 1998). D’aquesta manera I’investigador pot
accedir de forma discreta i no molesta als sentiments i experiéncies dels informants
(Conway i Briner, 2002).

- Faciliten I’accés a informacio que és dificil d’obtenir i d’observar (Willig, 2001;
Alaszewski, 2006).

- La majoria de les persones saben qué es un diari i com s’ha d’omplir, de tal manera
que no acostumen a sorgir problemes a I’hora d’explicar el funcionament als

participants (Ryan, 2004).

Inconvenients dels diaris personals

- Els diaristes han de dedicar una part important del seu temps a la realitzacié dels
diaris, per la qual cosa és necessari que I’investigador els motivi per assegurar-se de que
estan realitzant-los de manera correcta. En alguns casos s’utilitzen incentius o
pagaments per a augmentar la motivacié dels diaristes (Alaszewski, 2006), donat que
una manca de la mateixa pot portar als diaristes a abandonar el procés abans de que
aquest finalitzi (Willig, 2001; Toms i Duff, 2002).

- Per a I’investigador és més dificil guiar als diaristes cap a les seves arees d’interes, per
la qual cosa son els diaristes els que escullen quan, com i on completen els seus diaris. |
aquestes decisions les prenen sense la preséncia de I’investigador. Es per aixo que és
important que I’investigador expliqui, de manera detallada, el funcionament, ja sigui a

través d’instruccions o d’entrenament (Alaszewski, 2006).

142



UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI

TEMPS D'ESPERA: UN ESTUDI EXPLORATORI DE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR

Maria del Mar Pamies Pallisé
Diposit Legal: T.1295-2013

CAPITOL 4

- L’analisi de les dades implica la necessitat de que I’investigador hi dediqui una part

important del seu temps, per la qual cosa sovint s’utilitzen mostres petites (Toms i Duff,

2002).

- Durant la primera setmana de realitzacio dels diaris és molt probable que es doni

desgast (attrition), per la qual cosa eés important que durant aquest periode

I”investigador estigui en contacte amb els diaristes (Symon, 1998).

4.5. Resum

En el present capitol la investigadora ha presentat i justificat les principals decisions

epistemologiques i metodologiques, les quals es presenten en la Taula 4.4.

Decisions preses

Objectiu de la investigacio

Construccio de teoria i exploratoria

Perspectiva epistemologica

Constructivisme

Metodologia de recerca

Teoria Fonamentada

Meétodes de recol-leccié de dades

Grup focal, entrevistes en profunditat i diaris

personals.

Taula 4.4. Decisions epistemologiques i metodologiques. Font: elaboraci6 propia.

En el seglent capitol (Capitol 5), titulat “Disseny de la investigaci

‘4l

0”, s’explica, de

manera detallada, el disseny que adopta la present tesi doctoral i aborda la major part

dels temes tractats en aquest capitol en el context de la present tesi doctoral.
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CAPITOL 5

Capitol 5. Disseny de la Investigacio

5.0. Introduccio

En el capitol anterior (Capitol 4) s’han presentat les decisions epistemologiques i
metodologiques que s’han pres en la present tesi doctoral. Aquest capitol descriu el
disseny de la investigacio explicant, primerament, com aquest s’ha adaptat a la Teoria
Fonamentada (seccié 5.1.). A continuacio, es detallen la unitat d’observacio (seccid
5.2.), les decisions de mostreig (secci6 5.3.) i el procés de recol-leccio de dades (seccid
5.4.), aixi com la triangulacié que s’ha aplicat en la present tesi doctoral (secci6 5.5.).
Per acabar s’explica el procés d’analisi (seccio 5.6.) i els canons de rigor seguits (seccio
5.7.), aixi com un resum del capitol (seccio 5.8.) i les referencies consultades (seccio
5.9.).

5.1. Disseny de la investigacio d’acord amb els principis de la Teoria

Fonamentada

Tal i com s’ha comentat en el capitol anterior (apartat 4.3.2), una de les caracteristiques
de la Teoria Fonamentada és la interrelacié entre la recol-leccio de les dades i el seu
analisis (Glaser i Strauss, 1967; Corbin i Strauss, 1990), de tal manera que, d’acord,
amb el concepte de mostreig teoric, els conceptes i idees que van sorgint durant I’analisi

guien el procés de recol-leccié de dades (Glaser, 1978; Strauss i Corbin, 2002).

Per tant, a diferencia de les investigacions quantitatives en les que les decisions
relacionades amb el disseny de la investigacid es prenen a priori, en el cas de la Teoria
Fonamentada, aquestes decisions es van prenent a mesura que es va realitzant la
investigacid. Per exemple, en el present estudi, mentre s’estaven realitzant les
entrevistes en profunditat s’ha detectat certa dificultat d’alguns participants per a
recordar les caracteristiques de les situacions d’espera i els sentiments que aquestes els
hi havien generat. Aix0 ha fet plantejar a la investigadora la necessitat de que els
participants realitzessin diaris personals per tal de que poguessin explicar en detall les

situacions d’espera en el moment en que aquestes haguessin ocorregut. Per tant, a I’inici
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de la investigacidé no s’havia plantejat la utilitzacio de diaris personals com a metode de
recol-leccid de dades, sin6 que la necessitat de fer-ho ha sorgit a mesura que el treball de

camp es duia a terme.

Per tant, tot i que els elements basics de la investigacio s’han decidit abans de comengar
el treball de camp, una gran part del disseny de la investigacio s’ha fet durant el procés
de recol-leccié i analisi de les dades donat que, com ja s’ha comentat anteriorment, una
de les principals caracteristiques de la Teoria Fonamentada és la interrelacié entre la

recol-leccid i I’analisi de les dades (Glaser i Strauss, 1967; Corbin i Strauss, 1990).

S’ha de tenir en compte, doncs, que el present capitol s’ha anat escrivint a mesura que la
investigacié anava avancant, tot i que estigui situat abans dels apartats de recol-leccio i

analisi de les dades.

5.2. Unitat d’observaci6

La decisio de la unitat d’observacid esta directament relacionada amb el disseny de la
investigacié (Patton, 2002), de tal manera que en base a les preguntes de recerca de la

present tesi doctoral es decideix que la unitat d’observacid sigui la situacié d’espera.

No s’ha de confondre la unitat d’observacié amb la unitat de mostreig (veure apartat
5.3.1.). Donat que la unitat d’observacio, la situacié d’espera, no pot parlar per si
mateixa, la investigadora ha d’acudir als individus (unitat de mostreig) per preguntar-
los-hi sobre les situacions d’espera. Per tant, és necessaria una unitat de mostreig
(individus) per a obtenir informacid sobre la unitat d’observacid (situacions d’espera)
(Ryan, 2004).

5.3. Decisions de la mostra

Les decisions relacionades amb la mostra es basen tant en els objectius i preguntes de
recerca de la investigacid, com en la perspectiva epistemologica, la metodologia i els

meétodes d’investigacio escollits anteriorment.
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A continuacié es detalla la unitat de mostreig i la tecnica de mostreig utilitzada en el
present estudi (apartats 5.3.1. i 5.3.2.), aixi com les caracteristiques i mida de la mostra
(apartat 5.3.3.).

5.3.1. La unitat de mostreig

En I’apartat anterior (seccio 5.2.) s’ha explicat la unitat d’observacié del present estudi.
Aquest apartat se centra en les fonts de les quals s’han obtingut les dades del treball de

camp.

Tal i com s’ha mencionat anteriorment en el Capitol 3 (seccié 3.3.), I’objectiu principal
de la present tesi doctoral és el d’obtenir una visié holistica de I’espera des del punt de
vista del consumidor a través, entre d’altres coses, d’ampliar els contextos culturals. Es
per aquest motiu que la unitat de mostreig per al present estudi han estat consumidors de
diferents cultures que estan vivint a Espanya. El fet de que aquests tinguin el punt de
vista de la seva cultura d’origen i el de la d’acollida, els permet identificar les
caracteristiques de I’espera en ambdues cultures, donat que, tal i com s’ha mencionat
anteriorment en el Capitol 2 (punt 2.10.5.1.), el procés d’aculturacio permet a I’individu
ser mes conscient de les idiosincracies de la seva cultura d’origen aixi com de les

caracteristiques de la cultura d’acollida.
5.3.2. Tecniques de mostreig: Mostreig intencional

La tecnica de mostreig escollida es veu influenciada per les decisions preses amb
anterioritat pel que fa a la epistemologia (constructivisme), a la metodologia utilitzada
(Teoria Fonamentada) i als metodes qualitatius de recol-leccié de dades (grup focal,

entrevistes en profunditat i diaris personals).

Una de les principals diferéncies entre els métodes quantitatius i els qualitatius sén els
diferents enfocaments de mostreig que tenen (Patton, 2002). EI mostreig probabilistic
utilitzat en la investigacid quantitativa rares vegades és apropiat per a estudis qualitatius
(Marshall, 1996), en els que tot i que els procediments de mostreig no sén tan rigids,
existeixen alguns principis (Coyne, 1997; Byrne, 2001). Mentre que I’objectiu dels
enfocaments mostrals quantitatius és aconseguir una mostra gran representativa de la
poblaci6 per tal de generalitzar els resultats obtinguts (Marshall, 1996), el mostreig

qualitatiu té per objectiu identificar casos rics en informacio i estudiar-los en profunditat
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utilitzant mostres petites (Miles i Huberman, 1994; Patton, 2002). Es per aquest motiu
gue en investigacio quantitativa s’utilitzen tecniques de mostreig probabilistiques o
aleatories (Marshall, 1996), mentre que en investigacio qualitativa s’utilitzen mostres
intencionals (Miles i Huberman, 1994; Patton, 2002).

Donada la naturalesa i els objectius del present estudi, la investigadora ha decidit
utilitzar tecniques de mostreig intencional per tal d’examinar en profunditat, de manera
global i des del punt de vista del consumidor, les situacions d’espera. Per tant, s’ha
cregut necessari identificar casos rics en informaci6 i estudiar-los en profunditat per tal

d’identificar els seus sentiments, reaccions, comportaments, experiencies, etc.

Tot i que existeixen diferents classificacions de les estrategies de mostreig en
investigacions qualitatives, el present estudi es basa en la presentada per Patton
(2002:243), segons el qual existeixen setze tipus de mostreig intencional. A continuacio,
en la Taula 5.1, es poden veure quins sén aquests tipus i quins son els seus proposits.
Aixi mateix es marca el tipus de mostreig intencional utilitzat en el present estudi, les

caracteristiques del qual es detallen a continuacio.

TIPUS

PROPOSIT

Mostreig extrem o de
casos desviats

Aprenentatge de les manifestacions inusuals del fenomen
d’interés, per exemple, els éxits excepcionals o els errors
notables, primer de la classe o abandonaments, esdeveniments
exotics, crisis.

Mostreig intensiu

Casos rics en informacié que manifesten el fenomen
intensament, perd no extremadament, per exemple, els bons
alumnes i els estudiants dolents, per damunt o per sota de la
mitja.

Mostreig de maxima
variacié — Escollir a
proposit una amplia
gamma de casos per
obtenir variacié en les
dimensions d’interes.

Documentar una o diverses variacions que sorgeixen de
I’adaptaci6 a diferents condicions. Identificar patrons
importants comuns que transcendeixin les variacions (tallar a
través del soroll de la variacio).

Mostreig homogeni

Centrar; reduir la percepcio; simplificar I’analisi; facilitar
entrevistes en grup.

Mostreig de cas tipic

Il-lustrar o destacar el que es tipic, normal, promig.

Mostreig de cas critic

Permet la generalitzacio logica i la maxima aplicaci6 de la
informacio a un altre cas, perque si és veritat en aquest altre
cas és probable que sigui cert per a tots els altres casos.

Mostreig de bola de neu o
de cadena

Identifica els casos d’interés de gent de la mostra que coneix
gent que coneix gent que coneix gent que sap quins casos son
informacio rica, aixo és, bons exemples per a I’estudi, bons
participants per a les entrevistes.
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Mostreig per criteri

Recollida de tots els casos que compleixen algun criteri, per
exemple, tots els nens maltractats en un centre d’acollida.
Garantia de qualitat.

Mostreig basat en la
teoria, mostreig de
constructe operacional o
maostreig teodric

Trobar les manifestacions d’un constructe teoric d’interes per
a elaborar i examinar el constructe i les seves variacions.

Casos confirmats i
disconfirmats

Elaboracié i aprofundiment de I’analisi inicial, buscant
excepcions, testant variacions.

Mostreig estratificat
intencional

Il-lustra caracteristiques de subgrups particulars d’interes;
facilita les comparacions.

Mostreig oportunista o
emergent

Seguir noves pistes en el treball de camp; aprofitar-se de lo
inesperat; flexibilitat.

Mostreig aleatori
intencional (mostra de
mida petita)

Afegeix credibilitat quan la mostra intencional potencial és
més gran del que un pot manejar. Redueix el biaix en la
categoria intencional. (No per a generalitzacions o
representativitat).

Mostreig de casos
politicament importants

Crida I’atencié cap a I’estudi (o evita I’atencidé no desitjada
amb la eliminacié de casos politicament sensibles de la
mostra).

Mostreig per
conveniéencia

Fer lo facil per estalviar temps, diners i esforc. Rad de ser més
pobra. Produeix casos pobres en informacio.

Combinaci6 o mix de
mostreigs intencionals

Triangulacio; flexibilitat; interessos i

necessitats.

satisfa maltiples

Taula 5.1. Tipus d’estratégies de mostreig intencional. Font: Patton (2002:243)

5.3.2.1. Mostreig teoric

El concepte de mostreig teoric s’ha introduit en el capitol 4 (apartat 4.3.2.) com una de

les principals caracteristiques de la Teoria Fonamentada (Strauss, 2004). Per fer un

resum breu, la mostra no es defineix a priori sind que se selecciona a mesura que es va

duent a terme el proces de recerca (Glaser, 1978; Strauss i Corbin, 2002). Per tant, la

seleccid de la mostra es basa en els conceptes que van sorgint de I’analisi de les dades
(Strauss i Corbin, 2002; Corbin i Strauss, 2008).

Donat que I’objectiu del mostreig teoric no és incrementar la mostra inicial sin6 refinar

les idees (Charmaz, 2000), en el present estudi, la major part dels participants dels diaris

personals han estat entrevistats anteriorment en la fase de les entrevistes en profunditat.
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D’acord amb Charmaz (2000:519), “la necessitat de participar en el mostreig teoric
significa que nosaltres els investigadors no podem produir una teoria fonamentada
solida a través d’entrevistes recol-lectades en una sola fase. En canvi, el mostreig teoric
demanda que haguem completat el treball de comparar les dades amb les dades i
haguem desenvolupat un conjunt provisional de categories per a explicar les nostres
dades. A la vegada, s’han de tornar les nostres categories al camp per a aconseguir una

visio més clara de quan, com i fins a quin punt sén pertinents i Gtils”.

Es per aquest motiu que la investigadora ha dut a terme la recol-leccid i I’analisi de les
dades en diferents fases en el present estudi, tal i com es detalla en la seccié 5.4. En la
primera fase, el grup focal ha facilitat a la investigadora una serie de categories
rellevants que han estat portades de nou al camp en la segona fase corresponent a les
entrevistes en profunditat. A la vegada, les entrevistes en profunditat s’han dut a terme
en dues fase de recol-leccid i analisi de les dades. Finalment, i després de veure que en
les entrevistes personals els entrevistats tenien certes dificultats per a recordar les
caracteristiques de les situacions d’espera i els seus sentiments en aquestes situacions,

s’ha tornat al camp amb els diaris personals.

Aixi mateix, cal tenir en compte que tot i que el tipus de mostreig utilitzat principalment
hagi estat el mostreig teoric s’han aplicat també, de manera complementaria, alguns

elements del mostreig per conveniéncia. Aquesta técnica de mostreig consisteix en

escollir aquells informants que son facilment accessibles (Bryman i Bell, 2003; Ritchie
et al., 2003; Saunders et al., 2003; Berg, 2007) i convenients per a I’estudi (Neuman,
1997). Tot i que és una de les técniques de mostreig menys desitjades (Patton, 2002)
degut als problemes de generalitzacio (Bryman i Bell, 2003; Saunders et al., 2003) i
representativitat (Neuman, 1997) que genera, és una de les més utilitzades (Patton,
2002; Bryman i Bell, 2003; Ritchie et al., 2003; Saunders et al., 2003). D*acord amb
Berg (2007), tot i que és una técnica criticada, s’ha d’avaluar la seva adequacio a la
investigacid. Per tant, el motiu pel qual s’han aplicat elements d’aquesta técnica de
mostreig és deu al fet de que I’objectiu de la present tesi doctoral és el d’obrir la
investigacio de I’espera a contextos culturals variats per tal d’obtenir-ne una visio
holistica, de tal manera que els informants s’han anat escollint en funcié de la seva
conveniencia per al present estudi. Aixi mateix, cal destacar que, tot i que un dels
problemes de la tecnica és el fet de que la mostra obtinguda és poc representativa i no
permet generalitzacions, es decideix emprar-la en el present estudi perque I’objectiu del
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mateix no es el de generalitzar els resultats sin6 el d’aconseguir una visio holistica de

les situacions d’espera des del punt de vista del consumidor.
5.3.3. Caracteristiques de la mostra i mida de la mostra

Un cop s’ha explicat la forma com s’ha obtingut la mostra en el present estudi, en
aquest apartat es presenten, de manera detallada, les caracteristiques i la mida de la

mostra utilitzada.

Tal i com s’ha mencionat anteriorment (apartat 5.3.2.), les mostres qualitatives es
caracteritzen per ser petites (Ritchie et al., 2003). S’ha de tenir en compte pero que,
d’acord amb Patton (2002:244), “no existeixen normes per a la mida de la mostra en
investigacions qualitatives” de tal manera que “una mida de mostra adequada per a un
estudi qualitatiu és aquella que respon adequadament a la pregunta d’investigacio”
(Marshall, 1996:523). Per tant, la mida de la mostra depén de que vols saber (Patton,
2002).

A continuacid es detallen les caracteristiques i la mida de la mostra emprada en cada un

dels métodes de recol-lecci6 de dades utilitzats.

5.3.3.1.Grup Focal

La mostra del grup focal ha consistit en 7 persones procedents de dos paisos diferents,

Espanya i Argentina, les caracteristiques dels quals es detallen a continuacié (Taula

5.2.).
Participant | Pais Sexe Edat | Estudis Anys a
Espanya

Participant 1 | Espanya Home 27 Superiors

Participant 2 | Espanya Home 35 Superiors

Participant 3 | Espanya Dona 39 Superiors

Participant 4 | Espanya Home 29 Superiors

Participant 5 | Espanya Dona 30 Superiors

Participant 6 | Espanya Home 43 Superiors

Participant 7 | Argentina Dona 26 Superiors 2

Taula 5.2. Caracteristiques de la mostra del grup focal. Font: elaboracié propia.

Pel que fa a la mida de la mostra en el grup focal, i tal com s’ha comentat en el capitol
anterior (apartat 4.4.3.), hi ha diferents opinions al respecte. En el present estudi, la

investigadora s’ha basat en els autors que afirmen que la mostra hauria d’estar formada
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per entre 6 i 8 persones (Morgan, 1998; Brown, 1999; Krueger i Casey, 2000; Bloor et
al., 2001; Finch i Lewis, 2003).

L’objectiu d’aquesta primera fase del treball de camp ha estat el d’identificar els temes
rellevants de I’espera tenint en compte el punt de vista del consumidor.

5.3.3.2. Entrevistes en profunditat

La mostra de les entrevistes en profunditat ha estat formada per 22 persones, tot i que
s’han dut a terme 20 entrevistes. EI motiu d’aquesta diferéncia es deu a que en una de
les entrevistes s’han entrevistat tres persones per problemes amb I’idioma d’una d’elles i
perque els entrevistats aixi ho han preferit. Aixi mateix, s’ha de tenir en compte que
s’han entrevistats dues persones procedents d’un mateix pais per la qual cosa en la
mostra hi ha representats 19 paisos. EI motiu d’aquesta repeticio és el fet de que en la
primera entrevista la informacié obtinguda s’ha considerat insuficient i la investigadora

ha preferit entrevistar a una altra persona del mateix pais.

A continuaci6 (Taula 5.3.), es detallen les caracteristiques de la mostra utilitzada en les

entrevistes en profunditat.
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Entrevistat Pais Sexe | Ed | Estudis Anys a
at Espanya

Entrevistat 1 | Argentina Dona | 30 | Doctorat 6
Entrevistat 2 | Xina Dona | 28 | Doctorat 4
Entrevistat 3 Russia Dona | 24 | Superiors 2
Entrevistat 4 | Moldavia Dona | 30 | Superiors 5
Entrevistat5 | Alemanya Home | 34 | Superiors 3
Entrevistat 6 | Guinea Dona | 31 | Superiors 7

Equatorial
Entrevistat 7 | Grécia Dona | 28 | Doctorat 4
Entrevistat 8 | Anglaterra Dona | 26 | Superiors 4
Entrevistat 9 Marroc Dona | 30 | Superiors 3
Entrevistat 10 | Brasil Home | 27 | Superiors 4
Entrevistat 11 | Bolivia Home | 30 | Superiors 1
Entrevistat 12 | Senegal Home | 38 | Doctorat 4
Entrevistat 13 | Corea del Dona | 39 | Superiors 12

Sud
Entrevistat 14 | Portugal Home | 25 | Doctorat 6
Entrevistat 15 | Franca Dona | 27 | Superiors 4
Entrevistat 16 | Republica Dona | 39 | Primaris 18

Dominicana
Entrevistat 17 | Iran Dona | 34 | Superiors 5
Entrevistat 18 | Iran Home | 38 | Superiors 5
Entrevistat 19 | Iran Home | 35 | Superiors 2
Entrevistat 20 | RUssia Dona | 32 | Doctorat 6
Entrevistat 21 | Espanya Home | 32 | Mitjos
Entrevistat 22 | Estats Units | Dona | 48 | Superiors 12

Taula 5.3. Caracteristiques de la mostra de les entrevistes en profunditat.
Font: elaboracié propia.

En el present estudi, la mida de la mostra, d’acord amb els principis de la Teoria
Fonamentada, no s’ha definit a priori sind que s’ha anat seleccionant a mesura que ha
anat avancant el treball de camp (Glaser, 1978; Strauss i Corbin, 2002). Per a fer-ho,
s’ha aplicat el concepte de saturacié teorica, de tal manera que s’han recollit dades fins
que no han sorgit nous conceptes i, per tant, s’han saturat les categories (Goulding,
2002; Strauss i Corbin, 2002; Corbin i Strauss, 2008). Per tant, la investigadora ha
entrevistat persones fins que ha detectat que no sorgien nous temes i, per tant, les
categories estaven saturades. Tot i que en la Teoria Fonamentada s’aplica el mostreig

teoric, Creswell (1998) recomana que es realitzin entre 20 i 30 entrevistes.

5.3.3.3. Diaris personals

La mostra dels diaris personals ha estat formada per 8 persones de 7 paisos diferents.
D’igual manera que amb les entrevistes en profunditat, dos dels diaristes s6n del mateix
pais (Argentina). La investigadora ha cregut interessant que hi hagués dos diaristes del

mateix pais un dels quals hagués participat en les entrevistes en profunditat i I’altre no,
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per tal d’identificar fins a quin punt varien les dades obtingudes entre les persones que

ja coneixen el tema i les que no.

En la segient taula (Taula 5.4.) es poden observar les caracteristiques de la mostra
utilitzada en els diaris personals i quins son els diaristes que ja havien format part de les

entrevistes en profunditat (ombrejats en gris).

Diarista | Pais Sexe Edat | Estudis Anys a
Espanya
Diarista 1 | Argentina Dona 30 Doctorat 6
Diarista 2 | Xina Dona 28 Doctorat 4
Diarista 3 | Guinea Dona 31 Superiors 7
Equatorial

Diarista 4 | Grécia Dona 28 Doctorat 4
Diarista 5 | Marroc Dona 30 Superiors 3
Diarista 6 | Argentina Home 30 Doctorat 5
Diarista 7 | Espanya Dona 36 Doctorat

Diarista 8 | Irlanda Home 41 Doctorat 11

Taula 5.4. Caracteristiques de la mostra dels diaris personals.
Font: elaboracio propia.

En el present estudi, per definir la mida de la mostra s’han tingut en compte dues coses:

- Els diaris s’utilitzen com a metode complementari a les entrevistes.

- Estudis anteriors en els que s’ha utilitzat aquest métode de recol-leccio de dades.
Alguns dels estudis que han aplicat els diaris personals com a métode de recol-lecci6 de
dades han utilitzat entre 8 i 14 diaristes (Rieman, 1996; Elliott, 1997; Symon, 1998
Clayton i Thorne, 2000), tot i que alguns investigadors han utilitzat mostres més grans
(Meth, 2003; Conway i Briner, 2002; Ryan, 2004)

Per tant, donat que és un metode de recol-lecci6 de dades complementari a les
entrevistes en profunditat i que els estudis tendeixen a utilitzar aquest métode amb
mostres petites, la investigadora ha decidit que la mostra en el present estudi estigui

formada per 8 diaristes.

D’aquest apartat es pot concloure que I’eleccié d’una mostra formada per consumidors
de diferents paisos vivint a Espanya ha permés obtenir dades de consumidors de 20
paisos diferents (veure Annex VI) els quals al tenir el punt de vista de la seva cultura
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d’origen i el de la d’acollida han pogut identificar les caracteristiques de I’espera en

ambdues cultures.

5.4. El procés de recol-leccio de dades

El procés de recol-leccié de dades s’ha dividit en tres fases: grup focal, entrevistes en
profunditat i diaris personals. La fase de les entrevistes personals es divideix en dues

subfases, tal i com es pot observar en la Taula 5.5.

1. Grup focal 3 de marg de 2010
2. Entrevistes en profunditat
la fase del 16 d’abril al 16 de juliol de 2010
2a fase del 16 de novembre al 22 de gener de 2011
3. Diaris personals del 13 de desembre de 2010 al 22 de gener de 2011

Taula 5.5. Fases del procés de recol-lecci6 de dades. Font: elaboraci6 propia.

En aquest apartat s’expliquen el disseny i el procés de recol-leccid de dades a través dels

diferents metodes d’investigacid escollits en el capitol anterior (secci6 4.4.)

Tant el grup focal, com les entrevistes en profunditat com els diaris personals s’han
realitzat en castella degut que tots els participants procedeixen d’altres paisos i
s’expressen millor en aquesta llengua. Tot i aixi, els guions i guies que s’han utilitzat
per a dur a terme el treball de camp, les quals s’adjunten en els annexos, s’han traduit al

catala per tal d’homogeneitzar I’idioma de la present tesi doctoral.
5.4.1. Grup focal

Les caracteristiques dels grups focals i els motius de la seva eleccié com a métode de
recol-leccié de dades s’han explicat en els apartats 4.4.3. i 4.4.2., respectivament.

El grup focal que s’ha dut a terme ha estat format per 7 persones (per a més detalls
sobre la mostra veure punt 5.3.3.1.), s’ha dut a terme el dia 3 de mar¢ de 2010 i ha
tingut una duraci6 d’una hora i sis minuts. EI motiu pel qual s’ha realitzat el grup focal
com a primera fase del treball de camp ha estat el de voler detectar, mitjangant la
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discussio i la interaccio entre els membres, quins son els temes més rellevants pel que fa
a les situacions d’espera. Per tant, en aquesta primera fase es pretenien identificar els

conceptes més rellevants de cara a dissenyar la fase de les entrevistes en profunditat.

A continuacié s’expliquen de manera detallada una série de punts relacionats amb el

desenvolupament i el disseny del grup focal en la present tesi doctoral.

Guia. Tal i com s’ha comentat en I’apartat 4.4.3., un dels elements imprescindibles per a
que I’investigador pugui dur a terme un grup focal és la guia. En el present estudi, la

guia ha pres la forma de “ruta de preguntes” (Krueger, 1998).

Tal i com es pot observar en I’Annex I, la guia s’ha estructurat de la seglient manera:
benvinguda i explicacié de I’objectiu i les normes del grup focal, presentacio dels
participants, introduccio del tema sol-licitant als entrevistats que escriguin en una llista
de tres situacions d’espera que hagin experimentat, discussio sobre aquestes situacions
d’espera i sobre les imatges que presenta el moderador i finalitzaci6 del grup focal en la
que I’assistent fa un resum del mateix. Aquesta guia s’ha basat en les etapes, que segons

Finch i Lewis (2003), formen el procés pel qual es du a terme el grup focal.

Material de suport. Tal i com es pot observar en I’Annex |, la investigadora ha utilitzat

una serie d’imatges per tal d’exemplificar diverses situacions d’espera. Amb aquestes
imatges s’ha aconseguit que els participants s’imaginessin millor la situacio d’espera

que si aquesta se’ls hi hagués explicat en paraules.

Rol de I’entrevistadora 0 moderadora. La investigadora, en el seu rol de moderadora, ha

intentat en tot moment encoratjat als participants a donar les seves opinions i a explicar
les seves experiencies. En adonar-se que a un dels participants li costava entrar en la
conversa, la moderadora li ha dirigit alguna pregunta directament per tal d’integrar-lo en
la discussioé de la resta del grup. En tot moment ha escoltat tot el que els participants
deien i ha tornat la discussio al tema central en els moments en que aquesta ha derivat

cap a temes no rellevants per al present estudi.

Assistent. La moderadora ha comptat amb I’ajuda d’un assistent que durant el transcurs
del grup focal ha estat prenent notes sobre el que els participants anaven parlant. Al
final de tot ha fet un resum per tal de confirmar que les notes que ha pres coincidien

amb el que els participants volien dir.
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Gravacio. El grup focal s’ha enregistrat en dos formats: amb una gravadora de veu i
amb una camera de video. D’aquesta manera la investigadora s’ha assegurat de tenir una
bona gravacio tant d’audio com d’imatge per tal de facilitar la posterior transcripcid. Al
principi del grup focal s’ha informat als participants de la gravacié del mateix i de la

confidencialitat de la informacio recollida.
5.4.2. Entrevistes en profunditat

Els motius de I’eleccid de les entrevistes com a méetode de recol-leccié de dades i les

seves caracteristiques es troben explicats en els apartats 4.4.2 i 4.4.4., respectivament.

S’han dut a terme 20 entrevistes en profunditat dividides en dues fases (per a més
detalls sobre la mostra veure punt 5.3.3.2.). En la primera fase, del 16 d’abril al 16 de
juliol de 2010, s’han dut a terme 8 entrevistes i en la segona fase, del 16 de novembre de
2010 al 22 de gener de 2011, se n’han realitzat 12. Les entrevistes han durat entre trenta

minuts i una hora i vint minuts.

Durant la primera fase, i d’acord amb un dels principis de la Teoria Fonamentada
(interaccid entre la recol-leccio i I’analisi de les dades), la investigadora ha anat
analitzant les entrevistes a mesura que les anava realitzant, concretament ha realitzat la
codificacio oberta. Després d’aquesta primera fase, i abans de continuar realitzant
entrevistes, s’ha dut a terme la codificacio axial i s’ha dissenyat el marc conceptual el
qual ha servit de base per al guid de les entrevistes de la segona fase. En la segona fase
s’ha seguit el mateix procediment que en la primera i I’analisi de les entrevistes s’ha

realitzat a mesura que aquestes s’anaven duent a terme.

A continuacid, es descriuen una serie d’elements que s’han tingut en compte a I’hora de

dissenyar i desenvolupar les entrevistes en profunditat en el present estudi.

Tipus d’entrevista. En el present estudi s’ha optat per entrevistes en profunditat

semiestructurades. L’entrevistadora s’ha basat en una guié amb una llista de temes i
preguntes que volia abordar durant I’entrevista. La formulacio i I’ordre de les preguntes
ha variat en funcié del desenvolupament de cada entrevista, de tal manera que, tot i que
en totes les entrevistes s’ha parlat dels mateixos temes, en cap d’elles s’ha seguit un

mateix ordre 0 s’han formulat les preguntes de la mateixa manera.

167



UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
TEMPS D'ESPERA: UN ESTUDI EXPLORATORI DE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR
Maria del Mar Pamies Pallisé

Diposit Legal: T.1295-2013 CAP[TOLS

Guid. S’han utilitzat dos guions diferents en cada una de les dues fases d’entrevistes en
profunditat. D’acord amb King i Horrocks (2010), és recomanable variar el guid de
I’entrevista durant la investigacid. En el present estudi, aquesta variacio es deu al fet de
que, com ja hem comentat anteriorment, entre una fase i I’altra s’ha realitzat la
codificacio axial i s’ha dissenyat el marc conceptual, de tal manera que en la segona
fase el gui6 s’ha basat en els temes identificats en I’analisi de les entrevistes de la
primera fase i en el marc conceptual desenvolupat. A part d’aixo, els dos tipus de guions
han anat variant lleugerament entre les entrevistes donat que els temes que sorgien en
una, s’incorporaven en les seguents. En I’Annex Il i 11l s’adjunten els guions utilitzats
en la primera i en la segona fase d’entrevistes, respectivament. En ambdds casos s’han
utilitzat preguntes obertes que obliguessin a I’entrevistat a donar respostes amplies i que

permetessin a la investigadora indagar en profunditat el tema.

Tal i com es pot observar en els Annexos Il i I11, s’han comengat les entrevistes parlant
de temes més generals relacionats amb el temps i posteriorment I’entrevistadora ha
demanat als entrevistats que pensessin en tres situacions d’espera que hagin
experimentat. A partir d’aqui la se’ls hi ha demanat que les expliquessin de manera
detallada per aixi poder abastar tots els temes. Donat que cada entrevistat ha explicat
situacions d’espera diferents, les entrevistes han transcorregut de manera diferent en
cada un dels casos, tot i que s’han abordat els mateixos temes. Es per aixd que les
entrevistes en profunditat utilitzades en el present estudi es defineixen com

semiestructurades.

Aixi mateix, s’ha intentat mantenir en tot moment una bona comunicacid amb

I’entrevistat utilitzant exemples i simulacions en les preguntes.

Material de suport. A partir de la setena entrevista, i després de que la investigadora

detectés que existien certes dificultats per a explicar en paraules certs elements de les
situacions d’espera, s’ha decidit incorporar al guio de les entrevistes les imatges que
s’havien utilitzat en el grup focal més algunes altres. Amb la utilitzacio d’aquestes
imatges com a material de suport la investigadora ha aconseguit presentar de manera
més clara algunes de les estratégies i sistemes de gestionar I’espera que utilitzen les
empreses, per tal de que els entrevistats en poguessin donar la seva opinid i poguessin

explicar les seves experiencies.
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Tal i com es pot veure en I’Annex 1V, les imatges utilitzades es poden dividir en:

- Estratégies de les empreses. Les imatges, en aquest cas, fan referencia a informacio
sobre I’espera facilitada per I’empresa, oferiment de musica i diaris als clients durant
I’espera i obertura de noves caixes als supermercats quan les cues de les mateixes son

molt llargues.

- Sistemes de gestionar I’espera. Es presenten una série d’imatges sobre diferents

sistemes de gestionar I’espera: cues, agafar nimero, cita prévia o demanar tanda.

Rol de P’entrevistadora. Un dels principals objectius de I’entrevistadora ha estat el

d’animar als entrevistats a que parlessin obertament dels seus sentiments, reaccions,
comportaments i experiencies en situacions d’espera. S’ha mostrat interessada en tot
moment en el que deien els entrevistats i s’ha preocupat d’indagar en les respostes dels
mateixos per aconseguir la profunditat requerida per a I’estudi. Aixi mateix, ha
reconduit I’entrevista cap al tema principal quan aquesta ha derivat cap a altres temes no

rellevants per a I’estudi.

Abans de comencar I’entrevista, ha tranquil-litzat als entrevistats dient-los-hi que podien
parlar obertament de qualsevol tema relacionat amb les situacions d’espera. A més a
mes, per tal de no incomodar-los i cohibir-los en les seves respostes, quan els hi ha fet

preguntes referents als espanyols les ha fet en tercera persona.

Gravacio. Totes les entrevistes s’han enregistrat amb una gravadora de veu la qual cosa
ha facilitat la posterior transcripci6. Per tal de que I’audio de la gravaci6 fos de qualitat,
les entrevistes s’han realitzat en llocs silenciosos i tranquils en els que no hi hagués

interrupcions de cap tipus (Patton, 2002).

Després de I’entrevista. D’acord amb Patton (2002:383), ““el periode posterior a una

entrevista és fonamental per al rigor de la investigacié qualitativa”. Es per aix0 que
després de I’entrevista la investigadora ha comprovat que la gravacio de la mateixa era
correcta, I’ha repassat per identificar coses que no s’entenien, ha pres notes sobre el
desenvolupament de I’entrevista, etc. Tot aquestes mesures s’han dut a terme per tal de

garantir la qualitat de les dades (Patton, 2002).
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5.4.3. Diaris personals

Les caracteristiques dels diaris personals i els motius de la seva eleccié com a métode

de recol-leccio de dades s’han detallat en els apartats 4.4.5. i 4.4.2., respectivament.

La investigadora s’ha decantat per la utilitzacio dels diaris personals com a métode de
recol-leccié de dades en adonar-se que en les entrevistes en profunditat els entrevistats
tenien certes dificultats per a recordar, de manera detallada, les situacions d’espera que
havien experimentat en el passat. Els diaris permeten conéixer de manera detallada les
experiéncies d’espera en el moment en que aquestes es donen, evitant aixi problemes de

memoria (Alaszewski, 2006).

Els diaris els han realitzat 8 persones de 7 nacionalitats diferents (per a més detalls
sobre la mostra veure punt 5.3.3.2.). El periode durant el quals els diaristes han realitzat
els diaris ha estat de sis setmanes, des del 13 de desembre del 2010 fins el 23 de gener
del 2011. Durant aquest periode s’han obtingut un total de 52 fitxes de situacions
d’espera. Els motius pels quals s’ha escollit aquest periode temporal son els segients: la
majoria dels diaristes viatgen al seu pais per les festes de Nadal (amb la qual cosa poden
omplir diaris tant a Espanya com al seu pais d’origen) i durant aquestes dates el volum
de gent en la majoria dels serveis és major degut al Nadal i al periode de rebaixes.

Tal i com s’ha comentat anteriorment, en [I’apartat 4.4.5., és imprescindible
proporcionar als diaristes un guia o instruccions per tal de que entenguin I’objectiu dels
diaris, la manera com han d’omplir les fitxes, cada quan han d’entrar els registres, en
quines situacions han de fer-ho, etc. (Reis i Wheeler, 1991; Symon, 1998, Willig, 2001;
Symon, 2004).

A continuacio s’expliquen, de manera detallada, els elements que s’han tingut en

compte a I’hora de dissenyar les instruccions.

Instruccions dels diaris. En I’Annex V es poden observar les instruccions que s’han

entregat als diaristes en la reunié inicial que s’ha mantingut amb cada un d’ells. En
aquesta reunid se’ls hi han explicat les instruccions de manera detallada i s’han respost
els seus dubtes. Posteriorment, se’ls hi han enviat per mail aquestes instruccions per tal

de que tinguessin la fitxa en format digital (Figura 5.2.)
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Obijectiu de la investigacid. Tot i que la majoria dels diaristes han participat en la fase

de les entrevistes personals i, per tant, ja saben quin és el tema objecte d’estudi, s’ha

cregut convenient explicar breument quin és I’objectiu de la investigacio (Annex V).

Obijectiu dels diaris. A més a més de I’objectiu general de la investigacid, en les

instruccions (Annex V) s’ha explicat als diaristes I’objectiu de la realitzacié dels diaris.

Problemes de memoria. Per tal d’evitar els problemes de memoria i aconseguir que les
descripcions siguin el més acurades possibles, s’ha demanat als diaristes que omplin les
fitxes dels diaris tan aviat com sigui possible després de que es doni la situacié d’espera.
En cas de que no puguin fer-ho immediatament després, se’ls hi ha explicat que també

poden fer-ho al final del dia (Annex V).

Qualitat dels registres. Per tal d’assegurar que els registres siguin de qualitat, s’ha
recordat als participants que aquest és el seu diari i que I’objectiu és que expliquin de
manera detallada i en les seves paraules les situacions d’espera que experimentin
(Annex V).

Situacions repetides. Donat que és possible que els diaristes es trobin amb situacions

d’espera molt similars entre si, se’ls hi ha demanat que no omplin una fitxa per cada una
d’aquestes sind que unicament omplin la part inferior de la fitxa en la que han

d’explicar quines diferéncies han detectat entre aquestes situacions d’espera (Annex V).

Exemples. Cada un dels diaristes ha rebut, junt amb les instruccions, una fitxa de mostra
sobre com han d’omplir els diaris. L’objectiu és mostrar-los-hi el nivell de detall
necessari per als seus diaris. (Annex V)

Tipus de preguntes. En el present estudi els diaris estan formats tant per preguntes

tancades com per preguntes obertes. Les preguntes tancades fan referéncia a la hora i al
lloc de I’espera i de la realitzacié del diari, al context en el que s’ha produit I’espera, a la
duracio de la mateixa, etc. En canvi, les preguntes obertes tenen per objectiu que els
participants puguin explicar, amb les seves paraules, les seves experiencies d’espera
(Annex V). Per tal de que els diaristes tinguessin presents en tot moment les preguntes
que han de respondre, se’ls hi ha donat una mini-fitxa, de la mida d’una targeta amb les
mateixes (Figura 5.1.).

171



UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
TEMPS D'ESPERA: UN ESTUDI EXPLORATORI DE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR
Maria del Mar Pamies Pallisé

Diposit Legal:

T.1295-2013

CAPITOL 5
DIARI PERSONAL-ESPERAEN ELS 4.- Que has fet durant el temps d’espera?
SERVEIS 5.- Com t’has sentit? Perqué?
1.- Descriu la situacio d’espera. 6.- Reflexié cultural. Aquesta situacié hagués

2.- Hi havia algun sistema per ordenar / organitzar | | passat de la mateixa manera en el teu pais? Per
I’espera (cua, agafar nimero, demanar tanda,...)? | | que?

En cas afirmatiu, quin? Haguessis reaccionat diferent? Per qué?

3.- L’empresa ha fet alguna cosa per a reduir
I’espera o per a millorar aguest moment? En caso | | Situacions repetides

afirmatiu, Qué ha fet?. En caso negatiu, Qué | | NUmero de vegades que s’ha repetit:
t’agradaria que hagués fet? Diferéncies:

Figura 5.1. Targeta amb les preguntes. Font: elaboraci6 propia

Format. Se’ls ha ofert als participants la opci6é de decidir el format en el que volien
registrar les entrades: en paper escrit 0 en audio. Finalment, només un d’ells ha decidit

enviar les fitxes en format audio mentre que la resta han preferit fer-ho per escrit.

Seguiment. S’ha explicat als diaristes que la investigadora es posaria en contacte amb
ells cada dues setmanes, els dies 27 de desembre i 10 de gener, per tal de que li enviin
les fitxes que ja tenen omplertes. Cal destacar, que alguns dels diaristes han preferit
enviar les fitxes a mesura que les han anat omplint. A més a més, durant les sis
setmanes la investigadora ha enviat correus electronics setmanalment amb I’objectiu
d’evitar I’abandonament i assegurar-se de que els diaristes realitzaven les entrades
regularment. En aquests correus electronics s’ha recordat als diaristes la importancia
d’omplir les fitxes després de cada situacio d’espera i se’ls hi ha preguntat si tenien
algun dubte. En les Figures de la 5.2. a la 5.6. es poden veure alguns exemples del

contacte que s’ha mantingut amb els diaristes a través de correus electronics®.

Problemes durant el procés. Durant el periode de realitzacid dels diaris la investigadora

s’ha trobat amb una serie de problemes relacionats amb el fet de que alguns dels
diaristes han omplert poques fitxes o les han entregat totes al final del termini enlloc de

fer-ho a mesura que les anaven realitzant.

% Per confidencialitat de les dades s’han omés els noms i les direccions de correu electronic dels diaristes.
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CAPITOL 5
Anterior | M
Elimina | Respon Respon a tots Reenvia | Reenviar en linia | Afegeix adreces Tanca Mou els missatges a la carpeta; |«
Assumpte Ficheros Diarios Personales
De <mar.pamies@urv.cat=
Data Dilluns, Desembre 13, 2010 11:28 am
Per
a
Arxius adjunts Instrucciones y ficha muestra.doc 33K Fitxa diari personal - Ana.doc
Hole

Tal v como hemos hablado te adjunto los siguientes ficheros: instrucciones v ficha de muestra (ejemplo) v ficha en blanco para rellenar.

Dentro de una semana, el proximo hines dia 20 de diciembre, me pondré en contacto contigo para ver como lo llevas v si tienes alguna duda.
Te va bien que te escriba a este mail o prefieres que lo haga a otra direccion de mail?

Muchas gracias!!!
Figura 5.2. Seguiment dels diaristes (1). Font: elaboracio propia.
Elimina | Respon Respon a tots Reenvia | Reenviarenlinia | Afegeixadreces |Tanca | Mou els missatges ala carpeta; +
Assumpte Sequimiento Diarios Personales
De <mar.pamies@urnv.cat= 3
Data Diumenge, Desembre 19, 2010 6:43 pm
Per

mar.pamies@urv.cat

cco

Hola, qué tal? Como estais? Como va todo?

Como va os comenté la semana pasada, cuando os di los ficheros de los diarios, me pongo en contacto con vosotros después de una semana de implantacion de
los diarios.

El objetivo de este mail es que me contéis como levais los diarios v si habéis tenido algun problema o alguna duda al lenar las fichas. Ademds, si quereis, me podéis
mandar las fichas que hayas ido llenando.

Recordad que el objetivo de los diarios es el de llenar la ficha lo mas pronto posible después de que ocurra la situacion de espera de tal forma que recordéis mejor
los detalles de la experiencia de espera.

Tened en cuenta que cuando hablamos de situacion de espera hacemos referencia a todas esas sitnaciones en las que tenemos que esperar para ser atendidos por la
empresa. Por ejemplo: en la cola del supermercado, en la parada de autobus, en la sala de espera del médico, en el banco, en el aerouperto, ...

Es, pues, importante que cada vez que os encontréis con una situacion de espera relleneis una ficha respondiendo a las preguntas que os pasé la semana pasada.
Dentro de una semana, el proximo mes 27 de diciembre, me pondré de ruevo en contacto con vosotros para ir haciendo un seguimiento v ver como lo levis.
Espero vuestra respuesta.

Muchas gracias por vuestra colaboracion.

Saldos,
Mar

Figura 5.3. Seguiment dels diaristes (2). Font: elaboracié propia.
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Anterior | Missatge 3 de 20 | Segil

Elimina | Respon Respon a tots Reenvia | Reenviar en linia Afegeix adreces | Tanca Mou els missatges a la carpeta: v
Assumpte Primera Entrega - Fichas Diarios Personales

De =mar.pamies@urv.cat=

Data Dilluns, Desembre 27, 2010 9:22 am

::er mar.pamies@urv.cat

cco

Hola a todos! Qué tal? Como van las fiestas?

Dado que hoy hace 15 dias del incio de los diarios v tal v como va os comenté en la reunion inicial, me pongo en contacto con vosotros por dos motivos:

- Entrega de fichas. Como va os coment? cada quince dias me pondré en contacto con vosotros para que me mandéis por mail las fichas que hayéis rellenado.
Por tanto, en cuanto podais agradeceria que me hicierais llegar las fichas. A los que me las habéis ido mandando a medida que las rellendbais, lo podeéis seguir

haciendo asi o esperar a hacetlo cada quince dias. Como a vosotros os vaya mejor.

- Dudas. Asimismo, aprovecho este mail para deciros que si teneis alguna duda sobre el funcionamiento de los diarios no dudéis en contactar conmigo.

Os recuerdo de nuevo (va sé que soy muy pesada pero es importante) que teneis que rellenar una ficha cada vez que tengdis que esperar para recibir un servicio
por muy pequefio que sea el tiempo de espera. Es decir, siempre que veais que teneis que esperar en un servicio deberias rellenar una ficha cuanto antes mejor.

Espero vuestras fichas v vuestros mails en caso de tener alguna duda.

Muchas gracias por vuestra colaboracion.

Sahdos,

Figura 5.4. Seguiment dels diaristes (3). Font; elaboraci6 propia.

ANLENUT | MIsSSdlge 4 ue 12 | oeygu

Elimina | Respon  Respon a tots Reenvia Reenviar en linia Afegeixadreces | Tanca  lou els missatges ala carpeta: »

Assumpte Seguimiento diarios y entrega fichas
De =mar.pamies@urv.cat-

Data Dimecres, Gener 12, 2011 10:58 am
Ia?'er mar.pamies@hatmail.com

CCo

Hola a todos, que tal?

Sélo queria recordaros la importancia de que vayéis llenando las fichas del diario cada vez que os encontréis una situacion de espera, por corta que sea. Como va
0s comente es importante que llenéis el diario cuanto antes mejor después de que la situacion ocurra.

Laidea inicial era que cada quince dias me mandarais las fichas que tengdis rellenadas, pero si lo preferis me las podéis  mandando a medida que las vayais
haciendo.

Siteneis cualquier duda sobre como o cuando rellenar las fichas no dudéis en mandarme un mail.

Saludos a todos v gracias de mievo por vuestra colaboracién.

Mar.

Figura 5.5. Seguiment dels diaristes (4). Font: elaboraci6 propia.
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Elimina | Respon Respon a tots Reenvia Reenviar en linia Afegeix adreces | Tanca Mou els missatges ala carpeta:
Assumpte Uitima semana Diaris Personales - ENTREGA FICHAS

De <mar.pamies@urv.cat=

Data Diumenge, Gener 16, 2011 12:58 pm

Per

o mar.pamies@urv.cat

Ccco

Hola a todos. como estdis?

Tal ¥ como os comenté en la reunidn mnicial que tuve con cada uno de vosotros, los diarios terminan el préximo domingo 23 de enero (ya han pasado las seis
semanas!).

Por tanto, necesito que durante esta semana me mandéis las fichas que hayiis ido haciendo v las que hagdis durante estos dias que quedan. El domingo
necesito tener las fichas de cada uno de vosotros.

Como ya os comenté, es importante, que llendis una ficha cada vez que tengdis que esperar para recibir un servicio y que lo hagdis cuanto antes.

Espero vuestras fichas.

Muchas gracias por vuestra colaboracion.

Samdos,
Mar

Figura 5.6. Seguiment dels diaristes (5). Font; elaboraci6 propia.

5.4.4. Altres recursos

Mentre s’anava desenvolupant el treball de camp la investigadora ha buscat informacid
per Internet sobre I’espera i les cues en diferents paisos. En aquesta blusqueda ha trobat
una série de pagines webs, blogs, foros, etc., en els que es parla, entre d’altres coses, de
la puntualitat, I’espera i les cues i en els que persones de diferents cultures donen la seva
opinio i expliquen les caracteristiques de I’espera i el comportament dels consumidors

en els seus paisos.

S’han identificat 25 pagines web de les quals s’han obtingut unes 350 opinions sobre
I’espera i les cues en 40 paisos diferents, ampliant en 29 la llista de paisos dels quals
s’han obtingut dades en el grup focal, les entrevistes i els diaris personals, tal i com es
pot observar en el mapa que s’adjunta en I’Annex VI. A continuacié (Taula 5.6.), es
detallen les pagines web de les quals s’ha obtingut la informacio.
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PAGINA WEB TiTOL
Tus nominas. El blog de un nominero sobre néminas y A veces es mejor pararse a
Web 1 calculo de ndminas. esperar en la cola més larga.
<http://tusnominas.com/a-veces-es-mejor-pararse-a-esperar-
en-la-cola-mas-larga/>
Web 2 Internationalstudents.org Culture — Waiting in line
<http://www.internationalstudents.org/culture-etiquette-
line.php?idlv2=62&idlv3=138>
Web 3 Considerations Culture Shock of the
<http://www.samueljscott.com/2008/01/12/culture-shock-of- | Moment
the-moment-2/>
Web 4 The New York Times Getting In (and Out Of)
<http://www.nytimes.com/2010/08/07/world/asia/07iht- Line
currents.html>
Metafilter
<http://www.metafilter.com/94544/Getting-in-and-Out-of-
Line>
Web 5 Easy Post Office Korean Culture — everyday
<http://top-postoffice.blogspot.com/2010/12/korean-culture- tasks in Seoul, South Korea
everyday-tasks-in-seoul.html>
Web 6 The Weekly Gripe Neurotically manic queuing
< http://ww.weeklygripe.co.uk/a437.asp>
Web 7 Japan-guide.com Queue culture in Japan
< http://www.japan-
guide.com/forum/quereadisplay.html?0+78667>
Web 8 The Weekly Gripe Queue jumpers show no
< http://Aww.weeklygripe.co.uk/a596.asp> consideration
Web 9 Flickr Queue.in.china
< http://www.flickr.com/photos/henrylohtravel/2650672773/>
Web 10 Shine Queue-riosity: The culture
<http://shine.yahoo.com/channel/life/queue-riosity-the- of standing in line
culture-of-standing-in-line-2441787>
Web 11 Romanian Survival Book Romanian culture of
<http://romaniansurvivalbook.wordpress.com/2007/03/20/rom | queuing
anian-culture-of-queuing/>
Web 12 The Jakarta Post Saving the supermarket-
<http://www.thejakartapost.com/news/2001/03/11/saving- queue culture
supermarketqueue-culture.htmi>
Web 13 Standinaqueue. Standing in Queues Across Britain -Queues of Zimbabwe
<http://standinaqueue.wordpress.com/> -A long line for a short wait
at the supermarket
- Nakumatt Supermarket,
Mombasa Kenya
Web 14 AskMetaFilter Standing in Line
< http://ask.metafilter.com/104881/Standing-In-Line>
Web 15 The Weekly Gripe That British queue again.
< http://www.weeklygripe.co.uk/arc95.asp?plD=93470> Aren’t we a funny lot
Web 16 The Old New Thing The cultural axes of
<http://blogs.msdn.com/b/oldnewthing/archive/2008/05/27/85 | punctuality and waiting in
53639.aspx> line
Web 17 Experiencing the Emirates The UAE on queue
<http://experiencingtheemirates.blogspot.com/2007/04/uae-
on-queue.html>
Web 18 The Express Tribune with The International Herald Tribune To “civilised” Pakistanis:
<http://blogs.tribune.com.pk/story/3214/to-civilised- learn to stand in line
pakistanis-learn-to-stand-in-line/>
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Web 19 The New York Times What is about Polish people
<http://freakonomics.blogs.nytimes.com/2007/04/24/what-is- | and lines?
it-about-polish-people-and-lines/>

Web 20 Fujairah in Focus. Fujairah’s Internet Newspaper When your number is up in
<http://fujairahinfocus.blogspot.com/2009/05/when-your- Fujairah
number-is-up-in-fujairah.html>

Web 21 The Weekly Gripe Why do British queue so
< http://ww.weeklygripe.co.uk/a95.asp> much?

Web 22 TripAdvisor London Forum: Jumping
< http://www.tripadvisor.com/ShowTopic-g186338-i17- the queue
k2883916-118827874-Jumping_the queue-

London_England.htmi>

Web 23 The Blog Up North Post office queues — A
<http://blogupnorth.wordpress.com/2010/03/27/post-office- natural history
gueues-a-natural-history/>

Web 24 BBC Learning English — London Life Queuing
<http://www.bbc.co.uk/worldservice/learningenglish/radio/sp
ecials/1557 london_extra/pagel7.shtml>

Web 25 In Line Waiting - Grocery Stores: The Only
<http://www.inlinewaiting.com/> Place People Will Wait In

Line for Food Since the
Bread Lines of Communist
Russia

- What is Worth Waiting in
Line For?

- Line cultures: lines and
line cutting dynamics in
different places.

Taula 5.6. Pagines web (Fonts d’informaci6 secundaria). Font: elaboraci6 propia

S’han utilitzat aquests recursos com a font d’informacié secundaria donada la gran

quantitat d’opinions que s’han trobat i la rellevancia de les mateixes per al present

estudi.

5.5. Triangulacié de dades

En aquesta seccid es presenta, de manera resumida, el concepte de triangulacio i la seva

aplicacio en la present tesi doctoral.

La triangulacié implica la utilitzaci6 de multiples métodes o multiples recursos
d’informacid (Gilchrist i Williams, 1997; Flick, 2002; Bryman i Bell, 2003; Lewis i
Ritchie, 2003; Denzin, 1989), per tal de confirmar i millorar la precisié o claredat dels

resultats d’una investigacid (Lewis i Ritchie, 2003).
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Denzin (1978) va identificar quatre tipus de triangulacio (Janesick, 1994, 2000; Flick,
2002; Patton, 2002; Lewis i Ritchie, 2003).

- Triangulacié de dades. Consisteix en comparar dades procedents de diferents recursos

dins d’un mateix metode.

- Triangulacio d’investigador. S’utilitzen diferents investigadors, observadors o

avaluadors.

- Triangulacid de teories. Consisteix en utilitzar multiples perspectives teoriques per a

interpretar les dades.

- Triangulacié metodologica. S’utilitzen dos 0 més métodes de recerca en un mateix

estudi. N’existeixen dos subtipus: entre meétodes (utilitzacio de diferents metodes
qualitatius i quantitatius) i dins del métode (utilitzacio de diferents métodes qualitatius o

quantitatius)

En el present estudi, s’ha aplicat una triangulacié metodologica (dins del métode) a
través de la qual s’han inclos dades obtingudes de diferents meétodes qualitatius aixi com
de fonts d’informacio6 secundaries. La Figura 5.7. resumeix I’aplicacio de la triangulacio

en el present estudi.

1 Grup Focal

20 Entrevistes en 8 Diaris
Profunditat < > Personals

Altres recursos
25 pagines web

Figura 5.7. Triangulacié aplicada en el present estudi. Font: elaboraci6 propia.
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5.6. Analisi de dades

Una de les caracteristiques de la investigacidé qualitativa és la generacié d’un gran
volum de dades desorganitzades i desordenades (Patton, 2002), les quals s’han
d’analitzar. Per tant, i donat que I’analisi de les dades és un dels “aspectes més crucials
de la investigacié qualitativa” (Basit, 2003:143), és necessari Seguir una série de
procediments com, per exemple, decidir si I’analisi es realitza manualment o amb

I’ajuda d’un software o quins procediments de codificacio se seguiran.

Donat que el present estudi es basa en la metodologia de la Teoria Fonamentada,
I’analisi de les dades ha comencat en el moment en el que s’han recol-lectat les primeres
dades, de tal manera que aquests dos processos s’han donat de forma simultania i

iterativa.

La present seccié examina els principals temes relacionats amb I’analisi de dades
qualitatives amb I’ajuda d’un programa informatic (CAQDAS) (apartat 5.6.1.), la
preparacié de les dades recol-lectades amb cada un dels métodes escollits (apartats
5.6.2., 5.6.3. 1 5.6.4.), aixi com de les fonts d’informacié secundaries (apartat 5.6.5.) i
els processos de codificacio que s’han seguit en el present estudi (apartats 5.6.5. i
5.6.6.).

5.6.1. Analisi de dades qualitatives amb I’ajuda d’un programa informatic
(CAQDAS - Computer Assisted Qualitative Data Analysis Software)

Una de les primeres decisions que s’han de prendre és si les dades recollides

s’analitzaran manualment o amb I’ajuda d’un software o programa informatic.

Els avencos tecnologics han permes el desenvolupament de programes informatics que
ajuden en la interpretaci6 i I’analisi de les dades (Hutchison et al., 2010). En els altims
anys, i cada vegada més, els investigadors de les diferents disciplines es decanten per
aquests softwares a I’hora d’interpretar i analitzar les seves dades qualitatives (Bourdon,
2002; Maclaran i Catterall, 2002).

D’acord amb Weitzman (2000:803), “tradicionalment els investigadors qualitatius
realitzaven I’analisi de les dades manualment escrivint a ma les notes de camp i les

entrevistes, fotocopiant-les, codificant-les marcant-les amb un retolador o un llapis,
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tallant i enganxant els fragments marcats en targetes, classificant i barrejant les targetes,
i escrivint el seu analisi”, de tal manera que el procés d’analisi es convertia en frustrant i
tediés (Basit, 2003). Actualment, aquest procés es pot dur a terme utilitzant un

programa informatic.

Es important tenir en compte que els softwares no analitzen les dades sin6 que ajuden a
I’investigador facilitant-li una série d’eines per a dur a terme aquest procées (Weitzman,
2000; Gibbs, 2002; Patton, 2002; Basit, 2003; Bringer et al., 2004). Per tant, I’4nic que
fan els programes informatics és ajudar a I’investigador en I’analisi de les dades
(Richards i Richards, 1994; Maclaran i Catteral, 2002; Bringer et al., 2004, 2006;
Alaszewski, 2006). Per tant, tot i que s’utilitzin programes informatics, el procés de

codificacio segueix sent un proces intel-lectual (Patton, 2002; Basit, 2003).

Algunes de les coses que els ordinadors poden fer per a facilitar el procés d’analisi de
les dades son: prendre notes al camp, redactar o transcriure les notes del camp; editar;
codificar, emmagatzemar els textos, buscar i recuperar segments rellevants de text,
vincular les dades, memoing, analisi de contingut, visualitzar de les dades, elaborar les
conclusions i verificar-les, construir teoria, mapeig grafic i redactar informes (Miles i
Huberman, 1994:44).

La utilitzacio de programes informatics o softwares en la fase de I’analisi de les dades té

una serie d’avantatges i inconvenients:

Avantatges

- Permet una major eficiéncia en la gestié de les dades (Maclaran i Catterall, 2002;
Bryman i Bell, 2003; Alaszewski, 2006; Lewins i Silver, 2007).

- Permet analitzar dades en diversos formats (text, video, fotos, etc.) (Maclaran i
Catterall, 2002).

- Es més rapid amb la qual cosa s’estalvia temps (Bourdon, 2002; Flick, 2002; Gibbs,
2002; Bryman i Bell, 2003).

- La generacio de codis és meés facil i flexible (Lewins i Silver, 2007).

- Millora el procés d’analisi si s’utilitza de manera adequada (Bringer et al., 2004, 2006;
Johnston, 2006).

- Permet fer copies de seguretat, la qual cosa es mes complicada si I’analisi es realitza

manualment (Bringer et al., 2004).
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- Permet tenir tots els documents en un sol lloc i de manera organitzada (Creswell,
1998; Weitzman, 2000)

- Afegeix rigor, exactitud, transparéncia, consisténcia i fiabilitat a la investigacio
(Weitzman, 2000; Flick, 2002; Gibbs, 2002; Welsh, 2002; Bryman i Bell, 2003; Seale,
2003). El motiu pel qual afegeix rigor a la investigacio és perqué permet utilitzar els
extractes codificats (Bringer et al., 2004) i perqué obliga a treballar atentament,

metodicament i meticulosament (Bazeley, 2007).
Inconvenients

- Hi ha una perdua de proximitat entre I’investigador i les dades (Fielding i Lee, 1998;
Weitzman, 2000; Bourdon, 2002; Gibbs, 2002; Bazeley, 2007; Lewins i Silver, 2007).

- Els investigadors poden fer analisi de dades complicats sense entendre els principis de
les técniques que estan aplicant (Johnston, 2006; Richards, 1998; Weitzman, 2000).

- Automatitza un procés que necessita interpretacio i reflexié humana (Kelle, 1995).

- Requereix una dedicacio de temps per a les persones que no estan habituades a
utilitzar ordinadors (Fielding i Lee, 1998) i per a aprendre a utilitzar el programa
informatic de manera efectiva per a les que si hi estan habituades (Weitzman, 2000;
Alaszewski, 2006).

En el present estudi la investigadora, basant-se en els seus avantatges, s’ha decantat per

a realitzar I’analisi de les dades amb I’ajuda d’un programa informatic.

La seglent decisié que s’ha de prendre és quin dels softwares disponibles s’utilitzara.
Existeixen una gran quantitat de programes disponibles com per exemple: AnSWR,
ATLAS.ti, C-I-SAID, CDC EZ-Text, Ethnograph, HyperRESEARCH, QCA, QSR
NVivo, QSR NUD*IST, TextSmart i winMax (Patton, 2002).

En el present estudi la investigadora decideix utilitzar I’NVivo2. La principal rad
d’aquesta eleccio és que I’NVivo dona suport a la Teoria Fonamentada ja que el seu
disseny es va veure fortament influenciat per aquesta metodologia (Gibbs, 2002).
Aquest software facilita el procés iteratiu associat amb la Teoria Fonamentada de
diferents maneres (Seale, 2003; Bringer et al., 2006; Hutchison et al., 2010) ja que, per
exemple, permet la codificacid oberta i la codificacié axial (Bringer et al., 2006), la
comparacio constant (Seale, 2003), el memoing (Richards, 1999; Bazeley i Richards,
2000; Gibbs, 2002), etc. En I’apartat 5.6.5. s’explica, de manera detallada, com s’ha

181



UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
TEMPS D'ESPERA: UN ESTUDI EXPLORATORI DE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR
Maria del Mar Pamies Pallisé

Diposit Legal: T.1295-2013 CAP[TOLS

realitzat la codificacid en el present estudi basant-se en els processos de codificacio de

la Teoria Fonamentada i utilitzant I’NVivo2.

Per tal d’utilitzar de manera efectiva el software, la investigadora ha llegit diversos
manuals d’NVivo (Bazeley i Richards, 2000; Richards, 1999, 2002; Gibbs, 2002) per a

entendre el funcionament i els objectius del programa informatic.

Una de les caracteristiques que té I’NVivo és que permet incorporar arxius en format .rtf
(rich text files), amb la qual cosa manté la forma original del document (Gibbs, 2002;
Lewis, 2004). En el present projecte s’han importat tots els arxius en format .rtf per tal
de que es mantingués la forma en la que s’ha fet la transcripcié (per exemple, les
preguntes de I’entrevistadora s’han escrit en negreta). En la Figura 5.8. es pot observar

com NVivo2 manté el format original dels documents.

A més a més, ofereix una funcié molt util anomenada coding stripes la qual permet
veure quins codis estan associats a cada un dels fragments de text (Hutchison, 2010)
(veure Figura 5.8.). Aixi mateix, el coder permet clicar un codi i veure quins fragments
del text estan codificats amb aquest codi (veure Figura 5.9.). D’aquesta manera

I’investigador pot veure en tot moment amb quins codis s’ha codificat cada segment.

& Entrevista B Document Browser

Browser Document Edt  Yiew Format Links  Coding

Entrevista 8 - E‘ B2l i - ) &
|Normal ﬂ|AnaI ﬂ|11 ﬂ|B|ack j B 7~ U

Y luego, otra forma que es la de llamar o yo que sé para el pasaporte que te dan cita,
lo que decias que es como en Inglaterra en el paro que te dan cita para tal dia, tal
hora. Que es otra forma como de esperar, que ya vas a tu hora. Esto que te parece
también esto?

Obligasions cansumider puntual

Yo creo gue es la mejor manera de hacer las cosas, para mi, si tienes tu hara, tu eres el

Sita orii
responsahble de llegar a tu hora, sabes que tu hora es tu haora, puede ser que tengas gue fa previa

esperar un poguitin porgue claro la persona de delante ha tardada un poco mas o lo gue sea. ]Te"'ps dlespera acceptable
Pero sillegas a tu hora, es tu hora.

Y. por ejemplo, en el médico que ahora también va asi, que pides hora y te dan el
papelito, si por ejemplo tienes hora diez y mediay alas once ves que alli no te avisan.
Francupasid

Como te sientes? Qué haces?

Siempre voy a preguntar. Perdona (risas) se han olvidado de mi? (risas). ¥ dicen nao, no,

espera, espera, v te sientas y ya esta.

Figura 5.8. Visualitzacié del format del text i dels codings stripes. Font: elaboracié propia
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| [Entrevista 8 - Elizabeth Pre vi 25]

I BB ,l. ‘ 9(, 2
| [Nomal | [ial |11 ~][Black B ul==

Entrevista B

Show: | A1l Modes. Explarer Style

Scope of coding: ] Dacument

partes vy esta es, creo gue quizas sea alguien te puede calar tamhién (risas)

Y. por ejemplo, en el medico que ahora también va asi, que pides hora y te dan el
papelito, si por ejemplo tienes hora diez y media y a las once ves que alli no te avisan.
Como te sientes? Qué haces?

Siempre voy a preguntar. Perdona (risas) se han olvidado de mi? (risas). ¥ dicen no, no,

6 Empresa
¥ Client

-} Dbligacions consumidor puntual

* Els clients pravoquen esperes

=

& Escolit malament purt de venta
& Tothom va alhara
f & Comengar cua molt aviat

b Anar sbans dela cita

¥ |nevitable

- ® Informacié de l'espers
- ® Fanrar i nn Asnaran

M
| Code l UnCode I

Working Set )
Add Nodels) ] Femove Al I

Figura 5.9. Visualitzacié del coder. Font

: elaboraci6 propia

Per tal de facilitar la comparaci6 constant, I’'NVivo2 permet fer informes de cada un

dels codis que s’han cerat (coding report) en els que I’investigador pot comparar els

diferents segments que estan codificats amb un mateix codi (veure Figura 5.10.).

Browser Mode Document Edit Wiew Links  Coding

|6 raf’EI\ent.-"Sentiments.-"Enfadoj e Bsms

. fimplicacions - Després de ['espera/ClientfSentiments/Enfado - Node Browser

Document 'Entrevista 1 -
characters.

P 1

Section 0, Paragraph 80, 238 characters.

piensas en ofras cosas que tienes que hacer, bueno, etcétera, no?

Document 'Entrevista 10 -
characters.

Section 0, Paragraphs 155-159, 610 characters.

pero sivas a una hora, te da bronca gue te atiendan media hora mas tarde, no? Mas que
nada por... el... porgue estas esperando ahiy no estas haciendo nada, entonces te aburris,

passages, 610

passages, 238

Es gue estoy agui esperando hace diez minutos vy necesito saber el "andamiento” de un
provecto v una chica me dice, si, un momentao, y girdme la espalda vy siguid hablando. Bueno
esperé cinco minutos mas v habia una barra gue era de madera. Yo me tome y pegué unos
pufietazos v unos chutes en la barra v es que tire todo al suelo. Todo, (bum). Dice " que
pasa? Gué pasa?".

Figura 5.10. Visualitzaci6 del coding report. Font: elaboracié propia
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5.6.2. Preparacio de les dades del grup focal i les entrevistes en profunditat
Un cop s’han recollit les dades, I’investigador ha de preparar-les per al seu analisi.

Tal 1 com s’ha mencionat anteriorment, en el present estudi s’han gravat tant el grup
focal (apartat 5.4.1.) com les entrevistes en profunditat (5.4.2.). Per tant, la primera fase
d’aquest procés de preparacié de les dades fa referencia a la transcripcié de les
mateixes, el qual és un procés important ja que una mala preparacido de les
transcripcions pot afectar negativament el procés d’analisi (McLellan et al., 2003).
Easton et al. (2000) presenten una serie d’errors que es poden donar en les
transcripcions: mala puntuacid, escriure malament una paraula, deixar-se paraules,

malinterpretar una paraula, barreres de llenguatge, etc.

En el present estudi, i donat que seguint els principis de la Teoria Fonamentada la
recol-leccid i I’analisi de les dades s’ha fet de manera simultania, la transcripcié de les
entrevistes s’ha fet a mesura que aquestes s’han anat realitzant, de tal manera que no

s’ha fet una nova entrevista fins que I’anterior no ha estat transcrita i analitzada.

Donada la importancia de la transcripcio per al procés d’analisi, en el present estudi la
investigadora ha seguit les segients estratégies per tal d’aconseguir una transcripcié de

qualitat:

- S’ha transcrit de manera literal per la qual cosa es poden trobar errors ortografics o de
forma els quals no s’han corregit. La majoria d’aquests errors es deuen al fet de que el
castella no és la llengua materna de la majoria dels entrevistats.

- S’ha tingut en compte la informaci6 no verbal: silencis, riures, gestos, etc. (McLellan
etal., 2003).

- La propia investigadora és la que ha realitzat totes les transcripcions. S’ha cregut
convenient fer-ho aixi perque una de les coses que exigeix la Teoria Fonamentada és un
contacte permanent entre I’investigador i les dades.

- Per a evitar malentesos, si en algun moment no s’entenia una paraula, la investigadora
ha preferit no posar-la i posar-hi interrogants abans de posar una paraula erronia. Aixi
mateix, cada vegada que els entrevistats han parafrasejat s’han posat cometes.

- Les transcripcions s’han realitzat immediatament després de les entrevistes per a no

oblidar-ne els aspectes més rellevants.
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- S’ha utilitzat una gravadora de qualitat per tal de facilitar les transcripcions (Poland,
2003).

- Després de realitzar-les, s’han revisat totes les transcripcions per assegurar la seva
qualitat (McLellan, 2003; Poland, 2003).

Les transcripcions s’han realitzat en Word i posteriorment s’han passat a format .rtf per

tal de poder-les importar a NVivo2 i poder-les analitzar.
5.6.3. Preparacié de les dades dels diaris personals

La preparacid de les dades dels diaris personals ha estat molt més facil que la de les del
grup focal i les entrevistes en profunditat. Donat que les fitxes dels diaris personals es
van dissenyar en un fitxer Word, I’Gnic que s’ha hagut de fer cada vegada que els
diaristes han enviat les seves fitxes, ha estat passar-les a format .rtf i importar-les a
I’'NVivo2.

Tot i aixi, tal i com hem comentat anteriorment (apartat 5.4.3.), un dels diaristes ha optat
per la realitzacio del diari en format audio, la qual cosa ha implicat, igual que pel grup

focal i les entrevistes en profunditat, realitzar-ne la transcripcié per a poder-lo analitzar.
5.6.4. Preparacio de les dades dels altres recursos

La preparacio de les dades de les fonts d’informacié secundaries ha estat forca laboriosa
i la investigadora ha hagut de dedicar-hi una quantitat important de temps donat que

I’NVivo2 no permet la importacio directa de pagines web.

El procediment que ha seguit la investigadora ha estat: copiar el contingut de les pagines
web en un document word, arreglar-ne el format, identificar la informacio rellevant per
al present estudi, guardar-la en format .rtf i importar-la a I’'NVivo2 per a poder-la

analitzar.

Donat que la majoria d’informacié d’aquests recursos esta en anglés, s’ha decidit
mantenir-la en aquest idioma a I’hora d’analitzar-la per no perdre cap de les idees.

5.6.5. Codificacié en la Teoria Fonamentada

La codificacié en la investigacio qualitativa és el “el procés d’identificar, i registrar un o

més segments discrets de text o d’altres elements de dades que, d’alguna manera,
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exemplifiquin la mateixa idea teorica o descriptiva” (Gibbs, 2002:57). La codificacio
mou a I’investigador de la descripcié a la conceptualitzacié d’aquesta descripcid
(Charmaz, 2003).

La codificacio en la Teoria Fonamentada es diferencia de la codificacio quantitativa en
que els codis es creen a mesura que s’analitzen les dades, mentre que en la segona els
codis estan predefinits des d’abans de comencar la recol-leccio de les dades (Charmaz,
1995).

D’acord amb Corbin i Strauss (1990), la codificacid és un procés analitic essencial que
en la Teoria Fonamentada esta format per tres tipus de codificacid: codificacid oberta

(open coding), codificacio axial (axial coding) i codificacio selectiva (selective coding).

Tot i que aquestes etapes es presenten de manera separada, cal tenir en compte que la

codificacio oberta i la codificacio axial “van de la ma” (Corbin i Strauss, 2008:198).

- Codificaci6 oberta

Es la etapa inicial del procés de codificacio en la que s’examina el text linia per linia
(Strauss, 1987) amb I’objectiu de detectar les categories amb informacié mes destacada
a través de fer comparacions (Creswell, 1998; Gibbs, 2002). Cal tenir en compte, que en
el cas del NVivo aquestes categories o codis reben el nom de nodes (Gibbs, 2002).

Aquestes categories s’han d’etiquetar (rebre un nom), la qual cosa es pot fer de dues

maneres:

- EI nom no és una simple descripcid del text sind que esta relacionat amb la idea
general a la que fan referencia el participant (Gibbs, 2002). Per exemple, en el present
estudi, quan un participant ens ha comentat que esta “negatiu respecte les empreses de
telefonia” s’ha creat un free node (codi lliure) a NVivo2 anomenat “Espera afecta
opinio respecte empreses”.

- Es poden utilitzar termes invivo els quals fan referencia als termes literals utilitzats
pels participants (Gibbs, 2002). Un exemple és el d’un participant que ha explicat que
en preguntar quan arribaria I’autobus la resposta que va obtenir va ser “ahora viene” i

s’ha creat un codi utilitzant aquest concepte literalment (veure Figura 5.11.)
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En la Figura 5.11. podem observar un exemple de com s’han obert els nous codis en el

present estudi.

- Codificacio axial

iI' Free (107)

----- HI-@._'5 Acceptacid del retras

----- ﬁj Acostumar-se a I'espera

----- “'7"_5 Acubturacid

----- E Adaptar-se al pais

..... @ Administracié piblica

----- ﬁ} Agenda Ocupada

----- 7"_5 Ahora viene

----- HI-ﬁl_; Anécdotes d'espera

----- E Aprofitar el temps

----- 7"_5 Barreres d'entrada grups d’amics
----- 7._'5 Buscant indicadors temps d'espera
----- ﬁj Calcul temps d'espera

----- i} Caracteristiques dels espanyols
----- T“_f Colar-se ~5altar Normes--

----- ij Complexitat del servei

----- E Concepte de puntualitat

----- 7"_5 Contacte amb altres cultures

----- ‘® Context cultural

Figura 5.11. Exemple de codificacié oberta en NVivo2.
Font: elaboraci6 propia

Aquesta fase comenca un vegada I’investigador ha detectat quines son les categories

més destacades. En la fase de la codificacié axial les categories es refinen i es

desenvolupen, i s’exploren les relacions existents entre elles (Gibbs, 2002). Aquestes

relacions s’han de comprovar respecte les dades (Corbin i Strauss, 1990).

En el cas del NVivo en aquesta fase es creen tree nodes (arbres de codis) o es

modifiquen els que s’han anat creant en la fase de la codificacio oberta (Gibbs, 2002).

Per exemple, en el present estudi, durant I’etapa de codificacié oberta s’han creat dues

categories anomenades “franja horaria” i “calcul temps d’espera”. En el primer cas el

participant ens ha explicat que algunes empreses et donen un interval de temps dins del
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qual els productes et seran servits. En el segon cas, el que ha explicat un participant és
que quan arriba a una cua fa un calcul aproximat sobre el temps d’espera en funcio de
les persones que té al davant i del temps que esta I’empresa atenent a cada persona. Un
cop creades aquestes dues categories, en la etapa de codificacié axial s’ha explorat la
relacié entre ambdues i s’ha arribat a la conclusié que sén estrategies d’informacio
sobre el temps d’espera amb la diferéncia de que la primera és informacié facilitada per
I’empresa i la segona és informacio obtinguda pel propi condumidor. En la Figura 5.12.

es pot observar com s’ha realitzat la codificacié axial en NVivo2.

]! Informacio de I'espera

L:_Iﬂ Informacio de la duracid
Elﬂ Facilitada per I'empresa
----- @& Informacié duracié espera
----- @& Promesa temps d'espera
----- @& Informar amb antellacié
----- & MNimero gent ala cua
----- & Franja horaria
----- & Info previsié sortida

----- @& Informar de més temps del real

=-@ Obtinguda pel consumidor
----- & Buscant indicadors temps d'espera
----- & Calcul temps d’espera
----- & Llargada de la cua com a indicador t

----- & Caixes obertes - Personal atenent

----- & El client pregunta com va el servei

Figura 5.12. Exemple de codificacio axial en NVivo2.
Font: elaboracié propia

- Codificaci6 selectiva

Aquesta es la dltima etapa del procés de codificacié mitjancant el qual “totes les
categories s’unifiquen al voltant d’una categoria “nucli” (...). La categoria nucli

representa el fenomen central de I’estudi.” (Corbin i Strauss, 1990:14).

Un cop s’ha seleccionat la categoria central, I’investigador ha de relacionar-la de forma

sistematica amb la resta de categories (Gibbs, 2002).
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5.6.6. Codificacié basada en les dades o en els conceptes?

El procés de codificacio és un procés analitic que consisteix en construir un esquema
conceptual. D’acord amb Gibbs (2002), hi ha dues formes de construir aquest esquema,
és a dir, hi ha dos enfocaments per a la codificacié de les dades recollides:

- Codificacio basada en les dades (Data driven). L’investigador s’apropa a les dades

amb la ment oberta i sense idees preconcebudes amb la idea de que les categories
emergeixin de les mateixes.

- Codificacio basada en els conceptes (Concept driven). Les categories s’han identificat

previament en la revisio de la literatura.
Patton (2002) els anomena “analisi inductiu” i “analisi deductiu” respectivament.

D’acord amb Gibbs (2002:59), “aquests dos enfocaments per a la generacio de nodes no
son exclusius”. Es interessant que I’investigador es mogui entre ambdds per guanyar

inspiracid durant I’analisi.

Si I’investigador adopta una metodologia purament basada en la Teoria Fonamentada,
hauria d’adoptar la codificacio basada en les dades, tot i que un enfocament complet de

tabula rasa és poc realista (Gibbs, 2002).

En el present estudi, tot i que s’aborda el treball de camp amb una sensibilitat teorica
sobre el temps d’espera en els serveis, s’ha dut a terme una codificacio basada en les
dades perque I’objectiu de I’estudi és comprendre el fenomen de I’espera des d’una
perspectiva global i des del punt de visa del consumidor, la qual cosa no s’ha estudiar
anteriorment. Aquesta elecci6 és consistent amb I’enfocament inductiu i de construccid

de teoria explicats en el Capitol 4 (seccio 4.1.).

5.7. Garantia de rigor i canons de verificacio

Tal i com s’ha comentat en el capitol anterior (apartat 4.3.2.), els criteris per a jutjar la
qualitat de les investigacions basades en la Teoria Fonamentada sén diferents dels

utilitzats en investigacions quantitatives (Corbin i Strauss, 1990).
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Per tant, i d’acord amb Denzin i Lincoln (2000:21), “termes com la credibilitat, la
transferibilitat, la dependencia i la confirmabilitat reemplacen els criteris positivistes
usuals de validesa interna i externa, fiabilitat i objectivitat”. En la mateixa linia,
Janesick (2000) proposa reemplagcar els termes de validesa, generalitzacio i fiabilitat per

referents qualitatius.

En la investigacio qualitativa, les mesures de validesa es defineixen durant el procés de
disseny de la investigacio i I’analisi de les dades, donat que a diferencia de la
investigacidé quantitativa, no existeixen tecniques estadistiques per a dur a terme
aquestes tasques. En el cas de la Teoria Fonamentada, la valoracié del rigor es basa en
les estrategies utilitzades en la recol-leccio, codificacio i analisi de les dades. Per tant,
les mesures de rigor haurien de ser tractades abans de comencar el procés d’investigacid

I S’haurien de respectar durant el mateix (Ryan, 2004).
5.7.1. Tests de rigor en analisi qualitatiu

Donat que els tests estadistics tradicionals utilitzats en les investigacions quantitatives
per a valorar la validesa (validity) i la fiabilitat (reliability) no es poden utilitzar en les
investigacions qualitatives, I’investigador ha d’adoptar una série de mesures per tal
d’assegurar el rigor en les seves investigacions. Abans de veure en detall quines son
aquestes mesures, s’ha cregut convenient explicar els conceptes de validesa (validity) i

fiabilitat (reliability) i quins termes és preferible utilitzar en la investigacio qualitativa.

D’acord amb Bryman i Bell (2003:33), “validesa (validity) fa referéncia a la integritat
de les conclusions que es generen d’un treball d’investigaci¢”. Tal i com s’ha comentat
anteriorment, hi ha certa tendéncia a reemplacar el terme validesa (validity) en les
investigacions qualitatives per d’altres com credibilitat (credibility), transferabilitat
(transferability), conveniéncia (adequacy), rigor (rigour) o qualitat (quality) (Glaser i
Strauss, 1967; Lincoln i Guba, 1985; Guba i Lincoln, 1989; Hall i Stevens, 1991, Seale,
1999; Stenbacka, 2001; Davies & Dodd, 2002)

Pel que fa a la fiabilitat (reliability), aquesta “fa referencia la pregunta de si els resultats
de I’estudi sén repetibles” (Bryman i Bell, 2003:33). Els termes que alguns autors
proposen utilitzar en les investigacions qualitatives son: dependability, consistencia
(consistency) o formalitat (trustworthiness) (Glaser i Strauss, 1967; Lincoln i Guba,
1985; Hammersley, 1992; Robson, 2002).
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Després de veure quins son els conceptes utilitzats en les investigacions qualitatives per
parlar de validesa i fiabilitat, es detallen a continuacié quines son les mesures que pot

dur a terme I’investigador per a assegurar el rigor en les seves investigacions:

Pista. (Audit trail) Consisteix a documentar clarament i cuidadosament el
desenvolupament del projecte de tal manera que altres investigadors puguin veure com

s’han construit la teoria o els models i puguin reconstruir-ho (Morse, 1994).

Capacitat adequada. (adequacy) Fa referéncia a la quantitat de dades recollides per a

I’investigador no al ndmero de subjectes (Morse, 1994). D’acord amb Morse
(1994:230), “la capacitat adequada s’aconsegueix quan s’han recol-lectat tantes dades
que es dona la saturacio”. Tal i com s’ha comentat en el capitol anterior (apartat 4.3.2.),
en la Teoria Fonamentada es ddna la saturacidé teorica quan no sorgeixen noves

categories o conceptes (Corbin i Strauss, 2008).

Appropriatness. Consisteix en la seleccié d’informacié d’acord amb les necessitats

teoriques de I’estudi i del model que s’esta desenvolupant (Morse, 1994). En la Teoria
Fonamentada (apartat 4.3.2.) el mostreig teoric és un procés pel qual I’investigador
decideix quines dades ha de recol-lectar en funcid de les categories que emergeixen de
I’analisi de les mateixes (Glaser, 1978).

Propostes originals de la Teoria Fonamentada. D’acord amb Glaser i Strauss (1967), la

teoria ha de complir les seglients quatre propietats: adequacidé (fit), comprensio

(understandable), general i control.

- Adequaci6. Fa referéncia a que la teoria ha d’ajustar-se a I’area en la que s’esta
desenvolupant.

- Comprensio. Ha de ser comprensible per les persones implicades en I’area d’estudi.

- General. Es refereix a I’aplicabilitat de la teoria a una amplia diversitat de situacions.

- Control. La persona que utilitzi la teoria hauria de tenir el control suficient sobre la

mateixa, de tal manera que pugui revisar-ne el seu Us.

S’ha de tenir en compte que Glaser i Straus (1967) van presentar aquestes propietats
com una pauta a seguir quan es vol construir una teoria perd no van detallar quins

passos s’han de seguir per a aconseguir-ho.
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Triangulacié. D’acord amb Denzin (1989:307), “mitjancant la combinacié de varis
observadors, teories, métodes, i recursos, [els investigadors] poden aspirar a superar el
biaix intrinsec que prové d’un sol métode, un sol observador i els estudis d’una sola

teoria”.

CAQDAS. Tal i com s’ha mencionat anteriorment (apartat 5.6.1.), la utilitzacio d’un
software per ajudar en I’analisi de dades qualitatives afegeix rigor, exactitud,
transparencia, consistencia i fiabilitat a la investigacio (Weitzman, 2000; Flick, 2002;
Gibbs, 2002; Welsh, 2002; Bryman i Bell, 2003; Seale, 2003).

Treball en equip en I’analisi de les dades. D’acord amb Morse (1994), la realitzacié de

I’analisi de les dades en equip té una série d’avantatges com, per exemple, que les idees

d’una persona poden provocar noves perspectives en les altres persones de I’equip.

Verificacié de I’estudi amb informants secundaris. Consisteix en presentar el model

desenvolupat als informants per tal de que en confirmin I’exactitud i la validesa. D’igual
manera es pot buscar nova informacio per tal de confirmar el model (Glaser, 1978).

D’aquesta manera, s’aconsegueix provar la credibilitat de la investigacio.
5.7.2. Com s’aconsegueix el rigor en el present estudi?

En la present tesi doctoral, durant el procés d’investigacid, s’han dut a terme una série
de mesures per tal de garantir el rigor i la qualitat de la mateixa, les quals es detallen a

continuacio:

- Pista. (Audit trail) Durant la redaccio de la present tesi doctoral s’ha documentat el
procés que ha seguit la investigadora adjuntant les dades primaries i secundaries (veure
I’apendix), explicant com s’ha realitzat la codificacié (veure apartat 5.6.5.), detallant els

resultats de la investigacié (veure Capitol 6), etc.

- La capacitat adequada (adequacy) s’ha aconseguit aplicant el principi de la saturacio

teorica presentat per Glaser i Strauss (1967), de tal manera que la investigadora ha

continuat recol-lectant dades fins que les categories han estat saturades.

- Per tal de d’obtenir appropriateness, la investigadora ha aplicat el principi del

mostreig teoric presentat per Glaser i Strauss (1967), segons el qual la recol-lecci6 de les
dades esta guiada per I’analisi de les mateixes.
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- L’adequacio de la teoria a I’area en la que s’esta desenvolupant (Glaser i Strauss,
1967) s’ha aconseguit buscant el punt de vista del consumidor i utilitzant els diaris

personals els quals permeten I’adequacio a la realitat diaria dels consumidors.

- Tal i com s’ha comentat anteriorment (seccié 5.5.), s’ha aplicat la triangulacio6 de tal
manera que s’han utilitzat tres metodes diferents de recol-leccio de dades aixi com fonts

d’informacié secundaries.

- Durant el procés d’analisi de les dades s’ha utilitzat I’'NVivo2 per a codificar i

analitzar les dades.

- El treball en equip s’ha dut a terme durant una gran part del procés d’analisi durant la

qual la investigadora ha treballat conjuntament amb un investigador seénior.

- Per tal de verificar I’estudi amb informants secundaris s’han utilitzat els diaris

personals els quals han permés confirmar les dades obtingudes en les entrevistes en
profunditat.

5.8. Resum

El present capitol s’ha centrat en descriure el disseny de la investigacio detallant les

caracteristiques de la mostra aixi com les técniques de mostreig utilitzades.

Aixi mateix, s’ha explicat de manera detallada les diferents fases del procés de
recol-leccio de dades les quals s’han obtingut de fonts d’informacié primaries (grup

focal, entrevistes en profunditat i diaris personals) i secundaries (pagines web).

Finalment, s’ha presentat I’aplicacio de la triangulacié en la present tesi doctoral i la

forma com s’ha aconseqguit el rigor.
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Capitol 6. Principals Resultats de la Recerca

6.0. Introduccio

Aquest capitol es centra en presentar els principals resultats de la recerca obtinguts de
les fases de recol-leccid i analisi de les dades. Tal i com s’ha mencionat en el Capitol 4
(secci6 4.3.), un dels principis de la Teoria Fonamentada, metodologia en la que es basa
la present tesi doctoral, fa referéncia al fet de que la recol-lecci6 i I’analisi de les dades
formen part d’un procés iteratiu, de tal manera que ambdues fases es duen a terme de

manera simultania i repetitiva (Glaser i Strauss, 1967; Corbin i Strauss, 1990).

En el present capitol, en primer lloc (seccid 6.1.), s’explica el procés d’analisi dut a
terme en la present tesi doctoral identificant els codis obtinguts en el mateix, I’estructura

dels quals guia la posterior presentacio dels resultats.

Posteriorment, es presenten els principals resultats de la recerca els quals s’estructuren
entre abans de I’espera (seccid 6.2.), durant I’espera (secci6 6.3.) i després de I’espera
(seccid 6.4.). ElI motiu pel qual s’ha decidit ordenar els resultats d’aquesta manera es
centra en el fet de que en la revisié de la literatura (Capitol 2) s’han identificat els
elements que es donen abans, durant i després d’una situacié d’espera. Aquesta
estructura facilita la contrastacié dels resultats obtinguts en el present estudi amb la
literatura publicada. Per tant, els resultats no estan ordenats en funci6 de cada una de les
subpreguntes de recerca siné que pretenen respondre-les identificant els elements que
donen forma al comportament del consumidor i que es donen abans, durant i després de

I’espera.

Finalment, es defineix I’espera (seccid 6.5.), es fa un resum del capitol (secci6 6.6.) i es

presenten les referencies bibliografiques consultades (secci6 6.7.).

Abans de presentar els resultats, s’ha cregut convenient tenir en compte una serie

d’elements pel que fa a la forma com aquests es presenten:

- En la presentacio dels resultats s’inclouen les cites dels informants que millor

capturen cada concepte o idea. Donada la gran quantitat d’informacié recollida,
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tant de les fonts d’informacié primaries com de les fonts d’informacio
secundaries, la investigadora ha decidit utilitzar, en la presentacio dels resultats,
unicament aquelles cites més representatives del concepte que s’esta explicant.

- S’ha mantingut I’idioma original de les cites (castella o catald), excepte en
aquelles que estaven en angles les quals s’han traduit al catala per a una millor
comprensio (les cites traduides estan degudament identificades).

- Cada una de les cites va acompanyada de I’informant i el pais. Aixi mateix, en
aquelles cites que fan referéncia a situacions d’espera s’ha afegit el context en el
que aquestes s’han donat.

- Per assegurar la confidencialitat dels informants no s’han posat els seus homs
sind que es fa referéncia a ells com a participants (del grup focal), entrevistats (a
les entrevistes en profunditat) i diaristes (pel que fa als diaris) d’acord amb les
taules (Taules 5.2., 5.3. i 5.4.) presentades en el Capitol 5 (apartat 5.3.3.). Pel
que fa a les fonts d’informacio secundaries, s’indica de quina pagina s’ha extret
la cita indicant el nimero en base a la taula (Taula 5.6.) presentada en el Capitol
5 (apartat 5.4.4.).

6.1. Procés d’analisi

Tal i com s’ha mencionat en el Capitol 5 (apartat 5.6.5.), el procés d’analisi realitzat en
la present tesi doctoral s’ha centrat en els processos de codificacio presentats per Strauss
i Corbin (1990) i s’ha realitzat de manera simultania i iterativa a la recol-leccio de les
dades (Glaser i Strauss, 1967; Corbin i Strauss, 1990) seguint el principi de la

comparacio constant presentat per Glaser (1965).

Cal tenir en compte que les dades recollides, tant a través de les fonts d’informacio
primaries (grup focal, entrevistes en profunditat i diaris personals) com de les fonts
d’informacidé secundaries (pagines web), s’han analitzat conjuntament, és a dir, que

s’han codificat conjuntament totes les dades obtingudes en el treball de camp.

En primer lloc, i d’acord amb Strauss i Corbin (1990), s’ha realitzat la codificacio
oberta mitjancant la qual s’han identificat 107 codis lliures, tal i com mostra la Figura
6.1.
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Figura 6.1. Codificacid oberta en NVivo 2. Font:elaboracid propia.

Posteriorment, s’ha dut a terme la codificacié axial a través de la qual s’han identificat

les relacions existents entre els codis creats previament, en la codificacio oberta, aixi

com entre els nous codis que han anat sorgint a mesura que s’han anat recol-lectant i

analitzant les dades. Per tant, els codis lliures identificats en la primera fase i els que han
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anat sorgint durant I’analisi de les dades s’han relacionat i s’han agrupat en 8 categories,

les quals a la vegada s’han agrupat en funcio de si fan referéncia a elements que es

donen abans, durant o després de I’espera, tal i com mostra la Figura 6.2. EI motiu

d’aquesta classificacio esta explicat en la secci6 6.0.
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Caodificacio axial en NVivo 2. Font:elaboracid propia.
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Tal i com es pot observar en la Taula 6.2., cada una de les categories identificades en la
codificacio axial consta d’una subcategoria anomenada “Context Nacional”. A mesura
que anava avancant la recol-leccié i I’analisi de les dades, i donat que la mostra ha estat
formada per persones de diferents paisos, s’ha detectat que els informants, en certes
situacions, percebien certes diferencies entre el seu pais d’origen i Espanya, per la qual
cosa S’ha cregut convenient crear la subcategoria “Context Nacional” en aquelles
ocasions en les que les opinions dels informants feien referéncia a diferencies entre
paisos. Aixi mateix, i per tal de facilitar la comprensié de les implicacions que té
I’espera, per a cada una de les categories s’ha creat una subcategoria amb el nom de
“Consequencies” en la que s’han recollit les implicacions que té, tant per als
consumidors com per a les empreses, cada una de les categories o elements que formen

part d’una situacio d’espera.

A continuacid, es presenten els principals resultats de la recerca en base a les categories
identificades en la codificacid axial (veure Figura 6.2.). Cal tenir en compte que per a
cada una de les categories que s’expliquin al llarg del present capitol es presentara la
codificacio desglossada que s’ha realitzat en I’NVivo2 per tal d’exemplificar com s’ha
dut a terme I’analisi amb I’ajuda d’aquest programa informatic (CAQDAS — Computer

Assisted Qualitative Data Analysis Software).

6.2. Abans de I’espera

Els resultats suggereixen que I’experiéncia d’espera del consumidor i el seu
comportament durant la mateixa es poden veure influits per una serie d’elements o
factors que es donen durant I’espera pero també per aquells que son previs a la mateixa.
Aquesta secci6 es centra en presentar els factors previs a I’espera, identificats en
I’analisi de les dades, els quals es divideixen en les experiencies previes (apartat 6.2.1.) i

els trets personals (apartat 6.2.2.), tal i com es pot observar en la Figura 6.3.
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Figura 6.3. Categories NVivo 2 — Abans de I’espera.
Font:elaboracio propia.

6.2.1. Experiencies previes

De les opinions dels informants es dedueix que les experiéncies d’espera prévies poden
influir en el seu comportament com a consumidors vers una nova situacio d’espera.
Concretament, poden tenir influencia en les seves expectatives sobre el que passara en
la mateixa (punt 6.2.1.1.), en el temps d’espera que aquests consideren acceptable (punt
6.2.1.2.) i en el seus comportaments vers futures situacions d’espera (punt 6.2.1.3.), tal i

com mostra la Figura 6.4.
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6.2.1.1. Expectatives

Els informants que préviament han experimentat esperes senten que hauran de tornar a
esperar, fins a tal punt que se sorprenen quan no han d’esperar en un servei en el que

anteriorment han hagut de fer-ho, tal i com es despréen de les segiients opinions.

Quan vas a Correus, hi ha alguns llocs on esperes espera. I per tant vas armada amb

més paciéncia. (Diarista 1, Argentina, Correus)

Cuando llega un tren su hora, nosotros sorprendemos. (Entrevistat 13, Corea del

Sud, Transport Public)
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Aixi doncs, els informants que han experimentat esperes amb anterioritat senten que
aquestes es tornaran a repetir i tenen la sensacio de que s’estan acostumant a esperar, de
tal manera que veuen I’espera com una cosa normal que forma part del seu dia a dia. En
canvi, aquells que no estan acostumats a experimentar esperes les veuen com quelcom

extraordinari i tenen reaccions meés negatives vers les mateixes.

Y creo que también en Inglaterra, por ejemplo, esperando, por ejemplo, el metro
que decia mmm..., mmmm..., me pone mds incémoda porque es algo que ho lo espero.

(Entrevistat 7, Grecia, Transport Pablic)

Per tant, es pot suggerir que aquells consumidors que no estan tan acostumats a esperar

reaccionaran meés negativament que aquells que han experimentat esperes previament.

6.2.1.2. Temps d’espera acceptable

Les dades suggereixen que les experiéncies d’espera prévies poden influir en el temps
d’espera que els consumidors consideren acceptable, de tal manera que els consumidors
que previament han experimentat esperes estan disposats a esperar més temps que

aquells que no n’han experimentat tantes.

Si es solo una espera de media hora, lo tomo casi como normal. En este tipo de

situaciones con médico. (Entrevistat 14, Portugal, Metge)

Per tant, les dades revelen que les reaccions menys negatives dels consumidors que
estan acostumats a esperar els poden portar a definir de manera diferent el temps

d’espera que consideren acceptable.

6.2.1.3. Comportaments futurs

Les opinions dels informants de I’estudi suggereixen que les experiencies previes, a més
a més d’influir en les expectatives dels consumidors i en el temps d’espera que aquests
consideren acceptable, poden tenir influéncia en els seus comportaments futurs, tal i

com es detalla a continuacio.
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6.2.1.3.1. Estratéegies per a omplir el temps d’espera.

Una opinid que preval entre els informants és que quan han d’acudir a un servei en el
que previament han experimentat esperes, van preparats per a omplir el temps d’espera

amb, per exemple, coses per llegir.

Ahora me aseguro de que me den a primera hora, que si me pasan rdpido bien, que si
no me pasa rdpido bien, me llevo un libro, voy preparada, voy preparada para

esperar. (Entrevistat 22, Estats Units, Metge)
6.2.1.3.2. Estrategies per a evitar I’espera

Aixi mateix, a partir de les dades analitzades es pot proposar que els consumidors
intenten evitar les esperes procurant no acudir a aquells serveis en els que saben que
hauran d’esperar i decantant-se per aquells en els que saben que no hi haura tanta
espera. Per tant, prefereixen evitar els llocs en els que han experimentat esperes
préviament, tal i com es despren de la primera opinid, i, en canvi, acudeixen a aquells en

els que saben que I’espera és menor, d’acord amb la segona opinid.

Y pagas uh montén para entrar y en el verano es una cola terrible. Y por ejemplo, te
digo, que ahora siempre en el verano cuando se habla del tema de ir al Aquaparc,
digo siempre no, hunca mds. Porque sé que vamos a pagar un ticket caro, que va a ser
para cada actividad vamos a tener que esperar. (Entrevistat 14, Portugal, Parc

Aquatic)

Hi ha una botiga Movistar al Pallol que és, no sé, sempre hi ha molt poca gent. I

decideixo anar alli. (Entrevistat 21, Espanya, Botiga)

Aixi mateix, els informants manifesten que quan han d’acudir a un servei en el que
préviament han experimentat esperes, prefereixen anar-hi a una hora en la que creuen
que hi haura menys gent, per intentar evitar-les. Per tant, I’analisi de les dades suggereix
que els consumidors modifiquen el seu horari amb I’objectiu d’evitar les esperes.

Aquest és un concepte saturat ja que apareix de manera repetida en les dades.

Un jueves por la tarde fue con mi hermana porque tenia que enviar dinero, hemos
elegido esa hora porque pensdbamos que habrd menos gente. (Diarista 5, Marroc,

Correus)
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Pel que fa a aquells serveis en els que €s necessari concertar préviament una cita i en els
que els informants han experimentat préviament esperes, les seves reaccions son
diferents, de tal manera que mentre que alguns prefereixen arribar tard a la cita perqué
creuen que els atendran tard (primera opinid), d’altres continuen sent puntuals per por a

que se’ls hi passi el torn (segona opinio).

El avidn salia a las doce... pero como ya sabia que es Africa me fui a la una, una y

pico (risas). (Entrevistat 6, Guinea Equatorial, Aeroport)

Si porque es imprevisible. Yo no puedo pensar, no, a las cinco y media me van a
coger. No. Y...y.. y si pasa que me van a coger a las cinco? (Entrevistat 10, Brasil,
Metge)

Per tant, pel que fa a les experiencies d’espera previes, i d’acord amb les opinions dels

informants, se suggereix que:

- els consumidors que han experimentat previament esperes pensen que tornaran a
esperar mentre que els que no estan acostumats a esperar reaccionen de manera més
negativa.

- el temps d’espera que els consumidors consideren acceptable és major en aquells
serveis en els que préviament han experimentat esperes.

- les experiéncies d’espera previes poden influir en els comportaments futurs dels
consumidors, de tal manera que aquests acudiran preparats per a omplir el temps en
aquells serveis en els que han esperat préviament i intentaran evitar aquells serveis i
aquells horaris en els que pensen que I’espera sera major en base a les seves

experiencies previes.
6.2.2. Trets personals

A més a més de les experiéncies previes, les opinions dels informants han permes
identificar una série de trets personals que formen part dels individus des d’abans de
I’espera i que poden influir el seu comportament en situacions d’espera, tal i com

mostra la Figura 6.5.
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A continuacid, doncs, es detallen els trets personals identificats pels informants i
s’examina fins a quin punt aquests poden influir en el seu comportament en situacions

d’espera.

6.2.2.1. Paciéencia

Els informants estan d’acord en que la paciéncia varia entre les persones, de tal manera

gue mentre que hi ha persones que sén més pacients, d’altres ho s6n menys.
Yo creo que aqui la gente tiene menos paciencia. (Entrevistat 3, RUssia)

Els britanics estem orgullosos de dir que som pacients. (traduit de I’anglées) (Web
15, Regne Unit)

De I’analisi de les dades es pot suggerir que la paciencia pot influir en el comportament
dels consumidor en situacions d’espera, de tal que manera que mentre que els individus
gque sOn meés pacients reaccionen amb més resignacio i menys queixes, aquelles

persones més impacients toleren menys I’espera.
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Mentre estava vivint a Anglaterra durant I'estiu del 2000, vaig aprendre que la gent
anglesa considera que la paciéncia és una virtut suprema. Per exemple, ells prenen
una actitud de mantenir la compostura vers I'espera en una cua, és un mal necessari

que s'ha d'acceptar amb honor. (traduit de I’angles). (Web 3, Israel, en general)

Si, aqui nho tenim tanta paciéncia, en canvi si ve gent que ve del Senegal o
marroquins tenen més paciéncia, ho es queixen, no diuen mai res. (Entrevistat 21,

Espanya, Revisio vehicle)

Si, hay gente que es paciente, que se sienta y espera tranquilo su turno. Como lo
hago yo. Y también gente que es muy impaciente y quiere que se le atiende en
cuando llegue o no quiere esperar mucho tiempo. (Entrevistat 11, Bolivia,

Administracio Publica)

Per tant, entre els informants preval la opini6 de que la paciencia és diferent entre unes
persones i unes altres, i que aquesta pot influir en les reaccions dels consumidors vers

una situacié d’espera.

6.2.2.2. Personalitat extravertida o introvertida

Un altre tret que els informants consideren que varia entre els individus és la
personalitat extravertida o introvertida, de tal manera que mentre que hi ha persones que

tenen una personalitat més oberta d’altres sén mes tancats.

Quizds habria charlado con alguien de al lado, pero eso aqui no sucede porque los

catalanes son mds cerrados. (Diarista 6, Argentina)

L’ analisi de les dades suggereix que la personalitat pot influir en la forma com els
consumidors es comporten vers una situacio d’espera, de tal manera que mentre les
persones més introvertides tenen més dificultat per parlar amb les altres persones mentre
estan esperant, les extravertides tenen mes facilitat per dir el que pensen i, per tant, per

queixar-se sobre I’espera.
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Es que la gente creo que también, es que eso es por cultura total, que en Francia
somos mucho mds cerrados en esto. De situaciones personales no hay mucho y
aqui la gente es mucho de hablar en la cola, bueno, en Francia las personas
mayores, que se ponen a hablar, pero la gente en general por si, no. (Entrevistat

15, Franca, en general)

Porque en Grecia es ofra cosa, la gente empieza a insultar, a desesperarse, no, los
griegos son mucho de expresar cualquier sentimiento que tienen. (Entrevista 7,

Grecia, en general)

Per tant, es proposa que la personalitat extravertida o introvertida és un tret personal que
pot influir en el comportament dels consumidors en situacions d’espera. S’ha de
considerar el fet de que aquest €s un concepte que s’ha trobat de manera comuna en les

dades.

6.2.2.3. Actitud cap al temps

En I'analisi de les dades s’ha detectat que un dels trets personals és I’actitud cap al
temps, la qual varia entre els informants de I’estudi i pot influir en el seu comportament
en situacions d’espera. Aixi mateix, es pot suggerir que el concepte d’actitud cap al

temps esta format per una séerie d’elements que es detallen a continuacio.
6.2.2.3.1. Puntualitat

El concepte de puntualitat varia a través dels informants, de tal manera que mentre que
n’hi ha alguns que creuen que la puntualitat esta relacionada amb arribar cinc minuts
abans (primera opini6) d’altres ho relacionen amb arribar passats uns minuts (segona
opinia).

Y en China hay que ser puntual si. O un poco mds antes hay que llegar siempre.

(Entrevistat 2, Xina)

En Senegal es por naturaleza tiene este defecto. (s refereix a la impuntualitat)
(...). El senegalés si te dice a las siete pues vente a las siete y cuarto, siete y veinte.

(Entrevistat 12, Senegal)
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S’ha de tenir en compte que la subcategoria “puntualitat” esta altament saturada donat

que ha estat un concepte altament contrastat entre els informants.

Aixi mateix, es pot suggerir que la puntualitat €s un concepte relatiu, de tal manera que
aquells informants que tenen un definicié mes limitada de la puntualitat pensen que, per
exemple, els espanyols son poc puntuals (primera opinio), mentre que aquells que no
tenen un concepte tan limitat de la puntualitat pensen que son més puntuals (segona

opinid).

No!ll No, no, no, no, no. Yo he ido a muchas reuniones que empiezan tarde. Yo llevo
bastante tiempo aqui pero tengo sangre coreana y entonces voy siempre cinco o
diez minutos antes. (responent a la pregunta de si creu que els espanyols son

puntuals). (Entrevistat 13, Corea del Sud)

Si creo que las personas de aqui tienen mds seriedad y mds puntualidad.

(Entrevistat 16, Republica Dominicana)

A més a més, cal destacar que de les opinions dels informants es desprén que el
concepte de puntualitat també varia en funcié de I’activitat que s’ha de dur a terme, de
tal manera que els informants tenen un concepte de puntualitat diferent en funcié de si
han d’acudir a una reunid de negocis, a una reunié social, a un sopar a casa d’algu o a
una festa. Per tant, es pot suggerir que hi ha unes “normes” socials pel que fa a la

puntualitat.

Per a esdeveniments socials estd bé arribar 15 minuts tard depenent de amb qui
t'hagis de reunir, tot i que és de bona educacié demanar disculpes. Per a ocasions
més formals s'ha de ser més estricte tot i que no s'ha d'estar a en punt. No obstant,
tenim un concepte d'arribar “fashionably” tard a les festes. (traduit de I’anglés).
(Web 16, Regne Unit)

Pel que fa a la relacié entre la puntualitat i el comportament dels consumidors vers
I’espera, s’ha de destacar que s’han identificat algunes opinions que suggereixen que
aquelles persones que donen molta importancia a la puntualitat reaccionaran més
negativament vers un retard en un servei en el que préviament han concertat una cita. Es
tracta d’una relacid que esta poc saturada, tot i que les opinions recollides dels

informants es consideren rellevants per a tenir-les en compte.
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Pero bueno, te.. te molesta tener que esperar, bueno no sé al menos a mi eh, no me
gusta esperar en hingln sitio y porque yo tengo el sentido de la puntualidad para
mi, de estar en un sitio a la hora que se me dice muy para mi es muy importante,
entonces cuando no recibo lo mismo pues fengo menos paciencia evidentemente.

(Participant 3, Espanya, Metge)

Aixi mateix, de les opinions dels informants extretes de la Web 16, en la que es va obrir
un debat sobre la existéncia o no d’una correlacio entre la puntualitat i el comportament

dels consumidors en una cua, es pot suggerir que aquesta relacio no existeix.

Jo no veig una correlacié entre el comportament en una cua i la puntualitat. Si ho
penses bé, la puntualitat és un protocol per a sincronitzar la interaccié i la cua és un
protocol per a gestionar les arribades asincréniques. (traduit de I’anglés). (Web
16, No disponible).

Per tant, tot i que es pot suggerir que la puntualitat pot influir en les reaccions dels
consumidors vers una situacio d’espera, aquesta no esta relacionada amb la forma com
aquests es comporten en una cua. Aixi mateix, es pot suggerir que el concepte de
puntualitat és un concepte relatiu el qual, a més a més, varia en funcié de I’activitat que

s’ha de dur a terme.
6.2.2.3.2. Planificacio del temps

L analisi de les dades revela gque els informants planifiquen el seu temps de manera
diferent, de tal manera que mentre que hi ha persones que es caracteritzen per ser mes
estructurades a I’hora de planificar el temps, d’altres estan acostumades a improvisar

mes.

Si, es como si el tiempo corriera (a Espanya), como si el mafiana no existiera y
levantarte por la mafiana y tener ya cuadradas las cosas y que a lo mejor te surge
un imprevisto y no sabes donde cuadrarlo porque ya te lo desmonta, mientras que en

mi pais la gente viven el dia a dia. (Entrevista 6, Guinea Equatorial)

Pel que fa a les situacions d’espera, i d’acord amb les opinions d’alguns informants, es

pot suggerir que les persones que estan acostumades a tenir el seu temps planificat tenen

218



UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
TEMPS D'ESPERA: UN ESTUDI EXPLORATORI DE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR
Maria del Mar Pamies Pallisé

Diposit Legal: T.1295-2013 CAP[TOL6

reaccions meés negatives vers una situacio d’espera donat que senten que perden el

control de la situacio.

(...) paciente en sentido que quiero saber el plan, que lo puedo tener para que no
me siento que espera alli para no lo sé cuanto, no estd controlado de nada porque

no tengo informacién. (Entrevistat 2, Xina, Transport Public)

Per tant, els informants planifiquen el seu temps de manera diferent, la qual cosa els pot

influir en el seves reaccions vers una situacié d’espera.
6.2.2.3.3. Valor del temps

Una de les opinions que predomina entre els informants és que els individus valoren el
temps de manera diferent, de tal manera que mentre que alguns donen molta
importancia al temps, estan molt pendents del rellotge i volen aprofitar el temps al

maxim, d’altres creuen que el temps no és tan important.

En China siempre, cuando éramos mds pequefio, tenemos clases de cémo usar

tiempo. (Entrevistat 2, Xina)

Si, el reloj es un brazalete, no? no lo miramos, de hecho cuando llegas en Guinea o
en Africa lo primero que te dicen es: olvidate del reloj (risas). Reldjate y que tu
vayas haciendo conforme el dia vaya pasando y eso. (Entrevistat 6, Guinea

Equatorial)

De les opinions dels entrevistats es despren que, en relacié amb I’espera, aquelles
persones que donen molta importancia al temps veuen I’espera com una cosa negativa
mentre que els que no el valoren tant no veuen de manera tan negativa el fet de perdre

uns minuts.

Lo malo es que por ejemplo muchas veces lo que me pasa que ya ho voy mas en
el LIDL porque a ver aunque es mucho mas barato, entiendo, pero estamos en un
mundo de que el tiempo cuenta mucho, vale? Claro, entonces vas, y hay ocho o
nueve clientes esperando ahi y hay solamente una caja abierta. (Entrevistat 12,

Senegal, Supermercat)
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No le damos importancia al tiempo. (...) En mi pais la gente vive el dia a dia, sabes?
Mira cinco minutos, diez minutos, tampoco pasa hada, no? (Entrevistat 6, Guinea

Equatorial, en general)

Per tant, de les opinions dels consumidors sobre la forma com valoren el temps es pot
suggerir que aquest e€s un tret que pot influir en el seu comportament en situacions

d’espera.
6.2.2.3.4. Ritme de vida

L’ analisi de les dades suggereix que el ritme de vida varia entre els informants, de tal
manera que mentre que n’hi ha alguns que estan acostumats a un ritme de vida rapid,

d’altres estan acostumats a un de més lent.

(a Espanya) El ritmo de vida es diferente, va muy deprisa. (...). (@ Bolivia) Mds
tranquilo, mds tranquilo. Uno puede tener, llevar la vida de trabajo y la vida

familiar perfectamente. (Entrevistat 11, Bolivia)

Pel que fa a les situacions d’espera, alguns dels informants manifesten que aquells que
estan acostumats a un ritme de vida rapid consideren I’espera com una pérdua de temps,

donat que estan acostumats a fer les coses més rapidament.

Entonces para.. para una coreana como yo, entonces tenemos una ritmo de vida
muy rdpida. Entonces cuando llegas aqui es como para vacaciones, no? Entonces
esta cosa es positivo. Pero mismo actitud, muchas veces bastante negativo. Por
ejemplo, si vas a un restaurante a un sitio y hay una cola sin saber porque. Vale?
Entonces es perder el tiempo. Porque en Corea, por ejemplo, si vas a una oficina
0 a un banco para pedir unas cosas ho se que, y ho.. ho esperabas ni diez minutos.

(Entrevistat 13, Corea del Sud, en general)

Per tant, els informants perceben que el ritme de vida varia entre les diferents persones.
S’ha de destacar, perd, que tot i que aquest és un concepte poc saturat, es creu
convenient tenir en compte aquestes opinions donat que indiquen que el ritme de vida

pot influir en el comportament dels consumidors en situacions d’espera.
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6.2.2.4. Religio

Algun entrevistat ha identificat la religi6 com un element que pot influir en el
comportament del consumidor en situacions d’espera en el sentit que els pot inculcar

més paciéncia o en determinades époques (ex. Ramada) els pot generar nerviosisme.

(..) a parte de eso estd el factor religioso. (..) Que te exige tener mucha paciencia
en la vida. (..) Entonces ya vas a cualquier sitio, si tienes que hacer una cola pues
tienes que hacer una cola y esperar hasta que te toque. (Entrevistat 12, Senegal,

en general)

(durant el Ramada) La gente se pone muy.. muy nerviosa. Especialmente la gente
que fuma y tienen también en el café. (...) Se aprovecha mucho para ir a los
mercados (risas). Hay mucha cola también en los mercados asi abiertos que hay

en el casco antiguo. (Entrevistat 9, Marroc, en general)

Cal tenir en compte que aquesta ha estat una categoria molt poc comuna en les dades,
tot i que s’ha decidit tenir-la en compte perqué de les opinions es desprén que la religié
és un element rellevant, el qual pot influir en les reaccions dels consumidors en

situacions d’espera.

6.2.2.5. Individualisme

Algun dels informants ha identificat I’individualisme com un tret que forma part dels
individus i que pot influir en les seves reaccions vers una situacio d’espera, de tal
manera que aquelles persones individualistes senten que tenen més dret que la resta a

ser atesos abans.

Si, mira, el comportamiento siempre estd relacionado con la educacién porque si tu
vas en un sitio que sabes que realmente tienes que esperar, es que tienes que
esperar, lo que puede ser que venir y decir que, pensar que tu eres el rey del mambo
y que te tienen que atender, me entiendes? (Entrevistat 12, Senegal,

Administraci6 Publica)

Tot i que es tracta d’un concepte poc saturat, donat que no es gaire comu en les dades,
s’ha considerat rellevant per la influéncia que pot tenir sobre les reaccions dels

consumidors en situacions d’espera.
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6.2.2.6. Educacio

En les seves opinions, alguns informants han identificat I’educacié dels individus com
un element que pot influir el seu comportament en situacions d’espera pel que fa a

colar-se, a impacientar-se, a la forma de fer cua, etc.

Pero en Irdn, yo lo, la gente, yo lo yo lo veo muy cultas pero el problema es que no
han recibido la educacién suficiente para que entiendan que tienen que esperar a
por lo menos un metro un poco mds lejos a la persona que estd haciendo la operacién

de caja o del banco, y eso. Entonces se acercan. (Entrevista 17, Iran, Banc)

Séc de Ghana i quan anava a l'escola primaria em van entrenar per a saber com estar
en ordre i respectant les cues. (..) No obstant, aquest entrenament ens déna molt
poca tolerdncia cap a les persones que es colen. (traduit de I’anglés). (Web 25,

Ghana, en general)

Per tant, es proposa tenir en compte la educacié com un tret que forma part de I’individu
I que pot influir en el seu comportament en situacions d’espera. Cal destacar que aquest
ha estat un concepte poc comu en les dades i, per tant, poc saturat, tot i que s’ha tingut

en compte per la rellevancia de les opinions.

Per tant, pel que fa als trets personals, i d’acord amb les opinions dels informants, se

suggereix que:

- la puntualitat és un concepte relatiu el qual pot variar en funcié de I’activitat que es
dura a terme. Aixi mateix, i tot i que s’ha identificat que no hi ha cap relacio entre la
puntualitat i el comportament dels consumidors en les cues, se suggereix que aquelles
persones que tenen una definici6 més limitada de la puntualitat reaccionaran mes
negativament vers una situacio d’espera sobretot en aquells serveis en els que han
concertat una cita previament.

- existeixen diferents graus de planificacio del temps, de tal manera que aquells
individus acostumats a planificar el seu temps senten incertesa i una perdua de control
quan experimenten una situacio d’espera.

- els individus que donen menys importancia al “rellotge” i, per tant, no valoren tant el

temps, son més tolerants vers un retard.
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- el ritme de vida pot influir en les reaccions dels consumidors en situacions d’espera, de
tal manera que aquells consumidors que estan acostumats a un ritme de vida rapid
perceben el temps d’espera com una pérdua de temps.

- els individus que es consideren pacients, quan experimenten una situacié d’espera,
reaccionen amb resignacid i no tendeixen a queixar-se, mentre que aquelles persones
més impacients son menys tolerants vers un retard.

- les persones amb una personalitat més extravertida tenen més facilitat per parlar amb
les persones que estan esperant amb ells i per queixar-se.

- la religio, I’individualisme i I’educacio, poden influir, en menor mesura, en el

comportament dels consumidors en situacions d’espera.

A més a més, cal destacar que les opinions dels informants suggereixen gque existeixen
una serie d’estereotips a nivell cultural pel que fa a aquests trets personals, de tal manera
que, tot i que es tracta de trets que formen part de I’individu, els informants perceben
que, de manera general, també poden variar de cultura en cultura. Per tant, se suggereix
que per a cada un d’aquests trets hi ha una tendéncia general en els diferents contextos
culturals. Tot i que I’analisi de les dades suggereix la existéncia d’aquests estereotips
culturals, no permet confirmar-los, tot i que cal destacar que aquest no és I’objectiu de

la present tesi doctoral.
6.2.3. Conclusions (Abans de I’espera)

De I’analisi de les dades es despren que existeixen una série de factors o elements previs
a I’espera que poden influir en el comportament dels consumidors mentre esperen.
Aquests factors es poden dividir entre les experiéncies d’espera previes dels

consumidors i els trets personals.

Se suggereix que les experiéncies d’espera previes viscudes pels consumidors poden
influir en les seves expectatives vers I’espera, en el temps que aquests consideren

acceptable i en els seus comportaments vers futures situacions d’espera.

Pel que fa als trets personals, de les dades es desprén que aquests poden influir en la
forma com es comporten els consumidors en situacions d’espera. Els trets personals
identificats en I’analisi de les dades fan referéncia a I’actitud dels individus cap al
temps, a la paciéncia, a la personalitat extravertida o introvertida, a la religio, a

I’individualisme i a la educacio. Cal tenir en compte que, tot i que els informants opinen
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que aquests son trets que formen part dels individus, també perceben que poden variar

de cultura en cultura, de tal manera gque existeixen una serie d’estereotips culturals.

6.3. Durant I’espera

Un cop s’han identificat els factors previs a I’espera, arriba el moment d’identificar els
elements que es donen durant la mateixa i que poden influir en el comportament del
consumidor. Abans d’aix0, pero, i donada la seva rellevancia, s’ha cregut interessant
indentificar quines son les causes d’una situacio d’espera i, per tant, els culpables de la
mateixa (apartat 6.3.1.), aixi com les situacions en les que els consumidors decideixen

esperar i aquelles en les que prefereixen no fer-ho (apartat 6.3.2.).

A continuacid, s’examinen les estrateégies per a gestionar el temps d’espera (apartat
6.3.3.), reduir el temps d’espera (apartat 6.3.4.) i reduir la percepcio del mateix (apartat
6.3.5.), els diferents tipus d’informacid que es poden donar (apartat 6.3.6.), aixi com els
factors situacionals que poden influir en el comportament del consumidor durant

I’espera (apartat 6.3.7.).
Finalment, es presenten les conclusions de la present seccio (apartat 6.3.8.).

La Figura 6.6. mostra les categories identificades a NVivo2 com a elements que es
donen durant I’espera i que s’expliquen, de manera detallada, al llarg de la present

seccio.
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6.3.1. Culpable de I’espera
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Tot i que, de manera general, s’entén que I’empresa és la culpable de I’espera, les

opinions dels informants suggereixen que els consumidors també poden ser-ho. Aixi

mateix, els informants perceben que quan I’empresa és la culpable de I’espera aquesta

es pot deure a una mala gestio de la mateixa o als propis treballadors. Per tant, de

I’analisi de les dades es desprén que els causants de I’espera poden ser: I’empresa (punt

6.3.1.1.), ja sigui per una falta de gestio o per culpa dels treballadors, o els consumidors

(punt 6.3.1.2.).
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Aixi mateix, hi ha determinades situacions en les que els informants perceben que

I’espera es deu a uns factors que ells consideren inevitables (punt 6.3.1.3.) (Figura 6.7.).
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6.3.1.1. L ’empresa

Les opinions dels informants han permes identificar una gran quantitat de situacions en
les que I’empresa és la culpable de I’espera, de tal manera que es tracta d’una categoria
altament saturada. Cal destacar, pero, que I’analisi de les dades suggereix que quan
I’empresa és la culpable de I’espera aquesta es pot deure a una falta de gestio (punt
6.3.1.1.1.) o als treballadors de la mateixa (punt 6.3.1.1.2.).

6.3.1.1.1. Falta de gestio

Aquesta és una subcategoria molt saturada donat que els informants coincideixen en que
en una gran quantitat d’ocasions I’espera es deu a una falta de gestio per part de
I’empresa. S’ha de tenir en compte que, tot i que es tracta d’una categoria amb un alt
nivell de saturacio, s’han recollit opinions diverses sobre quins poden ser els motius de

I’espera quan aquesta es deu a un problema de gestio per part de I’empresa.

Per tant, I’analisi de les dades suggereix que I’espera, quan és culpa d’una mala gestid

de I’empresa, es pot deure a una série de motius els quals es detallen a continuacid.

- Falta de personal. Entre els informants preval la opini6 de que en moltes
situacions I’espera es deu a una falta de personal, de tal manera que aquests

perceben que el fet de que no hagi suficients persones atenent provoca esperes.
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Ademds de funcionar una sola caja, no habia ninguna otra persona en las mesas
que se encuentran en el banco. Es decir, solo habia un hombre disponible para

atender a 8 personas. (Diarista 6, Argentina, Banc)

- Error. L analisi de les dades suggereix que en certes ocasions I’espera es deu a
un error per part de I’empresa, per exemple, perque ocorre un error tecnic que no
permet continuar atenent als clients o perqué un preu incorrecte provoca que el

treballador I’hagi de comprovar.

(...) un dels caixers va anunciar que els ordinadors s'havien penjat, que s’havien
de reiniciar i que el servei es reprendria en quinze minuts. (traduit de I’angles).

(Web 17, Emirats Arabs, Banc)

- No complir amb I’horari pactat. Els informants perceben que hi ha situacions

en les que les empreses no compleixen amb I’horari pactat la qual cosa provoca
una acumulacio de petits retards que s’acaba convertint en una espera important

al final de dia.

El vuelo de primera hora de la mafiana suele ir muy puntual, el problema son los
vuelos de dltima hora que acumulan el retraso de todo el dia. (Diarista 7,

Espanya, Aeroport)

En el cas concret en el que els consumidors concerten una cita amb I’empresa,
els informants creuen que un dels motius pels quals les empreses no compleixen
amb I’horari pactat és perque no son realistes a I’hora de calcular el temps
necessari per a cada client, de tal manera que concerten les cites amb un

interval de temps menor al que necessiten per a proveir el servei.

Com és que es ddna aquesta espera? Perqué ells concerten cita posant eh,
calculant un temps de revisié d'un vehicle. Aquest temps de revisié d'un vehicle
mai és exacte, llavors que passa? Si hi ha alguna problematica amb algun vehicle
o depenent de quin tipus de vehicle es triga més o menys en fer la revisié.

(Entrevistat 21, Espanya, Revisio Vehicle)

- No i importa el retard. Les dades analitzades revelen que en certes

situacions les empreses no estan preocupades per I’espera ja sigui perqué no
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pensen que sigui un tema prioritari, perque reduir-la els hi pot generar uns
costos, perque el fet de tenir més clients els hi suposa més ingressos o perque

en el cas d’un servei obligatori saben que els clients han de quedar-se.

Es que lo ponen, intentan hacerlo lo mejor posible pero no creo que es uno de los

objetivos realmente de la empresa. (Entrevistat 15, Franca, Parc d’atraccions)

- Falta d’organitzacid. De les opinions recollides es desprén que hi ha situacions

en les que I’espera es deu a una falta d’organitzacié per part de I’empresa o a

una excessiva centralitzacio del proces, la qual retarda la provisio del servei.

Hombre, en este caso a lo mejor lo que podria ayudar a la coordinacién en las
cajeras porque si que a lo mejor ves que hay algin tipo de gente del
supermercado que estd ociosa y sin embargo queda una caja libre y no la estdn

ocupando, no? (Participant 2, Espanya, Supermercat)

Porque claro, por otra parte, entiendo porque la llave tardé dos meses, (risas)
porque si tiene que venir de Madrid, pues claro. (..) Claro si en Madrid tienen
que framitar fodo de toda Espafia pues evidentemente hay una cola.

(Entrevistat 4, Moldavia, Concessionari)

- No diferenciacio de serveis. En algunes ocasions, els informants perceben que

I’espera es deu a que I’empresa no diferencia entre els serveis que tenen
caracteristiques diferents de tal manera que atenen conjuntament a clients que

precisen diferents serveis.

M'he tornat a posar a la cua i mentrestant el noi aqui a la guixeta esta venent
bitllets per viatjar avui, i doncs ha estat dos o tres minuts amb una persona, i
potser quatre o cinc minuts amb una altra persona, mentrestant jo havia de
recollir el meu bitllet que havia comprat a Internet i m'estava posant cada

vegada més nerviés. (Diarista 8, Irlanda, Estacié de tren)

Per tant, els informants han identificat una gran varietat de situacions en les que I’espera
es deu una falta de gestio per part de I’empresa, tot i que cal destacar aquelles en les que
a les empreses no els hi importa el retard, és a dir, no estan preocupades per reduir

I’espera.
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6.3.1.1.2. Treballadors

Els informants coincideixen en que hi ha una gran quantitat de situacions en les que s6n
els treballadors els causants de I’espera, de tal manera, que tot i que I’empresa s’esforci
per reduir I’espera, aquesta se segueix donant per culpa dels treballadors.

Tot i que es tracta d’una subcategoria molt saturada, les opinions dels informants varien
Ileugerament a I’hora d’identificar els motius pels quals els treballadors poden provocar

I’espera, els quals s’examinen a continuacio.

- No estan per la feina. Els informants perceben que hi ha ocasions en les que

I’espera es deu al fet de que els treballadors no estan per la feina ja sigui perquée
parlen entre ells o amb els clients, estan fent una altra activitat o parlen per
telefon. Per tant, consideren que els treballadors no estan atents al problema de

I’espera.

En Brasil. Yo llego ahi al ayuntamiento en la seccién donde se hace el andlisis de
proyectos y estaban todos alli tomando café, riéndose y contando chistes.

(Entrevistat 10, Brasil, Ajuntament)

Me encontraba primero en la fila con los productos ya depositados para ser
cobrado y la cajera, en lugar de atenderme, se puso a contar monedas durante

2/3 minutos. (Diarista 6, Argentina, Botiga)

- Estan poc preparats. Les dades suggereixen que hi ha certes ocasions en les que

I’espera la provoca la poca preparacio o la poca experiencia dels treballadors, la

qual provoca que no sapiguen com funciona el servei.

Aqui depende, hay demasiados factores que se te escapan de si la persona que a
lo mejor te estd atendiendo estd habituada o no, y ves que la otra cola va mds
de prisa, si te toca una persona que no estd muy habituada a estar en este tipo
de.. de, para hacer este tipo de comida y entonces no lo tiene claro.

(Participant 2, Espanya, Restaurant fast food)

Aixi mateix, les dades també suggereixen que un altre motiu de I’espera és que
els treballadors son lents atenent i que només atenen rapid quan s’adonen que la

cua és molt llarga.
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Porque tardaba, no no creo que estaba perdiendo el tiempo, no es que estuviera
de chdchara ni mucho menos, es que trabajan lento. (Entrevistat 22, Estats
Units, Banc)

A mi el servicio, a mi me gusta mucho si lo ve ahi en la cola lo hace muy rdpido.

(Entrevistat 2, Xina, Estacio de tren)

- Estan poc incentivats. Els informants opinen que, en certes ocasions, la falta

d’incentius dels treballadors és la causa de I’espera, de tal manera, que si, per
exemple, aquests rebessin més propines oferirien un millor servei la qual cosa es

traduiria en una espera menor.

Y claro, la mayoria de los camareros pues se ponen las pilas porque saben que si
dan un buen servicio, se llevaran una buena propina. Es que aqui, yo creo que no,

y eso afecta también al servicio no? (Entrevistat 5, Alemanya, Cafeteria)

- No atenen. Les dades suggereixen que hi ha situacions en les que el motiu de
I’espera és que o no hi ha ninga atenent o que hi ha pocs treballadors atenent

perque la resta estan fent altres coses.

Sovint quan estas en una botiga aquests dies, sis caixes, una oberta i una llarga
cua de compradors furiosos, llavors veus fres dependentes que no fan res

constructiu, per qué? (traduit de I’angles). (Web 21, Regne Unit, Botiga)

- Deixen passar determinats clients. Els informants coincideixen en que I’espera
pot estar motivada pel que fet de que els treballadors deixen passar certs clients
perqué els coneixen o perqué saben que tenen pressa. Per tant, son els propis
treballadors els que permeten que determinats clients es colin la qual cosa

provoca que I’espera per la resta de clients sigui major.

Y dices, a ver, estamos esperando, y entonces claro, y otra cosa que nunca he
visto tampoco en Francia es que por ejemplo la chica que trabaja en la tienda de
al lado y viene a menudo, y que esta en el trabajo y que tiene que hacerlo rdpido.

Pasa delante de todos para llevar el dinero. (Entrevistat 15, Franca, Banc)

Per tant, entre els informants predomina la opini6 de que hi ha diverses situacions en les

que I’espera esta provocada pels treballadors de I’empresa. Una rad es pot trobar en el
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fet de que els treballadors podrien no preocupar-se tant pel negoci com els responsables

de I’empresa.

Te sientes mal porque te da rabia, dices "pero esta de que va?“. O... o se nota que no
es la duefia. Si fuera la duefia esto no lo haria (parlar per telefon), eh? O no esta

por ahi la duefia en este momento. (Entrevistat 16, Republica Dominicana)

6.3.1.2. El consumidor

L’ analisi de les dades suggereix que els consumidors també poden ser els culpables de
I’espera en contra de la idea general que es té de que sén les empreses les causants de
I’espera. Les opinions dels informants han permes identificar una série de situacions en
les que sén els propis consumidors els culpables de I’espera. Es tracta, per tant, d’un
codi altament saturat en el que les opinions dels informants varien en funcié de quins
pensen que poden ser els motius concrets de I’espera quan aquesta esta provocada pels

consumidors, els quals es detallen a continuacio.

- No estan preparats. De I’analisi de les dades es despren que hi ha

situacions en les que el motiu de I’espera és que els consumidors no estan
preparats per a rebre el servei ja sigui perqué no tenen prou diners, no troben la

targeta, no preparen els diners abans o s’han oblidat de comprar un producte.

Uno va y le dan los requisitos con los que tiene que ir para renovar. (...) Pero hay
mucha gente que va sin un requisito y le piden y no no lo entiende, no lo
comprende y quiere que se le acepte el trdmite de la solicitud sin ese requisito.
Y eso hace que la espera se alargue. (Entrevistat 11, Bolivia, Administracio
Publica)

De eso por ejemplo en el Carrefour que tienes que estar diez minutos mas
porque claro buscando la tarjeta del Carrefour. (Entrevistat 15, Franga,

Supermercat)

- Tenen dubtes. Els informants manifesten que els dubtes dels consumidors

poden ser els causants de I’espera. Aquests dubtes poden fer referéncia a que no

saben que volen o a que no tenen clar el funcionament del servei.
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Pero a veces hay gente que compran pero no saben qué quieren comprar

tampoco (..). (Entrevistat 2, Xina, Supermercat)

Si hay personas que lo hacen, lo pueden hacer, ya conocen como es el sistema
(d’autopagament), iria bastante mds rdpido pero en el caso como pasa ahora en
Carrefour eh, por ahi te toca alguien que nunca, nunca, y si ho apoyas la bolsa te
suena la maquinita, y si no haces esto, entonces, por ahi estds tres horas y
terminas esperando mucho mds que si hubieses ido directamente a la caja.

(Participant 7, Argentina, Supermercat)

- La provisio del servei és més llarga. Les dades suggereixen que en

determinades ocasions la provisié del servei per a determinats consumidors €s
mes llarga, ja sigui perqué aquests parlen amb els treballadors i els distreuen o

perque precisen un servei que requereix mes temps.

Doncs no hi havia ningl a I'estand de I'Euromed, torno a la cua, cada vegada
m'estic posant més nervios perqué veig que la noia esta alla, una noia comprant
un bitllet i estd explicant la seva vida al noi de la guixeta. (Diarista 8, Irlanda,

Estacio de tren)

Aln con eso ftuvimos que esperar un buen rato para que nos tocara el turno,
queriamos todos lo mismo, el pescado o el marisco limpio y eso lleva tiempo a
las empleadas que no daban abasto. (Diarista 3, Guinea Equatorial,

Supermercat)

- Moment en que arriben al servei. Les opinions dels informants revelen que el

moment en que els consumidors arriben al servei pot provocar esperes, ja sigui
perque aquests arriben més tard de la cita que tenien concertada, perque
acudeixen al servei tots a la mateixa hora o perqué comencen a fer cua cada

vegada més aviat per assegurar-se de que els hi proveiran el servei.

A lo mejor doctor, doctora llega tarde, o primer paciente llega tarde entonces,
como hay una lista entonces pues todo va tarde. (Entrevistat 13, Corea del
Sud, Metge)
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En aquest pais tenim molta gent, tota aglutinada en pobles i ciutats, fent les
mateixes coses al mateix temps, per la qual cosa fem cues. (traduit de

I’anglés). (Web 15, Regne Unit, en general)

Per tant, hi ha diverses situacions en els que son els propis consumidors els que
provoquen I’espera i, per tant, son els culpables de que la resta de consumidors hagin
d’esperar. Per tant, tot i que I’empresa s’esforci per gestionar I’espera, en alguns casos
aquesta es podria continuar donant per culpa dels propis consumidors.

6.3.1.3. Espera inevitable

Les dades suggereixen que, tot i que I’espera pot estar provocada tant per I’empresa
com pels propis consumidors, hi ha certes situacions en les que els informants
consideren que aquesta és inevitable, de tal manera que opinen que en determinades
ocasions I’espera és acceptable perque es deu a uns factors que ells consideren

inevitables i, per tant, estan fora del control de I’empresa.

Entiendo que puede tener una urgencia, que le tarde uno porque hay algin problema

o lo que sea. (Entrevistat 12, Senegal, Metge)

A veces hay accidente que no puede evitar pero.. de bus, y metro y tren siempre

puntual. (Entrevistat 2, Xina, Transport Public)

Aixi doncs, els informants perceben que I’espera es pot deure a factors que ells
consideren inevitables i que estan fora del control de les empreses, la qual cosa els porta

a acceptar I’espera.

Per tant, I’espera es pot deure a una mala gestio per part I’empresa, als treballadors o als
consumidors. Aixi mateix, hi ha determinades situacions en les que els informants
manifesten que accepten I’espera perque aquesta es deu a factors o circumstancies que

ells consideren inevitables.
6.3.2. Esperar o no esperar?

Els informants coincideixen en el fet de que quan arriben a un servei i es troben en una
situacio es plantegen si esperar 0 no esperar. Per tant, hi ha determinades situacions en

les que els informants decideixen quedar-se (punt 6.3.2.1.) i d’altres en les que

233



UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
TEMPS D'ESPERA: UN ESTUDI EXPLORATORI DE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR
Maria del Mar Pamies Pallisé

Diposit Legal: T.1295-2013 CAP[TOL6

decideixen marxar (punt 6.3.2.2.), ja sigui per decisio propia o obligats per I’empresa,

tal i com mostra la Figura 6.8.

- Esperar o no esperar

e
-

v

Punt 6.3.2.1.

+

Esperar

- @ Mo esperar

v

Punt 6.3.2.2.
+- @ Dedisid propia

IS

1 Cbligat per l'empresa

Py

Figura 6.8. Categories NVivo 2 — Esperar
0 no esperar. Font:elaboracié propia.

Cal destacar que aquesta és una categoria molt comuna en les dades, de tal manera que
les opinions dels diferents informants han permeés identificar un ampli ventall de
situacions en les que decideixen esperar i aquelles en les que decideixen no fer-ho, les

quals es detallen a continuacio.

6.3.2.1. Esperar

Els informants coincideixen en que quan es troben amb una situacié d’espera hi ha
determinades ocasions en els que decideixen quedar-se, tot i que hagin d’esperar.
Aquesta és una categoria molt saturada que permet suggerir en quines situacions els

consumidors decideixen quedar-se, tal i com es pot observar a continuacio.

- Manca d’alternatives. L’analisi de les dades suggereix que els consumidors

decideixen gquedar-se en aquells serveis per als que no hi ha alternatives, ja sigui
perqué es tracta d’un servei obligatori, perqué no poden tornar en un altre

moment 0 perqué es un servei necessari o urgent per a ells.

Com el correu, no, no, com el correu, que saps que si hi ha vint persones al
davant has d'esperar perqué no hi ha opcié perqué no tampoc hi ha alternativa

que és un monopoli. (Diarista 8, Irlanda, Oficina de Correus)

Mmmm... No porque lo que queriamos hacer era necesario, entonces nos

quedamos. (Entrevistat 18, Iran, Banc)
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- Servei no urgent. Els informants manifesten que decideixen esperar en aquells

serveis que no sén urgents o que sén un caprici perque, per exemple, es tracta

d’un servei personalitzat.

Pero no siempre, a veces tu vas buscando algo que lo vas, no tienes una
necesidad urgente, no?, el hecho de bueno a ver qué hay por ahi y si hay lo pido

y me espero aunque sea dos meses, no? (Entrevistat 4, Moldavia, en general)

Si, si. Serien diferents perque pensaria bueno es que he demanat tantes coses
especifiques que entenc que trigui més en arribar el producte. (Entrevistat 21,

Espanya, Concessionari de cotxes)

- Val la pena. Els informants estan d’acord en que hi ha determinades situacions
en les que val la pena esperar, ja sigui perqué el servei els hi agrada molt o
perque saben que aquest és de qualitat i, per tant, obtindran un resultat
satisfactori.

O la gente que se hace cola para conciertos y eso, creo que porque tiene tantas

ganas de ir que la cola es mds divertido. (Entrevistat 8, Regne Unit, Concert)

No me molesta de nada, porque ya lo sé la calidad del servicio estd stper bieny

me compensa el tiempo que espero (..). (Entrevistat 3, Xina, Botiga)

- No tenen cita. De I’analisi dels resultats es desprén que els informants

decideixen esperar en aquells serveis en els que no han concertat cita

préviament.

O sea, a lo mejor tu no quedas con nadie para pagar en Mercadona, entonces
asumes que vas alli a ver lo que pasa, pero con el médico quedas o en un
restaurante si has reservado quedas y si no has reservado pues se da la
situacién de que te toca esperar y te toca esperar, no? (Participant 6,

Espanya, Restaurant)

Per tant, els informants opinen que hi ha diferents situacions en les que quan es troben
amb una situacié d’espera decideixen esperar, tot i que de I’analisi de les dades es

despren que la motivacio principal que tenen per quedar-se és la manca d’alternatives.
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6.3.2.2. No esperar

Entre els informants preval la opinié de que, mentre que hi ha certes situacions en les
que decideixen no esperar per decisio propia, d’altres és I’empresa la que els “obliga” a

marxar sense esperar.

Per tant, hi ha determinades situacions en les que els informants decideixen no esperar,

tornar en un altre moment o anar a adquirir el servei a un altre lloc.

Pensar en qué alternativa tenia para evitar perder tiempo, o evitar esperar.
Entonces se me ocurrié volver al dia siguiente, por la mafiana, suponiendo que no

habria tanta gente como en ese momento. (Diarista 1, Argentina, Botiga)

Otro dia, si hay cola grande me voy o por ejemplo, también me paso ir a otra... otra

tienda. (Entrevistat 14, Portugal, Botiga)
6.3.2.2.1. Decisio propia

L’ analisi de les dades permet suggerir una série de situacions en les que els informants

decideixen no esperar, és a dir, decideixen marxar, les quals es detallen a continuacio.

- Falta de temps. Els informants comenten que quan tenen pressa i van amb el

temps just prefereixen no esperar.

Entro a las dos y media, cogi la pizza y cuando llego a cerca del cajero, me
acerca el cajero, me doy cuenta que habia diez personas. Entonces yo pensé yo
no puedo, yo no voy a gastar aqui mi dinero, no puedo porque no el tiempo ho me

va. Entonces dejé la pizza y me fue. (Entrevistat 10, Portugal, Supermercat)

- Servei no important. L’analisi de les dades suggereix que en aquelles situacions

en les que el servei no és important o no és necessari per als informants, aquests

prefereixen no esperar.

Cuando las cosas no son importantes normalmente no espero. Regreso, digo
cuando va a estar. Me dicen tal dia y voy. (Entrevistat 11, Bolivia,

Administracio6 Publica)
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- Situacio personal. Alguns informants han comentat que certes situacions

personals com trobar-se malament o tenir el cotxe mal aparcat poden portar-los a

decidir no esperar.

A ver, si yo veo que por ejemplo no estoy bien por el tema de la salud, bueno
digo si es para ir al banco y pagar una factura u algo lo que sea o actualizar la
libreta u veo que hay mucha cola, si no me siento bien, bien, para poder aguantar
de pie si que me voy. O si tengo el coche mal aparcado, para que no me lo quiten

u para evitar la multa, me voy. (Entrevistat 12, Senegal, en general)

Per tant, es pot suggerir que hi ha determinades situacions en les que els clients
decideixen no esperar, tot i que el principal motiu per marxar sense esperar és la falta de

temps.
6.3.2.2.2. Obligat per I’empresa

De les opinions dels informants es desprén que hi ha certes situacions en les que és
I’empresa la que no els ofereix el servei, la qual cosa els “obliga” a marxar sense
esperar. Per tant, es tracta d’una situacio en la que consideren que I’abandonament de

I’espera no és per decisio propia.

Algunes de les situacions identificades en les opinions dels consumidors fan referencia a
aquelles en les que I’empresa deixa d’oferir al servei a una determinada hora o no atén

als consumidors.

Por ejemplo, si yo quiero comprar pescado y hay una cola de pescado alli y el
vendedor, por ejemplo en Mercadona, estd charlando con dos mujeres adelante y yo
tenia que esperar cuarenta minutos detrds y no voy a comprar porque es una opcion
no tengo, no quiero esperar cuarenta minutos, no lo sé, cuando sea, para comprar las

cosas. (Entrevistat 2, Xina, Supermercat)

Espafia también me ha ocurrido, pues te pones en fila, vale? y estds en la fila, la fila,
la fila, y a las dos o a las tres te cierrany te dicen ésta es la lltima persona y adids.
Si estd aqui todo el dia.. (Entrevistat 6, Guinea Equatorial, Administracid
Publica)
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Aixi doncs, ja sigui per decisio propia o “obligats” per I’empresa perque aquesta no
ofereix el servei, hi ha determinades situacions en les que els informants decideixen no

esperar, és a dir, decideixen marxar sense rebre el servei.

Per tant, pel que fa a esperar 0 no esperar, les dades suggereixen que la principal
motivacid que porta als clients a quedar-se quan es troben amb una situacié d’espera és
la manca d’alternatives, mentre que el motiu principal que els porta a decidir marxar és

la falta de temps o la no provisié del servei per part de I’empresa.
6.3.3. Estratégies per a gestionar el temps d’espera

Tot i que de manera general es parla de que les empreses apliquen una serie
d’estrategies per a gestionar el temps d’espera, I’analisi de les dades suggereix que els
consumidors també tenen una série de sistemes per a organitzar-la, sobretot en aquelles
situacions en que aquesta no esta gestionada per I’empresa. Aixi mateix, alguns
informants opinen que, en situacions concretes, els Governs també intenten gestionar-la,

tal i com es mostra en la codificacio realitzada en NVivo2 (Figura 6.9.).

- Gestionar el temps d'espera

1
=

- ﬂ Empresa » Punt6.3.3.1.
¥ * Sistemes de cua

- @ Consumidor > Punt6.3.3.2.
¥ ﬁ' Organitzacid Espera

o @ Govern » Punt6.3.3.3.

& Campanya Govern

Figura 6.9. Categories NVivo 2 — Estrategies
per a gestionar el temps d’espera.
Font:elaboraci6 propia.

A continuaci6, doncs, es detallen les estrategies que les empreses (punt 6.3.3.1.), els
consumidors (punt 6.3.3.2.) i els Governs (punt 6.3.3.3.) duen a terme per a gestionar el
temps d’espera.
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6.3.3.1. Empresa

De I’analisi de les dades es despren que els informants tenen diferents opinions pel que
fa als diferents sistemes de cues que utilitzen les empreses per a gestionar I’espera, tal i

com es detalla a continuacio.

- Cua simple. Un dels sistemes de cues que s’han trobat els informants és el de
fer una sola cua per varies caixes, de tal manera que, tot i que hi ha diverses
caixes o0 punts de venta, hi ha una sola cua de consumidors els quals van sent

atesos a mesura que les caixes van quedant lliures.

Actualment en el Regne Unit, bastant sovint et trobes amb el sistema de una
cua per totes les finestretes/caixes, on la persona que esta al davant ocupa la
segiient posicié que queda lliure. (traduit de I’angles). (Web 14, Regne Unit,

en general)

Entre els informants preval la opinidé de que aquest és el seu sistema de cues
preferit donat que consideren que és el més just ja que tots els consumidors fan
la mateixa cua, senten que la cua avanca més rapidament i no han prendre la
dificil decisio d’escollir una cua amb la consequent por de que I’escollida sigui

la més lenta.

Esa a mi me parece mas justa, la mas justa de todas. (Entrevistat 14, Portugal,

en general)

Pero yo creo que esta me gusta mds o sea me parece mds rdpida. No sé porqué

pero me parece mds rdpida. (Entrevistat 7, Grecia, en general )

Jo, de fet, prefereixo aquesta forma de fer cua per mi mateix, ja que elimina la
terrible eleccié que s'ha de fer quan un s'apropa a dues més cues de llargada
relativament igual, perd es queda paralitzat per la por de que I'escollida sigui la

que no es mou. (traduit de I’anglés). (Web 14, Regne Unit, en general)

Aixi mateix, els informants creuen que és necessari que I’empresa indiqui molt
clarament quina és la caixa que ha quedat lliure a través, per exemple, d’una
pantalla que s’il-lumini. D’aquesta manera, els consumidors tenen molt clar on

han d’anar i s’agilitza el procés.
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Creo que en este caso lo que faltaria un poco porque la gente si tiene que
esperar mucho capaz que se pierda, es que bueno, que indique bien, que no, que
no haya una sefiora que diga veni para aqui, veni para aqui, asi, sino bueno que

indique que boom un rojo que hay... (Entrevistat 7, Grécia, en general)

Per tant, I’analisi de les dades suggereix que la cua simple és un sistema de
gestié de I’espera molt apreciat pels informants per la seva justicia a I’hora de
respectar I’ordre i perque perceben el temps d’espera com menor ja que els hi
doéna la sensacié de que aquesta cua és més rapida.

Alguns dels serveis en els que els informants s’han trobat aquest sistema de cues
sOn: en aeroports, en estacions de trens, en oficines de Correus, en supermercats,
en bancs, etc. Per tant, es pot suggerir que aquest és un sistema comunament

utilitzat.

Un tipus de cua simple que els informants s’han trobat, per exemple, en

aeroports i parcs d’atraccions és la cua serpentejant, la qual segueix un

recorregut marcat per I’empresa. S’ha cregut convenient destacar-la per les

reaccions que aquest tipus de cua genera en els informants.

Un dels principals motius pels quals els informants pensen que les empreses
dissenyen la cua d’aquesta manera és per aprofitar I’espai i per despitar als
clients sobre la llargada real de la cua, donat que els hi és dificil veure quanta
gent tenen davant i, per tant, fer-se una idea del temps d’espera.

Para, yo diria para a nivel de espacio, yo creo que es mas relacionado con el
espacio, que es la mejor forma para poner el mdximo de gente en el minimo de

espacio. (Entrevistat 15, Francga, Parc d’atraccions)

Intentan despistar en la cola, digo despistar porque no sabes realmente al final

cuanta es la gente que tienes delante. (Participant 3, Espanya, en general)

L analisi de les dades suggereix que aquest tipus de cua genera, principalment
sentiments negatius en els informants com, per exemple, angoixa, incertesa,
desesperaci6 o incomoditat. Aixi mateix, provoca que els informants percebin el

temps d’espera com major.
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A mi me desespera mds porque tengo personas al lado, personas atrds, personas
enfrente y personas por todos lados, y digo no va a tferminar nunca esta cola.

(Entrevistat 7, Grecia, en general)

Me parece que somos como animales. Si. Generalmente tengo la impresién de
vas como animales en una en una granja, uno después del otro asi. (Entrevistat

15, Franca, en general)

Que quan veig moltes zigues-zagues penses mare de déu la que m'espera. (...) De
temps, de temps, de poder arribar. (Entrevistat 21, Espanya, Parc

d’atraccions)

Per tant, les opinions dels informants revelen que es tracta d’un tipus de cua que

no els agrada.
No me gusta. En absoluto. En absoluto. (Entrevistat 22, Estats Units)

D’altra banda, cal destacar que els informants manisfesten que la cua
serpentejant és una cua justa perqué és molt dificil que la gent es coli i la
relacionen amb una activitat divertida com, per exemple, una atraccié en un parc

tematic.

Hombre por lo menos vas, como decirte, que la gente no se te cuela.

(Entrevistat 16, Republica Dominicana, en general)

Bien, cuando haces cola asi siempre sabes que vas a hacer algo chulo después,

normalmente (risas). (Entrevistat 8, Regne Unit, Parc d’atraccions)

- Cua multiple. En aquest cas els consumidors fan una cua per a cada caixa o

punt de venta. Els informants coincideixen en que és un sistema de cues comu en

els restaurants de menjar rapid (fast food).

Tot i que entre els informants predomina la opinio de que prefereixen la cua
simple, algun opina que aquesta és millor perqué et déna la opcié d’escollir i

perque pensen que és millor trobar-te amb varies cues curtes que una de llarga.
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Porque te da mayor opcidn, es decir, lo ves la cola mas corta. Lo ves mas corta
que verlo una larga. Siempre que veas una cola larga y que una corta (¢?).
Prefiero la corta. Se que va a tardar, en tiempo, tardara lo mismo pero la
sensacién que recibes de una cola larga y corta es diferente no? (Entrevistat

11, Bolivia, en general)

Tot i aix0, cal destacar que aguest sistema té més detractors que defensors entre
els informants, donat que preval la opinié de que és un tipus de cua més lenta,
genera un sentiment de falta de justicia en el sentit de que la duracié de I’espera
no és la mateixa per tothom i que no es respecta I’ordre i, a més a més, provoca

la sensacio d’haver escollit malament la cua.

El McDonald's realment te penses que estas fent cua en una caixa i a mida que
et vas apropant veus que estdas entremig de dues caixes. I dius bueno a qui
demano no? Perd a lo millor el que tenies a la dreta no té caixa i se't fica a

l'esquerra. Es un follén. (Entrevistat 21, Espanya, restaurant fast food)

No me gusta porque o sea es como la Ley de Murphy, la fila en que me pongo yo
es la mds, es la que mds lenta se convierte siempre. (Entrevistat 22, Estats

Units, en general)

Per tant, de les dades es desprén que és un sistema poc apreciat pels informants
per la seva falta de justicia, perqué perceben el temps d’espera com més llarg i

perque els genera la sensacié d”haver escollir malament la cua.

- Sistema de numeros/tiquets. Un altre sistema que duen a terme les empreses

per a gestionar I’espera és el sistema de nimeros o tiquets en el que cada client
en té un i espera a que li toqui el seu torn. De les opinions dels informants es
despren que hi ha situacions en les que son ells mateixos els que agafen el

namero mentre que en d’altres els hi dona un treballador de I’empresa.

Si, habia que retirar nimero y, luego, mirar la pantalla que iba indicando los
nimeros que serian atendidos en los mostradores. (Diarista 6, Argentina,

Administracio Publica)
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Y luego la chica segln que departamento vas y segln porque has venido te

orienta y te da un numero. (Entrevistat 12, Senegal, Administracio Publica)

Entre els informants preval la opinié de que aquest sistema per a gestionar
I’espera té un gran nombre d’avantatges com, per exemple, que permet calcular
el temps d’espera, evita haver d’esperar fent cua, permet aprofitar el temps per a

fer altres activitats i és just perque manté I’ordre.

Es decir tu estas en la tienda y compras carne coges este numerito y ya ves que
como cada uno tarda tres minutos, si hay cinco personas detrds (es refereix a
davant), puedes quince minutos mds.. es mds o menos de légica comdn no?

(Entrevistat 3, RUssia, Botiga)

Es mds agradable tener un nimero y estar ahi esperando la pantalla antes que

estar de pie en una cola, no? (Entrevistat 4, Moldavia, en general)

Si estoy en el Carrefour en la pescaderia y cojo el nimero y faltan diez
nimeros para llegar al mio sé que tengo tiempo de ir a por el detergente a por

el agua (risas). (Entrevistat 22, Estats Units, Supermercat)

Me parece bien, es como una manera de estar seguro que la gente coge su orden
y nadie se pone delante ni.. me parece bien. (Entrevistat 8, Regne Unit,

Administracio Publica)

Aixi mateix, a més a més de que permet calcular el temps d’espera, alguns
informants s’han trobat que en el mateix numero I’empresa informa del temps

d’espera previst.

Cuando entrabas buscabas un nimero que te indicaba cuanto tiempo ibas a
esperar y cuanta gente esperaba antes que tU. Encima de cada caja habia un
tablero electrédnico (creo q se llama asi en castellano) que mostraba que nimero

atendian. (Diarista 4, Grécia, Administracio Publica)

Alguns informants opinen que, tot i que queda molt clar I’ordre, poden sorgir
alguns problemes quan les persones que després d’haver aprofitat per fer altres
coses tornen i el seu torn ha passat, aixi com quan una persona que vol marxar li

doéna al seu numero a la persona que acaba d’arribar enlloc de a la persona que té
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al darrere. Per tant, hi ha certes situacions en les que es poden generar conflictes

pel que fa a I’ordre de I’espera.

Porque la persona, por ejemplo, en Carrefour cuando las o lo del pescado, que
ahi también tiras un numero. Y mas ho quieres esperar pues aprovechas y vas a
hacer otras compras. Y entonces llegas tu numero ha pasado. Entonces no sabes
que hacer. Reclamar mi lugar que tampoco tendria derecho a ello. (Entrevistat

14, Portugal, Supermercat)

Estic a la farmacia, i tenen un sistema de nimeros i he anat a agafar el nimero i
venia una altra persona al mateix moment pero jo he arribat abans i he agafat
el nimero tretze. I al costat una dona diu "bueno hi ha massa gent, me'n vaig" i
li déna el seu nimero a |'altra senyora. O sigui que la senyora que ha arribat

tard va abans que jo. (Diarista 8, Irlanda, Farmacia)

L’analisi de les dades suggereix que en aquelles empreses que ofereixen varis
serveis i gestionen I’espera amb el sistema de numeros, es poden generar
problemes donat que els consumidors es troben amb varies opcions a I’hora
d’agafar el numero, les quals no estan clares. Aix0 pot provocar que el

consumidor s’equivoqui a I’agafar el nimero i la seva espera sigui mes llarga.

He arribat a la estacio i tenen una cosa per gestionar la cua, una maquina, una
taquilla que et déna un tiquet pero hi havia tantes opcions que, no he entes
exactament quin tiquet havia d'agafar. (..) I no esta gens clar on et tfoca.

(Diarista 8, Irlanda, Estacio de tren)

Segons els informants aquest és un sistema molt utilitzat, sobretot, en

organismes publics.

Per tant, els informants coincideixen en que aquest és un bon sistema per a
gestionar I’espera donat que respecta I’ordre i evita haver d’esperar fent cua, tot i
que opinen que en els casos en els que les empreses ofereixen diferents serveis

han de deixar molt clar quin és el nUmero que s’ha d’agafar per a cada un d’ells.

- Concertar cita previament. Els informants han identificat diverses situacions

(metge, perruqueria, tramitacié passaport,...) en les que I’empresa atén als seus
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clients en funcio d’una cita que aquests han concertat previament, ja sigui per

telefon, per Internet o en la propia empresa.

El principal problema que s’han trobat els informants amb aquest sistema és que
I’empresa no els atén a I’hora concertada sind que ho fa més tard. Tal i com s’ha
mencionat anteriorment, els informants atribueixen aquest problema a un calcul
poc “realista” del temps que transcorre entre cita i cita ja que si, per exemple, els
metges concerten cites cada deu minuts i a un pacient li dediquen quinze minuts

es provoca una espera en els segiients pacients.

Bueno, también lo que he notado aqui, por ejemplo, cuando tienes cita, no?, o
que tengas cita y vas y te atienden mds tarde, aunque vas con cita a una hora
determinada, tanto al médico, tanto, no?, al ayuntamiento. (Entrevistat 4,

Moldavia, en general)

Si la consulta son quince minutos a lo mejor necesitas mds tiempo para el

paciente. (Participant 4, Espanya, Metge)

Aixi mateix, i tal i com s’ha mencionat anteriorment, els informants també
identifiquen determinades situacions en les que son els consumidors els que no
arriben a I’hora que tenien concertada, de tal manera que aixo provoca un retard.
Per tant, aquest sistema de gestio de I’espera implica, també, una responsabilitat

per part dels consumidors d’arribar puntuals.

Yo creo que es la mejor manera de hacer las cosas, para mi, si tienes tu hora, tu
eres el responsable de llegar a tu hora, sabes que tu hora es tu hora, puede ser
que tengas que esperar un poquitin porque claro la persona de delante ha
tardado un poco mds o lo que sea. Pero si llegas a tu hora, es tu hora.

(Entrevistat 8, Regne Unit, en general)

Per tant, I’analisi de les dades suggereix que aquest és un bon sistema per a
gestionar I’espera si ambdues parts, empresa i consumidor, compleixen amb

I’horari concertat préviament.

- Atendre per ordre perd sense cua. Les dades revelen que hi ha determinades

situacions en les que els informants esperen sense fer cua i I’empresa els atén en
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funcié de I’ordre en el que han arribat. Per tant, en aquest cas I’empresa esta
pendent de I’ordre en el que arriben als consumidors i els atén respectant-lo

sense que aquests estiguin fent una cua.

Se pone ahi esperando que alguien diga tu, tu eres. La persona que le estd

atendiendo le dice ahora te toca a ti. (Entrevistat 10, Brasil, Botiga)

Tot i que aquest no és un codi altament saturat, s’ha cregut convenient tenir-lo
en compte perque els informants manifesten que aquest és un sistema de cues

que s’han trobat de manera repetida

Per tant, les dades suggereixen que les empreses tenen a la seva disposicio diferents
sistemes per a gestionar I’espera, els quals poden provocar en els consumidors reaccions
tant negatives com positives, la qual cosa fa que en prefereixinn més uns que d’altres.
La opinié que preval entre els informants és que el millor sistema per a gestionar
I’espera és el sistema de nimeros donat que respecta I’ordre, evita haver d’esperar fent

una cua i permet aprofitar el temps d’espera per a fer altres coses.

6.3.3.2. Consumidor

De I’analisi de les dades se suggereix que hi ha certes situacions en les que les empreses
no gestionen I’espera. Cal tenir en compte que els informants prefereixen que I’espera

estigui organitzada d’alguna manera

Yo preferiria que siempre haya un sistema por muy informal que sea. (Entrevistat

11, Bolivia, en general)

L analisi de les dades suggereix que en aquelles situacions en les que no hi ha un
sistema clar de gestio de I’espera per part de I’empresa, son els propis consumidors els

que s’organitzen mentre estan esperant utilitzant els segiients sistemes o técniques.

- Demanar tanda preguntant “Qui és I’ultim?”. Les opinions dels informants

revelen que un dels sistemes que tenen els consumidors per a organitzar I’espera
és el de demanar tanda. En aquest cas, els consumidors que arriben a un servei,
en el que hi ha diverses persones esperant i en el que no hi ha cap sistema per
gestionar I’espera per part de I’empresa, pregunten qui és la ultima persona i la

tenen com a referencia per a saber quan €s el seu torn.
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A l'entrar voste pregunta “L'Ultim?" i el que esta I'dltim diu "Jo". Tu recordes
qui és el que t'ha contestat i esdevens "L'dltim" fins que algl agafa aquesta
posicié per tu. Després només has de mirar la persona que t'ha respost fins que
aquesta sigui atesa, en aquell moment és el teu torn. (traduit de I’angles).

(Web 14, Espanya, en general)

Els informants destaquen el fet de que si un consumidor decideix aprofitar el
temps d’espera per a fer altres coses és important que avisi perque la proxima
persona que vingui preguntant qui és I’altim tingui clar que hi ha una persona

que té la tanda demanada.

A veces también me pasa que, por ejemplo, aqui ho lo he hecho nunca pero en
Senegal si, digo “quien es el ultimo?”, dice “yo", y digo “vale voy detrds de ti que
voy a hacer una cosita y vengo”. (...) Entonces si viene otro le va a decir "bueno
hay un chico detrds de mi que es el ultimo que es ahora viene". Entonces cuando
vengo ya la otra persona ya estaba avisada. (Entrevistat 12, Senegal, en

general)

Aixi mateix, entre els informants preval la opinié de que a més a més de fixar-se
en la persona que tenen davant, estan pendents d’algunes persones meés per evitar

que algu es coli.

Si, bueno he hecho una... una mirada a ver como va la gente, sobretodo para ver
quien esta aqui esperando que te que te recuerdes para que ya ves, esta

persona estaba antes que tu, por lo menos. (Entrevistat 17, Iran, en general)

Els informants destaquen que, tot i que és un bon sistema per a organitzar
I’espera, pot generar alguns conflictes en el sentit de que els consumidors no
tinguin molt clar quin és I’ordre ja sigui perque alguna persona esta esperant
sense tanda, perqué algu li ha donat la tanda a dues persones, perqué algu hagi

marxat sense passar la tanda o, simplement, perqué no coneguin aquest sistema.

Si, en el mercado central, eh, vas a comprar pescado y hay un montdn de gente,
quién es el Ultimo? Y es que sé yo, pero tienes que estar atento, yo soy el
dltimo, porque sino sos el Ultimo después te dicen pero vos dijiste que no estds

aqui. (Entrevistat 7, Grécia, Peixateria)
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Déu ens lliuri, no obstant, de que tu tinguis la posicié de “I'liltim", i després
decideixis marxar sense dir res a hingl, perque el caos que es pot produir quan
ningl realment sapiga qui és I'dltim és una cosa que s'ha de veure per creure!

(traduit de I’anglés). (Web 14, Espanya, en general)

Y yo alli esperando esperando, pasan veinte minutos y me estoy dando cuenta
que a las mujeres que entran las estdn atendiendo y se van. Y yo alli. ¥ le digo a
una chica, digo "qué hay que hacer para que me vendan pescado?” dice “ah,
tienes que pedir la tanda”. Y yo pensé inmediatamente, qué es? Cudnto cuesta?
Y quién me la tiene que dar? Sabes? (..) Y entonces fue cuando abri los ojos un
poco y escuché esa famosa frase “qui és I'dltim?". (Entrevistat 22, Estats Units,

Peixateria)

- Fer una llista amb I’ordre de la cua. L’analisi de les dades suggereix que en

aquelles situacions en les que els consumidors han d’estar varies hores esperant,
son ells mateixos els que organitzen I’espera fent una llista en la que la gent es
va apuntant a mesura que va arribant. D’aquesta manera que es manté I’ordre

d’arribada i s’evita que la gent es coli.

A vegades quan estem esperant en una cua estem fent la llista i a qualsevol que
vagi arribant se li informa de que s'ha d'apuntar a la llista. (traduit de I’anglés).

(Web 19, Polonia, en general)

Alguns informants posen de manifest que un dels problemes que pot comportar
aquest sistema és que la gent comenci dues llistes diferents, de tal manera que la
gent es va apuntant indiferentment a una o a I’altra i al final no se sap quin és

I’ordre correcte.

Pero esto, y luego que pasa que también hacen dos, porque uno ha empezado a
hacer, y otro ha venido “hay lista? No hay lista? Vamos a hacer otra lista".

(Entrevista 20, Russia, Administracio Publica)

- Fixar-se en qui hi ha esperant. Els informants comenten que en algunes

ocasions quan arriben a un servei, en el que I’espera no esta gestionada per part

de I’empresa, es fixen en qui esta esperant, de tal manera que el seu torn arriba
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un cop hagin atés a totes les persones que hi havia davant seu. Es molt semblant

al primer pero en aquest cas no es pregunta qui és I’altim.

Ningl sap realment qui esta davant seu, només aquells que ha vingut després
d'ells. Perd sembla que tothom de manera instintiva sdpiga qui és el segiient.

(traduit de I’angles). (Web 14, Regne Unit, Cafeteria)

- Agafar-se els uns als altres. Algun informants ha comentat que en alguns casos

els consumidors que esperen fent cua s’agafen els uns als altres per a no deixar

cap espai buit entre ells amb la qual cosa eviten que ningu se’ls hi coli.

Adoneu-vos que estan tan preocupats de que la gent pugui colar-se que han
d'abragar-se o tocar-se els uns als altres. (traduit de I’anglés). (Web 9, Xina,

en general)

- Primer fer cua i després aglutinar-se. Les dades suggereixen que hi ha

determinades situacions en les que els consumidors esperen formant una cua i

després s’aglutinen.

He viatjat molt per América Central i no hi ha res pitjor que intentar pujar a un
autobus en una concorreguda estacié d'autobusos. Sempre hi ha una cua ben fet
fins que l'autobls obre les portes, i llavors ESTAMPIDA. (traduit de I’angles).
(Web 24, Estats Units, Parada autobus)

- Comencar a fer cua quan s’acumula gent. Les dades revelen que hi ha

determinades situacions en les que els consumidors esperen de manera

desordenada i fan cua quan s’acumula molta gent per tal de no perdre el seu torn.

Al principio no, ya que habia poca gente, la mayoria nos sentamos a la espera
del bus siguiente pero a mediacién que se iba acumulando la gente, los primeros
en llegar nos pusimos de pie para formar una cola y asi conservar nuestro turno.

(Diarista 3, Guinea Equatorial, Parada autobus)

Per tant, I’analisi de les dades suggereix que quan les empreses no gestionen I’espera
son els propis consumidors els que s’organitzen per tal d’assegurar-se que es manté

I’ordre i que la gent no es cola. Entre els informants preval la opinié de que el millor
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sistema per a organitzar ells mateixos el temps d’espera és el de demanar tanda donat

que respecta I’ordre.

6.3.3.3. Govern

De I’analisi de les dades es despren que a més a més de les empreses i els consumidors,
I’espera també pot gestionar-la el Govern a través de campanyes que promoguin les

cues i que ensenyin als ciutadans a esperar fent cua de manera ordenada.

El dia 11 d'abril de 2007 Pequin va inaugurar el "Dia de les cues” el qual es

realitzard el dia 11 de cada mes perque la data simbolitza una cua ordenada. (...)

Alguns dels eslogans adoptats per varis districtes a Xina per a promoure la hova

cultura inclouen el segiient: “Fer cua és civilitzat, és glorids ser educat”. "Esperar

voluntariament en una cua, ser educat i posar a les altres persones primer”. "Em
wow

preocupo i participo en els Jocs Olimpics i dono exemple de fer cua”. " Jo séc un

membre de la cua”. (traduit de I’anglés). (Web 17, Xina, en general)

Una campanya de mitjans per a promoure fer cua en les botigues, parades
d'autobls, hospitals, restaurants, bancs i aparcaments pot ajudar a matar els
gérmens de l'egoisme en els individus d'aquesta pais. (...) Estar en una cua significa
essencialment que les persones es preocupen per la gent que els rodeja. (traduit de

I’angles). (Web 18, Pakistan, en general)

Per tant, es pot suggerir que en certes ocasions els governs informen als ciutadans de la

importancia d’esperar de manera ordenada i dels beneficis que aixo aporta.

Pel que fa a les estratégies per a gestionar el temps d’espera se suggereix, doncs, que
aquestes poden ser aplicades tant per les empreses, com pels consumidors, com pels
governs. Tal i com s’ha mencionat previament, els informants opinen que la millor
estratégia per part de I’empresa és el sistema de nimeros. Aixi mateix, en els casos en
els que I’empresa no gestiona I’espera, pensen que una bona manera d’organitzar-la ells

mateixos es la de demanar tanda preguntant “Qui és I’altim?”.
6.3.4. Estrategies per a reduir el temps d’espera

A més a més d’estrategies per a gestionar I’espera, les dades suggereixen que existeixen
una série d’estratégies per a reduir el temps d’espera, les quals poden ser implantades
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tant per les empreses (punt 6.3.4.1.) com pels consumidors (punt 6.3.4.2.), tal i com es

pot observar en la Figura 6.10.

6.3.4.1. Empresa

=@ Redur el ternps d'espera

(3

= Empresa

R

+ * Solucions empresarials

- ;'i Consurnidar

v

+- Estratégies

P

Figura 6.10. Categories NVivo 2 — Estratégies
per a reduir el temps d’espera.
Font:elaboracio propia.

v

Punt 6.3.4.1.

Punt 6.3.4.2.

L’analisi de les dades revela que les empreses poden aplicar un serie de solucions

empresarials per tal de reduir el temps d’espera. Cal destacar que aquesta és una

categoria altament saturada donat que els informants coincideixen en que les empreses

poden aplicar una gran quantitat de solucions amb I’objectiu de reduir el temps

d’espera.

- Ampliar I’horari d’atencid. Les dades suggereixen gque una de les mesures que

pot dur a terme I’empresa per tal de reduir I’espera és la d’ampliar I’horari

d’atencio als seus clients, de tal manera que aquests disposin d’una franja horaria

més amplia per a realitzar el servei. D’aquesta manera s’evitarien les

aglomeracions.

Entonces, hasta que encuentras supermercados que trabajan por ejemplo desde

las ocho de la mafiana, o desde las siete de la mafiana hasta las diez de la noche,

que trabajan por turnos, con lo cual tienen personal de mafiana, personal de

tarde, y van dando servicio para claro..y luego esto también atrae a los clientes

porque el cliente claro si tiene que ir a un supermercado y perder ahi media

hora y va a otro y sabe que hace la compra en quince minutos evidentemente va

a ir por el tiempo. (Entrevistat 4, Moldavia, Supermercat)
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- Obrir més caixes si la cua és llarga. Els informants han identificat aquesta

estrategia sobretot en els supermercats en els que s’obre una nova caixa quan les

cues de les caixes obertes son molt llargues.

Fui al supermercado Consum a comprar las cosas que faltaban para mi
cumpleafios, al momento de llegar a la caja habia una cola con bastantes
personas. Pensé que iba a tardar un montén y, de repente, abrieron otra caja,

con lo cual la espera se redujo. (Diarista 1, Argentina, Supermercat)

Un dels problemes que els informants troben, pel que fa aquesta estrategia, fa
referéncia I’ordre de la cua ja que normalment la gent que esta esperant es posa a
la nova caixa sense respectar I’ordre que hi havia a I’altra cua. Una possible
solucié que troben els informants a aquest problema és que siguin els propis
treballadors, quan obren una nova caixa, els que organitzin als clients per a que

es compleixi I’ordre.

En general, veo que cuando se abre una nueva caja, hay mucha gente que se
apura para ponerse primero sin preocuparse quién estd adelante y quién estd

atrds. (Diarista 1, Argentina, Supermercat)

Yo me parece que puede ser una... una de los empleados viene a dirigir a la gente

a partir de este punto. (..) (Entrevistat 17, Iran, Supermercat)

- Caixa rapida. Un de les solucions empresarials per a reduir I’espera que

identifiquen els informants és aquella en la que I’empresa habilita una 0 més
caixes per les que només poden passar els clients que porten fins a “x”

productes. D’aquesta manera que s’agilitza el pagament i es redueix I’espera.

Porque pan es una es algo muy muy importante de la de la de la mesa de cada
casa. (...) Algunas veces si, algunas veces es muy largas pero aqui, en Irdn eso es
muy importante, parece muy interesante que hay dos tipos de colas: la gente
que quiere comprar solo dos o muy poco tienen una cola diferente a la gente que

quieren comprar diez por ejemplo. (Entrevistat 17, Iran, Forn de pa)
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Les dades suggereixen que un dels problemes que es poden donar és que els
consumidors no respectin aquest nimero minim de productes i els treballadors

els atenguin igualment.

No vaig notar cap diferéncia entre les cues dels supermercats d'aqui i les del
Regne Unit. En ambdés llocs tenim cues express (aqui estan suposadament
limitades de 8 a 12 articles, perd aquests dies he notat un marcat augment en el
nombre de persones que no poden comptar..) i cues ordindries en les que pots
passar amb tants articles com desitgis (.. igual que en I' express (riures)).
Sovint es tarda més temps en la cua express. (traduit de I’angles). (Web 22,

Estats Units, Supermercat)

- Caixa autoservei. Les dades suggereixen que les empreses implementen les

caixes autoservei per tal de reduir el temps d’espera. En aquest cas, son els
propis clients els que es cobren la compra.

Por ejemplo veo que si vas al PRYCA o al Carrefour eh hay cajas donde vos
directamente pasas y te auto cobras, eh, el autopago, entonces eso creo que, si
bien hay cosas, estdn actuando sobre este punto, estdn poniendo a disposicion
del consumidor otros canales o otras formas para poder reducir este tiempo de

espera. (Entrevistat 1, Argentina, Supermercat)

Les opinions dels informants revelen que un dels problemes que sorgeixen amb
aquest sistema és que les persones que no saben com funciona perden molt de
temps i provoquen que I’espera sigui més llarga. Aixi mateix, també es poden
donar certs problemes pel que fa a com les persones han de formar la cua, si una

de sola per totes les caixes 0 una per a cada caixa autoservei.

Si. O sea lo hice dos veces. Una vez me parecié rapidisimo porque tenia dos
personas, no dos personas, pero fue fue bien, sabian manejarlo. En cambio, la
segunda vez no apoyaban la bolsa, después cuando la apoyaban unos iban
pasando la mercaderia y no la ponian. ¥ como va por peso, eh, bueno ho sabian
como funcionaba y tardaron mds de lo normal. (Participant 7, Argentina,

Supermercat)
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Una nova versid d’aquest sistema, la qual encara no esta implementada sin6 que
se n’han fet proves en diversos paisos, €s la que consisteix en que cada carro
porta un escaner pel qual el client va passant els productes que va comprant, de
tal manera que quan arriba a la caixa I’empleat, Unicament, mira I’escaner per a

cobrar-li la compra.

En Francia justamente estaban haciendo algo, no se si si lo sabes. Por ejemplo,
en el supermercado como para ir mas rdpido te proponen una una maquina en la
que escaneas tus producto. (...) Y esto realmente llegas y bueno va mucho mas
rdpido lo que es la caja. Es un poco piloto de momento. (Entrevistat 15, Franga,

Supermercat)

- Donar alternatives als clients. Els informants manifesten que les empreses

podrien reduir el temps d’espera oferint als seus clients alternatives per a

realitzar el servei a través de, per exemple, Internet, Correus, telefon, etc.

Por ejemplo el DNI o el pasaporte o lo que sea en Inglaterra lo mandas por
correo. Vas al, vas a correos, la persona de correos te mira de que eres fuy tu
pasaporte, te firma y lo manda ellos y te lo viene a casa en un sobre.

(Entrevistat 8, Regne Unit, Administracio Publica)

Si que creo que, por ejemplo también los bancos el tema del pago, esto, el tema
de gestion por Internet, en el tema de call center que ponen para llamar por
teléfono, si hay un montdn de cosas que estdn poniendo en funcionamiento para
reducir el tiempo en que vos querés, o sea estds gestionando algo, por ejemplo

en el banco y eso creo que es buenisimo. (Entrevistat 1, Argentina, Banc)

- Ampliar el personal. De les dades se suggereix que una de les solucions que

poden dur a terme les empreses per a reduir I’espera és ampliar el personal o els
punts de venta en determinades ocasions, aixi com substituir el personal que ha

d’abandonar el seu lloc de treball.

En Carrefour por ejemplo, en sdbado cuando saben que vienen mds gente, hay

mds demanda, abren mds cajeros. (Entrevistat 18, Russia, Supermercat)
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Lo que pasa en Corea es que por ejemplo si hay muchas cajas abiertas y hay una
persona que tiene que ir al lavabo o lo que sea, que no puede estar todo el dia
alli (risas), entonces hay gente siempre sustituyen. Entonces no deja una hueco

atendiendo. (Entrevistat 13, Corea del Sud, en general)

- Comencar a proveir el servei a la cua. Alguns informants han identificat

situacions en les que les empreses comencen a prestar el servei en la mateixa cua

per tal d’agilitzar el procés i reduir I’espera.

La empresa envia a una chica que se encarga de asegurar que tenemos la
documentacién en orden, y pone una marca en el billete, para que cuando se abra
la puerta de embarque podamos entrar directamente. (Diarista 7, Espanya,
Aeroport)

Les dades suggereixen que les solucions empresarials examinades fins ara tenen per
objectiu la reducci6 de I’espera de tots els clients. Cal tenir en compte, pero, que els
informants també han identificat certes situacions en les que les empreses apliquen
estratégies per a reduir I’espera només de determinats clients, les quals es detallen a

continuacio.

- Deixar passar clients en determinades situacions. Les dades suggereixen que en

determinades situacions les empreses redueixen I’espera de certs clients deixant-
los passar davant de la resta. Aquesta solucié no esta gens ben vista per la resta

de persones que estan esperant.

Esto de colas, esto de te colas, tu pasa primero aunque yo este esperando hace
tres horas pero conoce al amigo, ah no se que, pasa. (Entrevistat 15, Franca, en

general)

- Dividir _els clients. Alguns informants posen de manifest que una possible

solucio per a reduir I’espera seria la de dividir els clients, és a dir, que cada cua

estigui especialitzada en un tipus de clients.
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Depende porque, creo que este sistema (Caixa autoservei) estaria, seria
eficiente si estuviesen dos y que unos se pongan para una, que las personas que
no nunca lo hicieron, que no tienen experiencia, y en otra fila que vayan los que

ya estdn acostumbrados a hacerlo. (Participant 7, Argentina, Supermercat)

- Donar la opcid de pagar. Els informants coincideixen en que algunes empreses

ofereixen als clients la possibilitat de pagar més per a reduir I’espera. D’aquesta
manera els clients que han pagat més esperen menys temps que els que han

pagat el preu normal.

Quien paga manda, no? Si tu quieres montarte antes y quieres disfrutar las
atracciones pues pagaras uh poco mds y tienes ciertos privilegios. (Participant

1, Espanya, Parc d’atraccions)

Aixi mateix, les dades suggereixen que un dels problemes que pot sorgir de
I’aplicacio d’aquesta estrategia és que la majoria dels consumidors decideixin
pagar una mica més i, per tant, hagin d’esperar igualment, la qual cosa por portar
a que la gent decideixi deixar de pagar.

Hi ha dues cues, una cua de prioritat i una altra cua normal, i bueno abans la cua
de prioritat, bueno al principi quan van introduir aixo de la cua de prioritat
tothom es posava a la cua de prioritat i pagaves extra i després la gent va veure
que tothom es posava alla i ara avui potser hi ha per cada cent persones
esperant potser hi ha deu persones a la cua de prioritat i fotes les altres estan

a la normal. (Diarista 8, Irlanda, Companyia Aéria)

S’ha de tenir en compte que, d’acord amb les opinions dels informants, els
consumidors que no paguen per a reduir I’espera se senten molestos al veure que
la gent que arriba més tard que ells els hi passen davant simplement per haver
pagat mes diners. Fins i tot pensen que mMés que una estrategia per a reduir

I’espera, es tracta d’una estrategia de I’empresa per a guanyar mes diners.

No veo que sea solucién a la espera, o sea es solucion para sacar mds dinero.

(Participant 5, Espanya, en general)
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Yo creo que tiene cierto impacto negativo en el resto de gente. (Participant 6,

Espanya, en general)

Pel que fa a les solucions empresarials per a reduir el temps d’espera, es pot suggerir
que les empreses disposen de diferents estrategies. Les dades revelen que aquestes
estrategies poden tenir I’objectiu de reduir I’espera de tots els clients 0 només la de certs

clients.

De les opinions dels informants es despren que un dels problemes existents és que en
certes ocasions els consumidors no son plenament conscients dels esforcos que realitzen
les empreses per a gestionar I’espera. Es a dir, per molt que les empreses s’esforcin per
a reduir I’espera, els clients no identifiquen aquestes estrategies la qual cosa fa que es

questionin fins a quin punt I’empresa esta preocupada per a reduir I’espera.

Yo sé que nosotros lo hacemos pero no sabria decirte si lo hacen en otros sitios.

Para serte honesta. (Entrevistat 20, Estats Units, en general)

Yo, no lo sabia que era exactamente asi pero sé que que normalmente no te hacen

esperar demasiado tiempo. (Entrevistat 8, Regne Unit, Supermercat)

Per tant, seria interessant que les empreses intentessin fer visibles als consumidors les
seves estrategies de reduccié del temps d’espera, de tal manera que aquests siguin
conscients dels esforgcos que fa I’empresa. Els informants coincideixen en que observar

que I’empresa s’esforca per reduir I’espera els genera sentiments més positius.

Y ho sé si se puede hacer algo en este caso porque ya si todas las cajas estdn
abiertas, como seis cajas, que si que hay horas cuando hay mucha gente es verdad

pero qué vas a hacer. (Entrevistat 3, RUssia, Supermercat)

6.3.4.2. Consumidor

Les dades suggereixen que els consumidors també duen a terme una serie d’estratégies
per a reduir el temps d’espera, les quals es detallen a continuacio.

- Colar-se. Els informants opinen que alguns consumidors es colen per a reduir

el temps d’espera, és a dir, passen per davant d’altres per tal d’esperar menys.
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Tot i que els informants coincideixen en que esta mal vist colar-se, no tots es

queixen quan algu se’ls hi cola.

Si, se pasa a veces pero si la cola siempre hay gente que dicen perddn pero

estamos en la cola y esperando. (Entrevistat 2, Xina, en general)

No, no me gusta, no me gusta llamar la atencién de esa forma, y, no. (Entrevistat

11, Bolivia, en general)

De I’analisi de les dades es desprén que, tot i que generalment els consumidors
veuen el fet de colar-se com una cosa negativa, hi ha certes situacions en les que
esta ben vist deixar passar a les persones que tens darrere. Aquest és un concepte
altament saturat donat que els informants estan d’acord en que hi ha
determinades situacions en les que esta ben vist colar-se com, per exemple, quan
algu porta pocs productes, demana permis, té una urgéncia, porta I’import just o
quan és un conegut, una dona embarassada, una persona gran, un nen o una
persona incapacitada. Aixi mateix els informants no reaccionen tant

negativament quan la persona que es cola ho fa sense adonar-se’n.

Y entonces esto, esto por ejemplo si la gente pregunta por ejemplo en la
estacion de tren “ai tengo mucha prisa que me puede dejar para pasar”, no?
Entonces esto claro porque me me han pedido permiso y tal y yo puedo dar,

pero una cosa es ahhhh... (Entrevistat 13, Corea del Sud, Estacid de tren)

Claro, el que viene primero lo tienes que atender antes, a no ser que esté una
mujer embarazada, no sé una persona stper mayor o que tiene veinticinco nifios,

bueno asi lo entendés. (Entrevistat 7, Grecia, en general)

Jo no tinc cap problema amb la gent que es cola de manera accidental. (traduit

de I'anglés). (Web 8, Regne Unit, en general)

Per tant, les dades suggereixen que, tot i que els informants coincideixen en que
colar-se és una cosa negativa, hi ha certes situacions en les que esta ben vist que
les persones que tens al darrere passin davant. Cal tenir en compte que I’analisi

de les dades revela que els informants parlen del fet de colar-se en tercera
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persona, la qual cosa pot estar relacionada amb el fet de que, de manera general,

ho veuen com una cosa negativa.

- Pagar per a reduir o evitar I’espera. Tal i com s’ha mencionat anteriorment, les

dades suggereixen que les empreses faciliten als seus clients la possibilitat de
pagar per reduir I’espera, de tal manera que en determinades situacions els

consumidors estan disposats a pagar per tal d’esperar menys.

Sabes que hay espera, pagas y ho tienes tanta. (Participant 2, Espanya, Parc

d’atraccions)

Aixi mateix, en I’analisi de les dades s’ha detectat que hi ha certes situacions en
les que no és I’empresa la que ofereix la possibilitat de reduir I’espera, sind que
son els propis consumidors els que decideixen pagar ja sigui pagant a una
persona perque faci cua per ells o perqué faci el tramit per ells, subornant als
treballadors perqué els atenguin més rapid o anant a llocs en els que, ni que el
producte sigui més car, no hi hagi tanta espera.

Si, si, si, porque yo tengo mi hermana que vive en Paris, pero como tiene la
nacionalidad, pues a la hora de renovar el pasaporte pues se fue ahi y no habia
sitio y habia un chico que le dijo “eh, mira, si quieres me pagas y yo te dejo". Y
yo pregunte al chico "y cuanto vas a cobrar?”, y decia “sesenta euros”. Para
estar ahi a las cuatro de la mafiana hasta las ocho. (...) Exacto. Y eres el

segundo o el tercero. (Entrevistat 12, Senegal, Administracio Publica)

Es mas barato comprar en Tabacos un paquete de cigarros, mas si la cola es muy
grande yo prefiero ir a los bares, lo pago mas treinta o cuarenta céntimos. (...)
Y quiere decir que estoy, que de cierta forma estoy dispuesto, estoy dispuesto

a pagar para no hacer cola, en cierta forma. (Entrevistat 14, Portugal, Estanc)

Per tant, se suggereix que, tal és la importancia que donen els consumidors al

seu temps que en certes ocasions prefereixen pagar per a reduir o evitar I’espera.

- Guardar lloc a la cua. Els informants coincideixen en que alguns consumidors,

per tal de reduir el temps d’espera, s’organitzen de manera que un d’ells guarda

lloc a la cua per la resta de tal manera que aquests eviten fer la cua.
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Generalment, aquesta estratégia s’utilitza en cues llargues en les que els

consumidors estan varies hores esperant.

Y la gente esperando y claro en esto hay ni hablar también se montan porque
que por ejemplo una viene a las tres de la mafiana, y guarda sitio a los que vienen

a las diez. (Entrevistat 15, Franca, Agéncia de Viatges)

S’ha de tenir en compte que per a molts consumidors el fet d’abandonar la cua
significa perdre el lloc en la mateixa, és a dir, perdre el torn. Per tant, és
recomanable parlar amb les persones que hi ha a la cua abans d’abandonar-la ni

que sigui per un moment.

A no ser que puguis arreglar-te amb la gent que tens davant i darrere per a
mantenir el teu lloc, si, deixar la cua significa perdre el teu lloc en la mateixa.

(traduit de I’anglés). (Web 7, Jap6, Concert)

Per tant, se suggereix que els consumidors demanen que els hi guardin lloc a la

cua per a evitar o reduir I’espera i per a no perdre la seva posicio en la mateixa.

- Escollir la cua més curta. Els informants estan d’acord en que en les situacions

en les que hi ha varies cues tendeixen a escollir la més curta, tot i que tambeé
opinen que s’han de tenir en compte altres elements com el tipus de persona que

tens al davant, les coses que porten, si els treballadors atenen rapid, etc.

Porque eliges la mas pequefia y ves que la otra va mucho mas deprisa. En
general, miro también las cosas que las personas tienen en la mano. (...) Si el
coche esta mucho mucho lleno o si esta poco lleno para no cometer ese error.

Mas algunas veces cometes errores. (Entrevistat 14, Portugal, Supermercat)

- Comencar a fer cua abans d’acabar la compra. Les dades suggereixen que, per

tal de reduir el temps d’espera, alguns consumidors aprofiten per continuar
comprant mentre estant fent cua ja sigui deixant el carro a la cua 0 amb una

persona que espera mentre I’altra acaba de fer la compra.
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La cua és la de la caixa del supermercat a Israel on I'habit és deixar el teu
carro buit a la cua amb el teu company o nen mentre tu camines per la botiga,
tornant de tant en tant per deixar els productes al carro. (traduit de I’angles).

(Web 13, Israel, Supermercat)

- Posar-se en dues cues. Els informants posen de manifest que una de les

estratégies comunes quan els consumidors van acompanyats i hi ha varies cues,
és posar-se cada un en un cua, de tal manera que acaben escollint aquella en la

que els hi toqui pagar més aviat.

Yo normalmente si estoy acompafiada y estoy en este tipo de sistema le digo
“mira tu ponte alli y quien llegue antes”. (Entrevistat 20, Estats Units,

Supermercat)

- Arribar tard a la cita. Tal i com s’ha mencionat anteriorment, en els serveis en

els que els consumidors han concertat una cita, les dades suggereixen que alguns
dels informants que han experimentat esperes préviament prefereixen arribar

tard a la cita per tal de reduir I’espera.

Si, es que ya me paso al revés, porque se que voy a tener que esperar, tengo la
cita a las nueve, y yo iré a las nueve y media o asi. Porque se que me van a

atender tarde. (Entrevistat 14, Portugal, Metge)

- Anar en un altre moment. Les dades suggereixen, tal i com s’ha comentat

anteriorment, que en determinades ocasions els consumidors acudeixen als
serveis a unes hores en les que saben que hi haura poca gent amb I’objectiu de

reduir el temps d’espera.

Normalmente trata de ir a horas en las que se supone que no habrd mucha

gente. (Diarista 7, Espanya, Botiga)

Pel que fa a les estrategies dels consumidors per a reduir el temps d’espera, cal destacar
que els consumidors estan disposats a pagar per reduir o evitar I’espera. Aixi mateix, els

informants consideren que hi ha certes situacions en les que esta ben vist colar-se.
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Per tant, les dades han permes identificar una gran quantitat d’estratégies dels
consumidors per a reduir el temps d’espera. Aixi mateix, els informants també han

identificat una série de solucions empresarials aplicades per les empreses.
6.3.5. Estratégies per a reduir la percepcio del temps d’espera

Mentre que les estratégies examinades fins ara tenen per objectiu gestionar i reduir el
temps d’espera, les dades suggereixen que, tant les empreses com els consumidors,
poden dur a terme una série d’estratégies per a reduir la percepcié del temps d’espera, és

a dir, per a que els consumidors pensin que el temps d’espera ha estat més curt.

3
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Font:elaboracio propia.

A continuacio, i tal i com es pot observar en la Figura 6.11., es detallen les estrategies
que tant les empreses com els consumidors, poden dur a terme per a reduir la percepcio

del temps d’espera.

6.3.5.1. Empresa

Les opinions dels informants suggereixen que, mentre els consumidors estan esperant,
les empreses poden dur a terme una serie d’estrategies per a reduir la percepcio que

aquests tenen del temps d’espera, les quals es detallen a continuacio.
6.3.5.1.1. Omplir el temps

L analisi de les dades suggereix que una de les estrategies més utilitzades per les

empreses per a reduir la percepcié del temps d’espera dels seus clients és la d’omplir
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aquest temps amb diferents elements, a través dels quals les empreses aconsegueixen

distreure I’atencié dels clients del pas del temps i evitar que pensin en I’espera.

Que si tienes que esperarte pues que por ejemplo en el doctor pues que dejan
revistas, cara que tu puedes pasar el tiempo sin aburrirte y asi el tiempo siempre se

te pasa mucho mds rdpido. (Entrevistat 8, Regne Unit, Metge)

Agquesta és una categoria molt saturada, de tal manera que les opinions dels informants
han permeés identificar una serie d’elements que les empreses utilitzen per a omplir el
temps d’espera com, per exemple, televisio, musica, revistes, espectacles relacionats,

distraccio per als nens, connexié a Internet, beguda o menjar, entre d’altres.

Yo ahora me acordaba en el dentista hace mucho tiempo, que ahora ya con la
tonteria de las SGAE estas, que habia una tele, y la gente que estaba alli en la sala 'y
bueno la telenovela del mediodia y todo el mundo callado y mirando la tele.

(Participant 5, Espanya, Metge)

En los Estados Unidos fuimos al Dishey cuando era mds pequefia y este tipo de cola
la hacian pues bien porque ponian distraccion en cola. Ponian teles o gente o comedia
para distraerte mientras que hacias cola. (Entrevistat 8, Regne Unit, Parc

d’atraccions)

D’igual manera que amb les estrategies per a reduir el temps d’espera, les opinions dels
informants revelen que hi ha certes situacions en les que no son conscients de les

estratégies que duen a terme les empreses per a reduir la percepcio del temps d’espera.

En los médicos ponen unos tipos de revistas en una mesa en medio y puedes, pero
eso como enfocado para la espera, no, no. Eso es para, para la espera en si, no.

(Entrevistat 9, Marroc, Metge)
6.3.5.1.2. Entorn

De les dades es despréen que les empreses haurien de tenir en compte el fet de dissenyar
un ambient del servei agradable per tal de que els clients se sentin més comodes i

percebin el temps d’espera com més curt.
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Hombre, o sea, si que se te ocurren lo que pasa que quizds se, o sea, se te ocurre
que el ambiente sea agradable, dénde estds ubicado, que haga buena temperatura.
Evidentemente esperar de pie y pasando frio, no es lo mismo que sentado y tal.

(Participant 6, Espanya, en general)
6.3.5.1.3. Cua part del servei

Les dades revelen que les empreses poden reduir la percepcié que tenen els
consumidors del temps d’espera fent que la cua formi part del servei, de tal manera que

els consumidors sentin que el servei ja ha comencat.

Fes la cua part de l'experiencia de l'atraccié. Per exemple, la zona de I'atraccio
d'Indiana Jones és enorme, i a més a més de l'obra d'art, té codis ocults en les
parets, una pellicula, i inclis un sostre de broma que s'esfondra i permet que
les persones juguin amb els altres que estan a la cua. (traduit de I'anglés). (Web 14,

Estats Units, Parc d’atraccions)

Per tant, se suggereix que les empreses poden reduir la percepcié que els consumidors
tenen del temps d’espera oferint-los-hi coses per a omplir-lo, creant un entorn del servei

agradable o fent que la cua formi part del servei.

6.3.5.2. Consumidor

Els informants coincideixen en que ells també tenen una série d’estrategies per a reduir
la seva percepcio del temps d’espera, ja sigui utilitzant elements per omplir-lo o

experimentant I’espera acompanyats.
6.3.5.2.1. Elements per a omplir el temps d’espera

Tal i com s’ha mencionat anteriorment, els consumidors que han experimentat
préviament esperes en un servei, van preparats per a omplir el temps quan hi han de
tornar a acudir. Per tant, a més a més d’utilitzar els elements que els hi ofereix
I’empresa per a omplir I’espera, els consumidors també tenen una série d’estratégies per
a omplir-lo com, per exemple, llegir, pensar en altres coses, parlar amb la gent, comprar
coses que falten, treballar, mirar la televisio, jugar amb el mobil, mirar al voltant o

escoltar musica, entre d’altres.
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Si, si, leo o hablo con la gente, pienso qué voy a cocinar y mientras esperamos voy

recogiendo cosas que me faltan por ejemplo... (Entrevistat 3, Russia, Supermercat)

Normalment pues eh algun llegint el diari, uns altres també jugant amb el mobil, uns
altres xerrant entre ells, sembla un club social de vegades |'espera del CAP.

(Entrevistat 21, Espanya, Metge)
6.3.5.2.2. Esperar acompanyat

Els informants manifesten que una manera d’aconseguir que I’espera sembli més curta

és esperant acompanyat.

Y claro, entonces si tienes que esperar pero tienes a personas para para hablar
pues igual no te das cuenta no? que has esperado tanto. (Entrevistat 5, Alemanya,

en general)

Aixi mateix, les dades suggereixen que el fet d’esperar acompanyat també permet als
consumidors que mentre un espera I’altre pugui marxar a fer altres coses, de tal manera

que poden aprofitar aquest temps d’espera.

Siempre es bueno esperar acompafiada, sobre todo si el tiempo de espera lo
aprovechas para hacer shopping, y es otra persona la que guarda cola, ;). (Diarista

6, Espanya, Botiga)

Per tant, es pot suggerir que tant les empreses com els consumidors tenen una serie
d’estrategies per a reduir la percepcié del temps d’espera, les quals tenen per objectiu
distreure I’atenci6 del pas del temps o que els consumidors no pensin en I’espera. Els
informants coincideixen en que el fet d’omplir el temps d’espera 0 esperar acompanyat

sOn unes estrategies eficaces per a distreure I’atencio del pas del temps.
6.3.6. Informacio de I’espera

Les dades suggereixen que un dels elements que influeixen en el comportament del
consumidor durant una situacié d’espera és la informaci6 sobre la mateixa la qual pot
fer referéncia a la duracid, al motiu o a I’ordre de I’espera. Aquesta informacio la poden
proveir les empreses o la poden obtenir els propis consumidors, tal i com mostra la
Figura 6.12.
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6.3.6.1. Informacid de la duraci6 de I’espera

Les dades suggereixen que I’empresa pot facilitar i el consumidor pot obtenir
informacid relativa a la duracid prevista de I’espera. Aquesta €s una categoria altament
saturada, la qual cosa denota la importancia que donen els informants al fet de disposar
d’informacid de la duracio de I’espera ja sigui proveida per I’empresa o obtinguda per

ells mateixos.
6.3.6.1.1. Facilitada per I’empresa

Les opinions dels informants revelen que hi ha dos tipus d’esperes en les que les
empreses utilitzen diferents estratégies per a informar de la duracio de la mateixa: les
esperes no esperades i les esperes esperades. Les primeres fan referencia a aquelles
situacions d’espera que es donen de manera no prevista i en les que I’empresa informa
als clients sobre la marxa, mentre que les segones es refereixen a aquells serveis en els
que les caracteristiques del procés fan que sigui necessari un temps per a poder-lo

proveir, és a dir, aquells serveis en els que el procés de provisio precisa més temps.

- Esperes no esperades. Les dades mostren que I’empresa pot informar als seus
clients de la duracio de I’espera de diferents maneres, ja sigui personalment, a
través de cartells informatius o en els mateixos niumeros en el cas de que I’espera

estigui gestionada amb aquest sistema.
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Al poco tiempo de estar dlli, en los paneles informativos ya avisan de que
también llega con retraso, al principio dicen que llegard a las 21:45, y un poco
mds tarde retrasan la llegada hasta las 22:03. (Diarista 7, Espanya, Estacio de

tren)

Els informants pensen que els casos en els que I’empresa no informa d’un temps

exacte, aquesta informacio no serveix de res.

A ver hay veces que te sale una voz en of f que te dice... "en breves momentos le
atenderdn” pero bueno, pero, quizds pues marcar ese breve momento no? Que el
breve momento pueden ser diez minutos como pueden ser mds de una vez, o dos
minutos por ejemplo, que te vayan diciendo cudnto tiempo te falta para que te
atiendan y sino es el tiempo pues las llamadas que tienes previas (Participant 1,

Espanya, Serveis telefonics)

Se suggereix que les empreses poden facilitar als seus clients informacio de la
duracio de I’espera en diferents moments: quan el client arriba al servei (és a dir
just a abans de que es doni la situaci6 d’espera) o quan ja porta una estona
esperant (és a dir quan ja esta experimentant la situacio d’espera). Els informants
prefereixen que els informin quan abans millor ja que quan els informen passada

una estona pensen que ja és massa tard.

Pero aun asi en esas pizzerias a la entrada te decian: vamos a tardar cuarenta
minutos o una hora en servirte. Si quieres te esperas y sino no te sientes. Te

avisan. (Entrevistat 4, Moldavia, Restaurant)

Que si pasan "x" minutos que la persona lleva esperando al menos averiguar qué
es lo que estd pasando y decirle a la persona “"mire hay un retraso, va a ser x
tiempo, si quiere se puede esperar sino le doy para otro dia”, y al cabo de esos
minutos si veo que no sale la doctora, voy de nuevo y lo pregunto y sabes? (Parla

com a treballadora) (Entrevistat 22, Estats Units, Metge)

Les dades suggereixen que en algunes situacions les empreses es poden
equivocar en la seva previsio de I’espera informant als consumidors de menys

temps d’espera del real, la qual cosa genera en ells reaccions negatives.
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La gente que se viene a quejar suelen ser los franceses, los espafioles y los
ingleses no. Los franceses y los espafioles siempre te dicen es que claro pone
cuarentay cinco minutos pero no es verdad! Es una hora y media. Y suele ser

asi. (Entrevista 15, Franca, Parc tematic)

- Esperes esperades. Les dades suggereixen que hi ha determinats serveis en els

que les caracteristiques del propi procés precisen d’un determinat temps durant
el qual I’empresa produeix el servei. Es a dir, I’empresa necessita un temps
minim per a poder proveir el servei, de tal manera que tots els clients que
precisin aquell servei hauran d’esperar una determinada estona. A diferéncia de
les esperes no previstes, es tracta d’una espera vinculada a la provisio del servei
i que, per tant, I’empresa és conscient que es donara. En aquestes situacions les
empreses informen del temps d’espera de manera indirecta, proveint als
consumidors informacio sobre el temps previst que transcorrera fins que rebin el

servei.

De les opinions dels informants es despren que es pot diferenciar entre aquelles
esperes certes, en les que els consumidors coneixen el temps que trigaran en ser
atesos, i incertes, en les que els consumidors no coneixen exactament la durada

sind que I’empresa els informa d’una franja horaria dins de la qual seran atesos.

Promesa de temps de provisié del servei. D’acord amb les dades analitzades,
les empreses prometen als seus clients un temps en el que es proveira el servei.
En la majoria de casos el no compliment d’aquesta promesa per part de

I’empresa comporta una recompensa per al consumidor.

Las pizzerias, las que te llevan la pizza a casa, pues si tardamos mds de treinta,
no sé cuanto es exactamente, treinta minutos desde la llamada a traértelo,

pues te regalamos la pizza. (Entrevistat 8, Regne Unit, Restaurant)
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Siete minutos mds uno por cada producto. Pues bueno cada uno hace sus
cdlculos y dices diez minutos en la cola. Como se vaya de los diez pues entonces
supongo que es cuando empiezas a esperarte porque ya nadie te dice porque te
esperas mds de los minutos que estaban planificados, o pronosticados, y
entonces te estds esperando. (Parlant de I’estratégia d’una empresa que
promet que la comanda tardara set minuts meés un minut per cada producte

que estas esperant) (Participant 3, Espanya, Botiga)

Els informants manifesten, pero, que en els casos en els que I’empresa promet un
temps dins del qual es proveira el servei, si no compleix aquest temps se senten
pitjor que si no els haguessin informat. Per tant, es pot suggerir que els
informants prefereixen no rebre informaci6 a que I’empresa prometi un temps i

després no el compleixi.

Si, esto si que no lo veo bien, porque de prometer siempre, a ver la maquina
puede tener un fallo. (...) Exacto, y entonces ya que va, donde esta la promesa?
Porque una promesa siempre esta para que este cumplida, no? (Entrevistat 12,

Senegal, Botiga)

Franja horaria. Es molt similar a I’anterior, tot i que en aquest cas I’empresa

informa als clients d’una franja horaria dins de la qual els hi oferira el servei.

Mercadona. Por ejemplo, te dicen, bueno, entre las quince y las diecisiete va el
pedido entonces sabes que tenés dos horas nada mds que tenés que estar en tu

casa. (Participant 7, Argentina, Supermercat)

Per tant, es pot suggerir que I’empresa té diferents sistemes per a informar de la duracio
de I’espera en funcio de si aquesta és excepcional i no prevista o és esperada. Aixi
mateix, de I’analisi de les dades es desprén que aquesta informacié la pot proveir quan
el client arriba al servei o quan aquest ja porta una estona esperant, tot i que els

informants manifesten que quan abans els informin millor.
6.3.6.1.2. Obtinguda pel consumidor

Els informants manifesten que ells també tenen una serie d’estratégies per a obtenir

informacié de la duracié de I’espera, les quals es basen en buscar indicadors del temps
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d’espera. Les dades suggereixen que els consumidors apliquen aquestes estratégies en

les situacions d’espera en les que I’empresa no informa sobre la duracié de la mateixa.

- Numero de caixes obertes. Un dels elements en el que es fixen els

informants per a obtenir informacio sobre la duracio de I’espera, és el nimero de
caixes obertes, de tal manera que com mes caixes obertes hi hagi més curt

creuen que sera el temps d’espera.

Hay 10 mostradores de gente atendiendo al puiblico, asi que parece que ird

rdpido. (Diarista 7, Espanya, Botiga)

- Numero de persones davant. Les dades suggereixen que els consumidors també

es fixen en el nimero de persones que tenen al davant. En aquest cas, per tal
d’intentar calcular el temps d’espera, es fixen en el nimero de persones que
tenen al davant i en el temps que tarda I’empresa en atendre a cada una d’elles,
la qual cosa els permet fer un calcul de la duracié de I’espera. Les opinions
recollides revelen que els consumidors poden aplicar aquesta estrategia tant en
les esperes gestionades amb el sistema de nimeros com en aquelles en les que

els consumidors esperen fent cua.

Bueno, si hay diez personas o quince personas adelante, ya puedes decir cuanto
pasa calculando como mucho cinco minutos para cada persona y dices, dentro de

dos horas puedo ir. (Entrevista 9, Marroc, Administracio Publica)

- Perfil de les persones davant. Aixi mateix, alguns informants es fixen en el

perfil de les persones que tenen al davant per a intentar calcular el temps
d’espera.

Hi havia molta gent, pero el que faig normalment per fer menys cua al
Mercadona sempre miro les cues les compres que porta la gent i I'edat de la
gent també (riures). Perque? Perque sé que si és una persona gran trigard més a
I'hora de pagar, perqué es fa més lio amb la moneda i tot aixd. (Entrevistat 21,

Espanya, Supermercat)

- Quantitat de productes. Els informants manifesten que, sobretot en el cas d’un

supermercat, també es fixen en la quantitat de productes que porten les persones
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que tenen al davant, de tal manera que intenten evitar aquelles cues en les que les
persones porten els carros molts plens perqué les relacionen amb un temps

d’espera més llarg.

O sea si en un supermercado si ves un sefior que tiene un supercarro y tres
personas que tienen dos productos te vas al de tres personas que tienen menos

productos, no? (Entrevistat 1, Argentina, Supermercat)

- Preguntar. A més a més de buscar indicadors de la duraci6 de I’espera, alguns

informants prefereixen preguntar-ho directament a I’empresa.

Es a dir en tot cas preguntaria, diria "escolta que he demanat aixo, que falta

molt perqué ho porteu?”. (Entrevistat 21, Espanya, Restaurant)

Per tant, les dades suggereixen que en els casos en els que les empreses no faciliten
informacid sobre la duracié de I’espera sén els propis consumidors els que I’obtenen

utilitzant una série d’elements com a indicadors.
6.3.6.1.3. Implicacions

De I’analisi de les dades es desprén que el coneixement de la duracio de I’espera per
part dels consumidors, ja sigui facilitada per I’empresa o obtinguda per ells mateixos, té
una série d’implicacions positives, ja que els hi genera un sentiment de tranquil-litat
perqué saben a que atenir-se, alegria si I’espera és menor del que s’havia previst, no se
senten abandonats, en ocasions reben una recompensa per part de I’empresa, els hi

permet decidir si esperar o no, aprofitar el temps per a fer altres coses o organitzar-se.

Si. Por lo menos una tranquilidad, que sepas... Si dice a las diez y treinta, bueno, ya
sigues esperando o vas buscando otro medio de transporte. (Entrevistat 9, Marroc,

Estacio tren)

Si me informan del tiempo que tengo que esperar yo escojo, soy libre. Y si escojo
esperar soy estoy consciente que voy a esperar. (..) (Entrevistat 11, Bolivia, en

general)
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Es eso que dice ella, saber que tienes un tope, decir que yo en dos horas seguro que
lo tengo, y todo lo que sea antes de las dos horas es una alegria. (Participant 4,

Espanya, en general)

Les dades suggereixen, pero, que hi ha certes situacions en les que els consumidors no

es creuen a I’empresa quan aquesta els informa del temps d’espera previst.

No, porque no me iba a creer. Si me ha pasado que me dice te voy a atender en
cinco minutos, yo lo primero que pensar es “"mentira, me estds diciendo para que me

tranquilice”. (Entrevistat 10, Brasil, en general)

Aixi mateix, les opinions dels informants revelen que la no provisié d’informacio sobre
la duracio de I’espera té una serie d’implicacions negatives en els consumidors, donat
que el fet de no saber quant de temps hauran d’esperar, els hi genera un serie de

sentiments negatius com preocupacid, ansietat, incertesa o moléstia.

Si, siempre, porque si no sabes pues, si tienes una cita, por hacer algo, y sabes que
tu autobds tiene que llegar a las diez pero no llega y no llega y no llega te preocupas
porque dices pues puede ser que llegue en cinco minutos pero a lo mejor no llega
dentro de una hora, y claro esto que te digan pues tardard diez minutos mds pues

estd muy bien. (Entrevistat 8, Regne Unit, Transport public)

Si me lo avisan esta bien. Si se lo que tengo que esperar y evaldo si es, si la espera,
cémo te digo esto?. Si vale la pena esperar lo hago. Pero que no me informen y que

espere, eso si molesta. (Entrevistat 11, Bolivia, en general)

Per tant, es pot proposar que les empreses haurien de tenir en compte que proveir
informacid als consumidors sobre la duraci6 de I’espera genera una série d’implicacions
positives mentre que no fer-ho provoca que els consumidors reaccionin negativament.
Aixi mateix, I’analisi de les dades suggereix que tal és la importancia que els
consumidors donen a la informacié sobre la duracid de I’espera que si I’empresa no els

la proveeix son ells mateixos els que intenten obtenir-la.
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6.3.6.2. Informacid del motiu de I’espera

L’ analisi de les dades revela que les empreses també poden facilitar als seus clients
informacid sobre el motiu o la causa de I’espera, tot i que en cas que no ho facin son els

propis consumidors els que intenten esbrinar el motiu del retard.
6.3.6.2.1. Facilitada per I’empresa

Pel que fa a la informacid del motiu de I’espera, les opinions entre els informants son
contradictories, ja que mentre que alguns pensen que €s important saber que passa,

d’altres opinen que simplement ajuda a comprendre perd no serveix de gaire més.

Me gustaria que me dijeran, eh, por, no te hemos cogido hasta ahora por eso eso

y eso. (Entrevistat 10, Brasil, en general)

Mmmm, bueno si. Ayuda pero no cambia la situacion pero te ayuda a comprender

porque. (Entrevistat 10, Bolivia, Metge)

Un dels contextos en les que els nostres informants han rebut informacio sobre el motiu

del retard és en les esperes telefoniques.

Como la espera era telefdnica, el sistema que utilizan en este caso es una voz que
dice que las lineas estdn ocupadas, y que espere unos instantes, y después una

mdsica. (Diarista 1, Argentina, Servei telefonic)

Cal destacar que les opinions dels informants revelen que hi ha certes situacions en les
gue ni que I’empesa informi del motiu del retard els consumidors no s’ho creuen i

pensen que els estan mentint.

Bueno lo que comentaba el participante 6, por ejemplo, que era de darte
explicaciones, es decir, decirte el porque eh hay aquel retraso y evidentemente no
te va a decir que es porque estd tomando un café, te va a decir porque hay una

urgencia y te lo vas a creer y ya estd. (Participant 3, Espanya, Metge)

Per tant, es pot suggerir que les empreses han de tenir en compte que els consumidors
prefereixen rebre informacid sobre el motiu de I’espera per a entendre que esta passant,
tot i que en certes situacions pensin que I’empresa els esta mentint i no els esta explicant

el motiu real del retard.
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6.3.6.2.2. Obtinguda pel consumidor

Les dades revelen que en els casos en els que les empreses no informen als seus clients
dels motius de I’espera sén ells mateixos els que intenten esbrinar qué és el que esta
provocant aquesta espera, ja sigui imaginant-se qué pot passar 0 preguntant-ho

directament a I’empresa.

Mmm, yo he venido a mi hora y estoy aqui. A lo mejor, y pienso eh muchas veces, que
seguro que hay alguien que tiene una cosa mucho mds grave que la mia y por eso ha
pasado por delante mio. Es decir, ha habido una urgencia o lo que sea. (Participant

3, Espanya, Metge)

Entonces cuando tu esperas mas de diez minutos y tal, podia preguntar alli una asi
como informacidn “que pasa que tenemos que esperar tanto?" . Entonces ella dird, lo
siento no se que, una explicacién, si tiene que actualizar,.. (Entrevistat 13, Corea

del Sud, Banc)

Per tant, els informants intenten esbrinar qué passa en aquelles situacions en les que

I’empresa no els informa del motiu de I’espera.
6.3.6.2.3. Implicacions

D’igual manera que amb la informacio de la duracid, alguns informants manifesten que
prefereixen rebre informacié del motiu de I’espera enlloc d’una promesa per part de

I’empresa de que el servei sera proveit en un determinat temps.

Yo preferiria que me dijeran se nos ha acumulado tres paquetes en la cadena y lo
siento, va a ser diez minutos, y en diez minutos tenerlo. (parlant sobre I’estrategia

7+1 d’lkea). (Participant 4, Espanya, Botiga)

En canvi, la no provisid d’informacié sobre el motiu de I’espera genera en els
informants uns sentiments de no entendre qué passa, de nerviosisme, de frustracio, i,

fins i tot, senten que ni la propia empresa sap qué esta passant.

Pone mas nervioso cuando tu no sabes nhada porque que pasa aqui, no? (Entrevistat

13, Corea del Sud, Aeroport)
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No, no, no te explican tampoco. A ver, a veces estas esperando y no sabes porqué,
pero nadie te lo va a decir tampoco porque estds esperando porque quizds ellos

tampoco lo saben (risas). (Entrevista 8, Regne Unit, en general)

Per tant, es pot suggerir que els informants prefereixen que I’empresa els informi del
motiu de I’espera, tot i que en certes ocasions no es creguin el que els hi estan dient, ja

que el fet de no conéixer qué esta passant els hi genera una série de sentiments negatius.

6.3.6.3. Informacié de I’ordre de I’espera

Les dades revelen que les empreses poden facilitar informacié sobre I’ordre de I’espera i

que els propis consumidors també poden obtenir-ne.
6.3.6.3.1. Facilitada per I’empresa

De I’analisi de les dades es desprén que una de les formes que tenen les empreses
d’informar sobre I’ordre és la de gestionar I’espera mitjancant el sistema de nimeros, tal

i com s’ha mencionat anteriorment.

Por ejemplo, capaz por eso a mi me gusta el cartelito porque muestra..(..) El orden,

no? (Entrevistat 7, Grécia, en general)

Els informants opinen que és important que les empreses els informin de I’ordre de
I’espera ja que els hi permet entendre com aquest es determina i els hi redueix el seu

nivell d’ansietat.

No ha hecho, el hecho de saber en que posicion esta uno durante la espera hace que
el momento sea mds organizado y disminuya mi nivel de ansiedad. (Diarista 6,

Argentina, Administracio publica)

Per tant, se suggereix que les empreses haurien de proveir informacié als seus clients
sobre I’ordre de I’espera, ja sigui a través d’un sistema de gestio que faciliti aquesta

informacio o informant-ne directament.

275



UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
TEMPS D'ESPERA: UN ESTUDI EXPLORATORI DE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR
Maria del Mar Pamies Pallisé

Diposit Legal: T.1295-2013 CAP[TOL6

6.3.6.3.2. Obtinguda pel consumidor

De les dades es despren que en les situacions en les que I’empresa no informa als
consumidors sobre I’ordre de I’espera, aquests acostumen a fixar-se en la gent que esta

esperant per tal de fer-se’n una idea.

Miro quien esta delante de mi y miro quien esta adelante de quien esta delante de

mi, y es que me relajo. (Entrevistat 14, Portugal, en general)

Aixi mateix, els informants consideren que el millor sistema per a conservar I’ordre €és
el d’atendre a les persones per ordre d’arribada, és a dir, seguint el principi First Come-
First Served (Homans, 1961; Schwartz, 1975) segons el qual el primer que arriba és el

primer al que s’atén.

En teoria es al primero que llega al primero que atienden. (Participant 6, Espanya,

en general)

Per tant, les dades revelen que el compliment de I’ordre és un element important per als
informants els quals prefereixen que sigui I’empresa la que s’encarregui de que sigui

aixi.
6.3.6.3.3. Implicacions

L’analisi de les dades mostra que, tant la provisié com la no provisié d’informacio sobre
I’ordre de I’espera, té una série d’implicacions negatives per als consumidors, en el
primer cas perqué no creuen que el que els hi estan dient sigui veritat i en el segon cas

perque no saben qué passa.

No, porque nho los creo, puede ser que hay cinco personas delante mia y te dicen lo
mismo. Me parece que es igual, o sea es el estdndar para todos. (...) Bueno, apago, o
seaq, cuelgo,y sigo mi vida y ya en una hora. Pero muchas veces te tienen ahi y
estds una hora esperando y ho te atiende nadie. (Entrevistat 7, Grécia, Servei

telefonic)

Porque vas estando dos horas y llaman a la gente que ha venido después de ti y no

sabes ni orden ni nada. (Entrevistat 3, Russia, Administracié Publica)
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L’empresa, doncs, hauria de procurar facilitar informacié als consumidors sobre la

forma com es determina I’ordre en el seu servei.

Per tant, se suggereix que és recomanable per a les empreses informar sobre la duracio,
el motiu o I'ordre de I’espera donades les implicacions negatives que té per als
consumidors la no provisio d’aquesta informacio. Aixi mateix, cal destacar que una
prova de la importancia de informacid de I’espera per als consumidors es troba en el fet
de que en els casos en els que I’empresa no proveeix informacié sén els propis

consumidors els que intenten obtenir-la pels seus propis mitjans.
6.3.7. Factors situacionals

De I’analisi de les dades s’extreu que durant una situacio d’espera hi ha una serie de
factors situacionals que poden influir en el comportament del consumidor, els quals es

poden dividir entre factors situacionals interns i externs, tal i com mostra la Figura 6.13.

& Factors situacionals

e

i Factors situacionals interns > Punt63.7.1.

- &% Factors situacionals externs ——» Punt6.3.7.2.

s

+ ﬁ' Cankext cultural

Figura 6.13. Categories NVivo 2 — Factors
situacionals. Font:elaboracid propia.

6.3.7.1. Factors situacionals interns

Les opinions dels informants han permés identificar una série de factors interns que
poden influir en el seu comportament i que es poden dividir en factors negatius o
positius, en funcio de si la influéncia que tenen sobre el consumidor és positiva o

negativa.

Les dades suggereixen que els factors situacionals que tenen una influencia negativa
sobre el seu comportament dels consumidor estan relacionats amb el fet de que els
consumidors tinguin pressa ja sigui perqué tenen altres coses per fer, perque els estan
esperant en un altre lloc o perque tenen el cotxe mal aparcat, es troben malament, estan

cansats o tenen gana.
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TU te pondrds nervioso, al menos en mi caso, si después tienes que hacer algo o te
estdn esperando en algun otro sitio y estds esperando ftu a que te pase lo que te
tenga que pasar, pondrds mds nervioso que si después ho tienes que hacer nada.

(Participant 5, Espanya, en general)

Frustracion al principio porque tenia poco tiempo y estaba cansada y queria ir a

casa. (Diarista 4, Grecia, Supermercat)

D’altra banda, els informants manifesten que el fet de no tenir pressa i, per tant, estar

relaxat i tranquil pot influir de manera positiva en el seu comportament.

Me senti de maravilla, habia mucha gente, era un dia especial sin prisa ni
compromiso, lo cual la espera era llevadera. (Diarista 3, Guinea Equatorial, Estacid

de metro)

Per tant, es pot suggerir que hi ha un série de factors interns relacionats amb tenir pressa
o tenir altres coses per fer, que influeixen de manera negativa el comportament del
consumidor en situacions d’espera, mentre que d’altres, relacionats amb no tenir pressa i
estar tranquil, tenen una influéncia positiva sobre el seu comportament. Es pot
concloure, doncs, que com mes estressat estigui el consumidor pitjor reaccionara vers

una situacié d’espera i com més relaxat estigui millor reaccionara.

6.3.7.2. Factors situacionals externs

Aixi mateix, les dades suggereixen que durant una situacioé d’espera, també es donen
una serie de factors externs al consumidor, els quals també poden influir en el seu

comportament i que es detallen a continuacio.

- Entorn del servei. De les opinions dels informants es desprén que I’entorn del

servei pot influir en el seu comportament, ja sigui per la temperatura, I’espai o la

comoditat del mateix.

Hacia mucho frio asi que queria ir a casa lo mds antes posible. (Diarista 4,

Grecia, Parada Taxi)
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I ara estic pensant en en com aixo afectaria la meva satisfaccié com a client i
la veritat és que no ho afecta. (...) A veure, no he estat esperant gaire i el tren
és comode i el tren és nét per tant i el preu del bitllet tampoc és car. (Diarista

8, Irlanda, Tren)

- Moment del servei Aixi mateix, el moment en el que es dona el servei també

pot influir en la forma com els consumidors reaccionen vers una espera, ja sigui

per la fase del procés o pel moment del dia en el que es déna I’espera.

Esperar a que te sirvan el primer plato te esperas, esperar para pagar pues ho.

(Participant 5, Espanya, Restaurant)

En general, si vas al supermercado en momentos en los que uno sabe que puede
que haya mds gente (viernes por la tarde, en las fiestas, los sdbados a la tarde,
etfc.), uno va con paciencia porque es consciente de ello. (Diarista 1, Argentina,

Supermercat)

- El tipus de servei. Els informants manifesten que les seves reaccions varien en

funcio del tipus de servei pel qual estan esperant.

Pero bueno...Iégico que no es lo mismo esperar en el médico que esperar en un
restaurante y depende también de las condiciones en las que esté y del dia que

lleve cada persona, no? (Participant 7, Argentina, en general)

- Esperar acompanyat. Tal i com s’ha mencionat anteriorment, els informants

consideren que esperant acompanyats el temps passa més rapid, de tal manera
que reaccionen més positivament vers una situacio d’espera en la que han tingut

companyia que vers una en la que han esperat sols.

No me senti nerviosa, tenia compafiia, ademds eran vacaciones. (Diarista 5,

Marroc, Banc, Oficina de Correus)

Per tant, se suggereix que els factors situacionals externs com I’entorn, el moment o el
tipus de servei, aixi com la companyia durant I’espera poden influir, negativament o
positivament, en el comportament del consumidor en un situaci6 d’espera, de tal manera
que, per exemple, esperar acompanyat o0 en un ambient agradable fa que el consumidor

reaccioni més positivament.
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6.3.7.2.1. Context cultural

L’ analisi de les dades suggereix que el context cultural és un altre factor situacional

extern que pot influir en el comportament del consumidor en situacions d’espera.

El fet d’ampliar els contextos culturals i utilitzar una mostra de consumidors de
diferents paisos que estan vivint a Espanya, ha permes identificar les caracteristiques de
I’espera a Espanya i la dels seus paisos d’origen, de tal manera que s’ha detectat que el
comportament del consumidor i les formes d’esperar poden variar en funcié del context
cultural en el que es dona la situacio d’espera. Aquesta ha estat una categoria altament
saturada donat que els informants constantment han estat comparant entre Espanya i el
seu pais d’origen. Per tant, es podria considerar el context cultural com un altre factor
situacional extern que pot influir en el comportament del consumidor en situacions
d’espera, donat que I’espera pot tenir diferents caracteristiques en els diferents contextos
culturals. Aixi doncs, se suggereix que les “normes socials” de I’espera poden variar en

funcié del context cultural en el que aquesta es dona.

A continuacio es detallen, d’acord amb les dades analitzades, els elements caracteristics

de I’espera a Espanya.

- La “norma dels 10 minuts”. Els informants coincideixen en que una de les

caracteristiques d’Espanya és la norma no escrita dels 10 minuts, segons la qual
els esdeveniments comencen, per norma, 10 minuts després de I’horari previst.

Es tracta d’una norma no escrita pero que tothom assumeix.

Por entonces, si, no son puntuales pero es algo aceptado en Espafia, cuando
dicen que por ejemplo a las nueve tenemos una reunién, todo el mundo viene a
las nueve y cuarto, nueve y cuarto, entonces... entonces, no hace falta decir nos
tenemos una reunién a las nueve y cuarto, entonces. (Entrevistat 18, Iran, en

general)

- Qui és I’tltim? Tal i com s’ha mencionat anteriorment, una de les formes que

els informants tenen d’organitzar-se quan I’empresa no gestiona I’espera és la
de demanar tanda o pregunta “Qui és I’UItim?”. Les dades suggereixen que

aquesta forma d’organitzar I’espera es caracteristica d’Espanya, tot i que també
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es pot trobar en menys mesura en d’altres paisos, de tal manera que ha cridat

I’atencio de molts dels informants.

Vale, muy muy buena pregunta. La diferencia es muy grande a otros paises. Aqui
si estds en una cola llega y pregunta "quién es el Gltim?". (...) En otro pais. En mi
pais nunca va a preguntar “"Quién es el (ltimo?". (Entrevistat 10, Brasil, en

general)

No, no, cuando, sélo lo he encontrado aqui en Catalunya porque era una frase
que aprendi, porque como hice dos afios de cataldn antes de venir, es la frase
que nos sorprendia a todos, cuando ibas al supermercado, porque hacias roleplay
y esto y tenias que aprender a decir quién es el Ultimo? Y nosotros pero que es

esto? (Entrevistat 8, Regne Unit, en general)

- Deixar les coses per després. Segons els informants, els espanyols es

caracteritzen per no fer les coses al moment i deixar-les per despres, actitud que

es manifesta amb la frase “Mafiana, Mafiana”.

Si, esto de mafiana, mafiana si que es verdad, eh? (risas). Lo dejamos para
mafiana. Claro que te lo haré te lo hago mafiana. Si, si, mafiana (risas). Mafiana es

de aqui a un mes. (Entrevista 8, Regne Unit)

Depende pero en general es mafiana por la mafiana (risas), mafiana por la tarde.

(Entrevistat 9, Marroc)

- No saber fer cua. A una de les conclusions a les que arriben els informants és

que els espanyols no saben fer cua, de tal manera que enlloc d’esperar

ordenadament en una cua ho fan amuntegant-se tots de forma desordenada.

Si vas al aeropuerto también, pero eso los espafioles no saben hacer cola. (...)
(risas) En los aeropuertos, por ejemplo en Reus, o en Londres, ves todo el
mundo, por ejemplo en Londres, todas las colas bien, los alemanes, los belgas,
todos, todos ahi haciendo cola. Y dices, dénde estd mi cola para ir a Reus? Ah,
mira esto, que no es cola, este este gran no se qué de gente (risas) si si, mira
esta es la mia. Entonces sé donde tengo que ir yo. La gente no sabe muy bien

hacer cola (risas). (Entrevistat 8, Regne Unit, Aeroport)
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- Imprecisio en la provisio d’informacid. Les dades suggereixen que una de les

caracteristiques de I’espera a Espanya és la imprecisié a I’hora de proveir

informacio la qual es materialitza en la frase “Ahora viene”.

Pero en principio cuando llegue fui a autobds porque no tenia la horario y
pregunto a la persona y la gente me dicen: ahora viene. No sé cuando pero
siempre tarda porque no saben y es también para esperar sin saber la hora.

(Entrevistat 3, Xina, Parada autobus)

Ah, si, si, una vez, esto no me olvido, es que fui al Decathlon y me queria
comprar una bici, o sea, queria gastar mucho dinero, no? Y te hacen esperar vy,
bueno, y yo digo, bueno yo necesito a alguien que me explique un poquito cada
bici. Es que me quiero informar, no? Ahora viene el chico. Y estds ahi, 15
minutos, es que lo siento, es que no me voy a comprar una bici sino he hablado
con alguien que conozca el tema, no? Ahora viene el chico. (Entrevistat 5,

Alemanya, Botiga)

- Deixar passar gquan tens pocs productes. Tal i com s’ha mencionat

anteriorment, I’estrategia de colar-se per a reduir el temps d’espera esta mal
vista per la resta de consumidors excepte en certes situacions en les que esta ben
vist. Una d’aquestes situacions que ha cridat I’atenci6 dels informants és que a
Espanya es deixa passar a les persones que porten pocs productes, ja sigui per

decisio propia o perqué aquesets t’ho demanen.

Y no y también algo que me ha sorprendido mucho aqui es que, se hace también
en Francia, pero la gente tiene mucho mds morro aqui. (..) Aqui la gente te lo
dice. Aqui la gente te dice “perdona es que llevo solo tres, me dejas pasar?”

(Entrevistat 15, Franga, Supermercat)

Per tant, se suggereix que I’espera a Espanya es caracteritza per tenir una série de
“normes socials”, les quals poden influir en el comportament dels consumidors que

experimenten situacions d’espera en aquest pais.

Aixi mateix, a part d’identificar els elements caracteristics de I’espera a Espanya, les
opinions dels informants de diferents cultures han permés identificar alguns elements

que poden variar de cultura en cultura i que, per tant, formarien part del context cultural
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i podrien influir en el comportament dels consumidors depenent del context en el que es

doni I’espera.

En primer lloc, es detallen aquells elements que les dades han suggerit que poden variar

entre els paisos i que poden influir en la existencia o no d’una situacio d’espera.

- Falta de personal. L’analisi de les dades revela que, mentre que en determinats

paisos el motiu de I’espera es deu a que quan un treballador abandona
momentaniament el seu lloc de treball aquest queda buit, en d’altres paisos
intenten no abandonar-lo o0, quan es imprescindible fer-ho, substitueixen al
treballador, de tal manera que intenten evitar que la falta de personal provoqui

esperes.

T després, ara encara son les quatre, les tres i quart i com que sén les tres i
quart la gent esta dinant. I tot i que homés hi havia dos o tres persones al meu
davant, doncs només hi havia una persona atenent. (Diarista 8, Irlanda, Estacio

de tren)

No, puede ir al lavabo, no? porque, pero tomar café nada, y y lo que pasa en
Corea es que por ejemplo si hay muchas cajas abiertas y hay una persona que
tiene que ir al lavabo o lo que sea, que no puede estar todo el dia alli (risas),
entonces hay gente siempre sustituyen. Entonces no deja una hueco atendiendo.

(Entrevistat 13, Corea del Sud, Administracié Pablica)

Per tant, se suggereix que hi ha determinats paisos en els que les empreses

s’esforcen per a evitar que sigui la falta de personal la causant de les esperes.

- Falta d’incentiu dels treballadors. De les opinions dels informants es despren

que hi ha certs paisos en els que els treballadors de determinats serveis estan
acostumats a rebre propines, la qual cosa els incentiva a oferir un bon servei i

aixo es tradueix en una espera menor.

Y claro, la mayoria de los camareros pues se ponen las pilas porque saben que si
dan un buen servicio, se llevaran una buena propina. Es que aqui, yo creo que no,

y eso afecta también al servicio no? (Entrevistat 5, Alemanya, Cafeteria)
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Per tant, es creu convenient conéixer la “norma” de les propines en els diferents
paisos per tal de rebre un millor servei, el qual es pot traduir en una menor

espera.

En segon lloc, les dades suggereixen que el comportament dels consumidors varia a
través de les cultures. Es a dir, les dades revelen que la forma com es comporten o
reaccionen els consumidors és diferent de cultura en cultura, tal i com es detalla a

continuacio.

- Concepte d’espera inevitable. Tal i com s’ha mencionat anteriorment, els

informants accepten I’espera quan aquesta es deu a circumstancies que
consideren inevitables. Tot i aix0, se suggereix que el concepte d“inevitable”
varia a través de les cultures. Mentre que per a algunes cultures ha d’ocorrer un
accident en d’altres consideren que han estat les circumstancies les que no han

permes oferir el servei.

Es siempre puntual. Es siempre puntual. A veces hay accidente que no puede
evitar pero.. de bus, y metro y tren siempre puntual. (Entrevista 2, Xina,

Estacio d’autobus)

Pues lo primero que puedo pensar es que la gente que hacen este trabajo
quisieran ofrecer un servicio mejor. Pero con las circunstancias no han podido.

(Entrevistat 6, Guinea Equatorial, Estaci6 de tren)

- Forma de fer cua. Els informants perceben que la forma de fer cua és un dels

elements de I’espera que varien de pais en pais, ja que mentre que hi ha paisos
en els que es fa cua per tot i es fa de manera ordenada, en d’altres les cues es fan

de manera desordenada.

El concepte d'esperar en una cua no existeix al Pakistan. (Web 18, Pakistan, en

general)
A Canada fem cua per tot. (Web 14, Canada, en general)

- Espai vital. Les dades suggereixen que hi ha determinats paisos en els que una

de les estratégies dels consumidors per evitar que la gent és hi coli és fer cua
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deixant poc espai entre els individus, de tal manera que es més dificil que algu

pugui ocupar un lloc que no li pertoca.

Tothom sap que Japd és molt ordenat i aixi successivament, peré m'ha costat
(séc america) uns mesos de viure alli aprendre que realment has d'estar
respirant en el coll de la persona de davant perqué no se't colin. (Web 14,

Estats Units, en general)

Definitivament hi ha menys espai personal en les cues de Poldnia, sempre he
estat agafant insconscientment la bossa en la Oficina de Correus perqué la
persona de darrer meu estava una mica massa a prop per la meva comoditat.

(Web 14, No disponible, en general)

Per tant, se suggereix que quan els consumidors experimentem situacions d’espera en
paisos diferents del seu, han de tenir en compte que la forma d’esperar pot ser diferent
del que ells estan acostumats en el seu pais.

En tercer lloc, les dades suggereixen que hi ha una serie d’elements que estan
relacionats amb el context tecnologic del pais, en el sentit de les infraestructures
tecnologiques de que disposa cada pais, els quals poden provocar que I’espera es

gestioni d’una manera o d’una altra.

- _Implantacio del sistema de numeros. De les opinions dels informants es

despren que hi ha determinats paisos en els que el sistema de nimeros per a
gestionar I’espera s’ha implantat fa poc temps per la qual cosa s’ha hagut

d’explicar als consumidors el seu funcionament.

Si. Es reciente, dos afios, un afio. (...) Si, especialmente para la gente mayor, si.
Para como explicarlo a coger el ticket, te toca esta mesa o e toca esta taquilla.

(Entrevistat 9, Marroc, en general)

El afio pasado que fuimos, ha cambiado el sistema, hay una como aqui hay una
como vamos... (..). Un nimero dejamos y le llama. Por ejemplo, el numero

diecinueve a caja tal. (Entrevistat 18, Iran, Banc)

Per tant, se suggereix que, tot i que la majoria dels sistemes de cues implantats
per les empreses s’apliquen en molts paisos, hi ha determinats Ilocs en els que
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s’han implantat darrerament, amb la qual cosa els consumidors necessiten

acostumar-se a utilitzar-los.

- Informatitzar les gestions. Tal i com s’ha mencionat préviament, una de les

solucions empresarials per a reduir el temps d’espera és la d’informatitzar les
gestions. Les dades suggereixen que mentre que aquesta estratégia s’utilitza en
alguns paisos en una gran quantitat de serveis en d’altres encara s’han de fer les

gestions personalment la qual cosa provoca esperes.

Claro porque por ejemplo aqui si hecesito para pedir una una un padrén, llega al
ayuntamiento y pedir y tal, pero por ejemplo yo vivo Altafulla, entonces me da
directamente. (...) (A Corea). En caso si tu quieres pedir un padrén, donde vas,
es como Opencor, seven-eleven, una tienda con una maquina y tu metes moneda,

imprimes y ya esta. (Entrevistat 13, Corea del Sud, Ajuntament)

Pues, por ejemplo, lo del paro creo que seria siguiendo el sistema inglesa, a ver
que tampoco seria perfecto pero esto de dar horas, no tener que ir toda la
mafiana, tener un poco mds de orden en las cosas, informatizarlo porque porque
todos los papeles, aqui todo el mundo va todavia con papeles, pero cuando la
cosa podria ser mucho mds informatizado, que estaria mucho mejor.

(Entrevistat 8, Regne Unit, Administracid Publica)

Les dades revelen, doncs, que hi ha determinats paisos que estan més “avancats”
a nivell tecnologic, la qual cosa permet informatitzar gestions i, per tant, reduir

I’espera.

Per tant, pel que fa als factors situacionals, les dades suggereixen que, ja sigui a nivell
intern de I’individu o extern, aquests poden influir en el seu comportament com a
consumidor. Aixi mateix, cal destacar la identificacio del context cultural com a un

factor situacional extern.
6.3.8. Conclusions (Durant I’espera)

Pel que fa als elements que es donen durant I’espera, les dades han revelat que, en
contra del pensament general de que les empreses son les culpables de I’espera, els

consumidors també poden ser els causants de la mateixa. Aixi mateix, s’ha identificat
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que quan I’empresa és la culpable de I’espera, aquesta es pot deure a una falta de gestio
o als treballadors. A més a més, els informants perceben que hi ha una série de
situacions en les que I’espera és acceptable perque aquesta es deu a uns factors que ells

consideren inevitables.

Pel que fa a la decisio dels consumidors d’esperar 0 no esperar, les dades suggereixen
que la principal motivacio per la qual decideixen quedar-se és la manca d’alternatives,
mentre que la falta de temps o la no provisié del servei per part de I’empresa son els

motius pels quals decideixen marxar.

Un cop el client esta esperant per a rebre un servei, se suggereix que hi ha serie de
factors que poden influir en el seu comportament. Un d’aquest factors son les estrategies
per a gestionar el temps d’espera les quals, d’acord amb les dades, les poden dur a terme
tant les empreses, amb uns sistemes de cues, com els consumidors, organitzant-se ells
mateixos I’espera, com els governs, fent campanya per a incentivar a la gent a esperar
fent cua. Els informants manifesten que el millor sistema per a gestionar les cues és el
sistema de nameros, mentre que en el cas de que siguin els propis consumidors els que

s’han d’organitzar I’espera, demanar tanda és una bona manera de fer-ho.

Aixi mateix, s’han identificat una serie d’estratégies, tant per a reduir el temps d’espera
com per a reduir la percepcié del mateix, que també poden ser aplicades per les
empreses i pels consumidors. En el primer cas, cal destacar que les empreses poden
aplicar solucions empresarials per a reduir I’espera de tots els clients 0 només d’alguns.
Pel que fa als consumidors, aquests estan disposats a pagar i consideren que en
determinades situacions esta ben vist colar-se. En el segon cas, tant les empreses com
els consumidors utilitzen una série d’elements per a omplir el temps, el principal
objectiu dels quals és el de distreure I’atencio dels consumidors del pas del temps i, per
tant, aconseguir que aquests no pensin en I’espera. Aixi mateix, els informants perceben

que el fet d’esperar acompanyats els fa sentir que el temps d’espera passa mes rapid.

De les opinions dels informants es despren que la informacio sobre I’espera és un altre
element important. Aquesta informacio pot fer referéncia a la duracio, al motiu o a
I’ordre de I’espera i la poden facilitar les empreses o la poden obtenir els consumidors.
Pel que fa a la duracié de I’espera, I’empresa pot proveir-la quan el client arriba al

servei 0 quan ja porta una estona esperant. Aixi mateix, les dades suggereixen que les
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empreses disposen de diferents estratégies per a informar del temps d’espera en funcio
de si I’espera és esperada o0 no. Per la seva banda, els consumidors també busquen
indicadors que els permetin calcular la duracio de I’espera. Pel que fa a la informacid
sobre el motiu de I’espera, els informants manifesten que prefereixen que I’empresa els
informi del que esta passant, tot i que en certes situacions no es creuen que el motiu que
els hi diguin sigui el real. Aixi mateix, i donada la importancia que per a ells té el
compliment de I’ordre opinen que és important disposar d’informaci6 sobre el mateix.
La no provisi6 d’informacid sobre I’espera pot generar una serie de reaccions negatives

en el consumidor.

Aixi mateix, les dades suggereixen que durant I’espera es poden donar una serie de
factors situacionals, interns o externs, que també poden influir en el comportament dels
consumidors en situacions d’espera. Per tant, tant la situacié de I’individu com I’entorn
o el context cultural de I’espera poden tenir influéncia sobre el seu comportament com a

consumidor.

6.4. Despres de I’espera

De I’analisi de les dades es despren que I’espera té una série d’implicacions tant per a

les empreses com per als consumidors, tal i com mostra la Figura 6.14.
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6.4.1. Implicacions per a I’empresa

De les opinions dels informants es despren que I’espera té una série d’implicacions per a
les empreses com, per exemple, una pérdua de clients, recompensar als clients, demanar
disculpes, una pérdua de diners i una influencia en les opinions dels clients respecte les

empreses.

6.4.1.1. Pérdua de clients

Tal i com s’ha mencionat anteriorment, hi ha determinades situacions en les que els
consumidors decideixen no esperar i anar a un altre lloc, la qual cosa suposa una pérdua
de clients per a I’empresa. Aixi mateix, les dades revelen que els consumidors que han
experimentat esperes en un determinat servei o que no han detectat esforg per part de

I’empresa per a gestionar-la també podem decidir no tornar-hi.

Tenim el cafe i la coca-cola i han passat vint-i-cinc minuts i encara no tenim
I'entrepd. I |'entrepd costa cinc euros. Mai més no torno a venir aqui. Faré
I'entrepa a casa i el ficaré a la butxaca i ja esta. Aixo es ridicul. Absolutament

ridicul. (Diarista 8, Irlanda, Cafeteria)

Aixi mateix, hi ha alguns informants que manifesten que, tot i no deixar d’acudir

totalment a un servei, disminueixen la seva frequéncia de compra degut a I’espera.

Yo sélo he ido un par de veces a comprar café, le pregunto a X y me dice que
siempre espera un poco cada vez que va... Por eso se nos pasan a veces un par de

meses sin café... (Diarista 7, Espanya, Botiga)

Per tant, se suggereix que una de les implicacions més importants que té I’espera per a
les empreses és la pérdua de clients, ja sigui perqué decideixen marxar i no esperar 0
perqué després d’haver experimentat varies situacions d’espera en un determinat servei

decideixen no tornar-hi o reduir la seva freqtiencia de compra.

6.4.1.2. Recompensa per als clients

De I’analisi de les dades es despren que en alguns casos les empreses compensen als
clients per I’espera, ja sigui per decisio propia de I’empresa, perqué els clients es

queixen o pergué no han complert el temps de provisio del servei promes.
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Aixd és com si vas a un restaurant et fan esperar molt i després abans de comengar
a demanar te porten algo per picar i “perdoni per l'espera li portem aixd". Pues
s'agraeix, dius bueno me fan esperar perd almenys me recompensen l'espera.

(Entrevistat 21, Espanya, Restaurant)

Que si, no, pero, no... no... no pero esto que si no recibes tu pizza en freinta minutos

te regalan la pizza o lo que sea. (Entrevistat 22, Estats Units, Restaurant)

Per tant, els informants agraeixen que I’empresa els compensi per I’espera, ja sigui per
decisio propia o perqué no han complert amb el temps promes.

6.4.1.3. Demanar disculpes

Aixi mateix, els informants consideren que és important que les empreses es disculpin
guan es dona una situacid d’espera, ja que si no ho fan tenen la sensacié de que

I’empresa no es preocupa per ells.

No, no, no, no, es es esto es que hi siquiera tienes una un perddn o porqué llegaron
tarde o porqué, es como que mira eso es lo que hay, te gusta tomdtelo, no te gusta

no lo tomes. (Entrevistat 7, Grecia, Transport Public)

Per tant, els informants opinen que és important que les empreses es disculpin amb els
seus clients quan es déna una situacié d’espera perque d’aguesta manera aquests senten

que I’empresa es preocupa per ells.

6.4.1.4. Pérdua de diners

Les opinions dels informants revelen que la perdua de clients per culpa de I’espera té
com a conseqiiéncia una perdua de diners. Aixi mateix, si I’empresa s’esforces per
oferir el servei de manera més rapida, obtindria majors beneficis, ja que el fet de perdre
temps implica perdre diners. Es a dir, que atenent més lentament poden atendre menys

clients, tanquen menys ventes i, per tant, obtenen menys ingressos.

Yo creo mds, podria ser un problema para los servicios porque si darian mejor

servicio podrian rendir mds. (Entrevistat 5, Alemanya, en general)

Si pierden tiempo, pierden dinero dicen no? en las empresas. (Entrevistat 8, Regne

Unit, en general)
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6.4.1.5. Opinio dels clients respecte les empreses

Les dades suggereixen que I’espera pot influir de manera positiva i de manera negativa
en les opinions dels consumidors vers I’empresa. La opinié que preval entre els
informants és que I’espera significa que I’empresa esta oferint un servei de mala qualitat
i denota poca professionalitat. Alguns informants opinen, pero, que I’espera significa

qualitat i exclusivitat del servei.

Si en Portugal siempre pasa, tienes siempre que esperar por el medico es casi como
que si vas a un doctor, al medico y no hay cola es porque el medico es malo.

(Entrevistat 14, Portugal, Metge)
Senti que estaba ofreciendo un mal servicio. (Diarista 6, Argentina, Cafeteria)

Per tant, se suggereix que, tot i que els informants coincideixen en que I’espera influeix
negativament en la seva opinio respecte les empreses, en algunes ocasions aquesta

influéncia és positiva.
6.4.2. Implicacions per al consumidor

Les dades revelen que I’espera també té una série d’implicacions per als consumidors,

les quals es detallen a continuacio.

6.4.2.1. Sentiments

De les opinions dels informants es despren que I’espera genera una série de sentiments
en els consumidors els quals es poden dividir entre sentiments positius, neutres i
negatius i que s’examinen a continuacio. Aquesta és una categoria altament saturada
donat que tant el grup focal, com les entrevistes en profunditat com els diaris personals
han permes entendre com se senten els consumidors mentre esperen per a rebre un

servei i, per tant, han permes aprofundir en els seus sentiments.

- Sentiments positius. En determinades situacions els informants reaccionen vers

I’espera amb paciéncia, tranquil-litat i sense molestar-se.
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Mentre estava vivint a Anglaterra durant I'estiu del 2000, vaig aprendre que la
gent anglesa considera que la paciéncia és una virtut suprema. Per exemple, ells
prenen una actitud de mantenir la compostura vers l'espera en una cua, és un
mal necessari que s'ha d'acceptar amb honor. (traduit de I’anglés). (Web 3,

Israel, en general)

Si estdn funcionando todas estas tranquilo porque ves que la empresa esta

trabajando. (Entrevistat 11, Bolivia, Supermercat)

- Sentiments neutres. Les dades revelen que els informants reaccionen amb

resignacio vers determinades situacions d’espera.

La verdad que cuando vi la cola pensé: iufffff mird cudnta gente! Y bueno, me

resigné a esperar. (Diarista 1, Argentina, Supermercat)

- Sentiments negatius. Entre els informants preval la opinid de que I’espera

genera en ells sentiments negatius entre els que hi ha impoténcia, frustracio,
empipament, indignacid, avorriment, desesperacio, ansietat, nerviosisme,

incomprensio, patiment, impaciéncia o insatisfaccio.

Pero yo estuve un poco enfadada porque yo he preguntado al chico dos veces
digo qué pasa? Porqué no me han llamado? Porque ha pasado ya no sé quince
personas que han venido después de mi. (Entrevistat 20, Russia, Administracio
Publica)

Bastante claro porque yo creo que era la Unica que daba vueltas por ahi no
(risas), decia: esto que es, no? y porque? Me ha pasado el turno? Y no se
qué...porque te piensas que algo ha pasado es que para mi en principio todo era

que algo ha pasado. (Entrevistat 4, Moldavia, Metge)
Tothom odia fer cua. (traduit de I’anglés). (Web 16, Argentina, en general)

Per tant, les dades suggereixen que als informants, de manera general, no els agrada
esperar, tot i que en determinades situacions I’espera els generi sentiments positius o

neutres.
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6.4.2.2. Queixar-se de I’espera

Un de les implicacions de I’espera que han revelat les dades, és la queixa per part del
consumidor. S’ha de tenir en compte que, mentre que hi ha informants que es queixen a
I’empresa quan es troben una situacié d’espera, n’hi ha d’altres que prefereixen

aguantar sense dir res.

Avisé que me iba y que necesitaba eso y que se me estaba perjudicando mucho y que
se les iba a hacer llegar un reclamo. (Entrevistat 11, Bolivia, Administracid
Pablica)

No pero por ejemplo en aquel dia yo me acuerdo que la gente que estaba delante de
nosotros les miraban con un poco de gesto, estaban un poco... (...) Enfadados, pero

no decian nada. (Entrevistat 17, Iran, Banc)

Els informants manifesten, pero, que tot i que es queixin, la majoria de consumidors no
acaben posant una reclamacié oficial per la qual cosa es dificil que I’empresa tingui
constancia d’aquest problema i pugui solucionar-lo.

Pero después ellos olvidan cuando llega el tren parece que perdona todo pero que
este no es un tema de perdonar o no perdonar, sino este tiene que corregirlo para

que funcione bien. (Entrevistat 13, Corea del Sud)

Per tant, se suggereix que, tot i que hi ha persones que decideixen queixar-se de
I’espera, poques vegades fan una reclamacid oficial. Aixi mateix, hi ha certes situacions

en les que els consumidors prefereixen no queixar-se.

6.4.2.3. VValoracio de I’espera

De les opinions dels informants es desprén que aquests poden valorar I’espera de

manera positiva o de manera negativa, tal i com es detalla a continuacio.

- Valoracié positiva. Les dades suggereixen que, en determinades ocasions, els

informants pensen que val la pena esperar i que, fins i tot, forma part d’una

tradicio.
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Eh, vale la pena, que sé yo, si es una cosa que la, que sé yo, un concierto de un
cantante que me gusta mucho y quiero ir a verlo y serd una vez al a vida, ahi vale
la pena porque, o sea, lo que vas a ganar es mucho mds de lo que tienes que
sacrificar, no? Eh (piensa) ahi ho me importa esperar. (Entrevistat 7, Grécia,

Concert)

Centenars i centenars de persones dormen en un camp fora de l'estadi per a
esperar a que obri el mostradors de tiquets el mati segiient. Es una tradicié dir
a que un “ha fet cua per Winbledon". (traduit de I’anglés). (Web 3, Israel,

Esdeveniment esportiu)

- Valoraci6 negativa. Els informants coincideixen en el fet de considerar I’espera

com una pérdua de temps o una pérdua de diners. Aixi mateix, opinen que
esperar és un problema i que, en determinades ocasions, suposa un disminucio

del valor del producte.

Durante el tiempo de espera me he puesto a conversar con la persona que me
acompafiaba, y también, a mirar los productos que estaban exhibidos en la
tienda (que eran pocos). También uno se pone a pensar en el tiempo que estd

perdiendo y que podria aprovechar esquiando. (Diarista 1, Argentina, Botiga)

Per mi hi ha una disminucié del valor dels béns a mesura que |'espera augmenta.

(traduit de I’angles). (Web 10, No disponible, en general)

Per tant, se suggereix que hi ha determinades situacions en les que els informants
valoren positivament I’espera, tot i que de manera general la valoren de manera negativa
i la vinculen amb una pérdua de temps i de diners i amb una disminucié del valor del

producte pel qual estan esperant.
6.4.3. Conclusions (Despreés de I’espera)

L’espera, per tant, pot tenir una serie d’implicacions negatives tant per a les empreses
com per als consumidors. Les dades suggereixen que les implicacions per I’empresa
son, generalment, negatives i fan referéncia a una pérdua de clients i de diners, a una

disculpa vers els clients, a una recompensa per I’espera 0 a una mala imatge per als
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clients, tot i que en certes situacions I’espera implica que la imatge de I’empresa sigui

positiva.

Aixi mateix, I’espera genera en els consumidors un sentiments que poden ser negatius,
positius 0 neutres, aixi com una valoracié positiva o negativa de I’espera, a més a mes
d’una queixa per part del consumidor, la qual, cal destacar, en poques ocasions es

converteix en una reclamacié formal.

6.5. Definint I’espera

Les dades recollides en el present estudi permeten definir I’espera i, per tant, identificar

que s’entén per espera.

Cal tenir en compte que el motiu pel qual s’ha decidit presentar la definicié de I’espera
al final del capitol és perqué aquesta ha sorgit de I’analisi de les dades i, per tant, s’ha

obtingut a mesura que s’anaven analitzant les dades.

Les dades suggereixen que I’espera es pot dividir en tres fases en funcié de si aquesta es

ddna abans, durant o despres de la provisio del servei.

- Abans de rebre el servei. Aquesta fase de I’espera fa referencia al temps que

transcorre des que el client arriba al servei fins que aquest li és proveit per I’empresa.
Aquesta fase es pot dividir en dues subfases, de tal manera que la primera subfase fa
referéncia al temps que els clients estan esperant abans de que I’empresa estigui
preparada per oferir-los-hi el servei, i la segona subfase es refereix al temps que
transcorre des de que I’empresa esta preparada per a oferir el servei fins que I’ofereix al

client.
la subfase

Si, de subdelegacion. El primer afio que nosotros hemos llegado si, habia un
desastre, empezaban a hacer colas por la seis de la mafiana para que cuando abran a
las nueve la puerta, la gente puede que esta mas delante de todo pueden pasar

dentro no? (Entrevistat 17, Iran, Administracié Publica)
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2a subfase

Que que después a las nueve empezaba de repartir estos nimeros a la gente,
entonces tu si tu eres numero ochenta y uno de personas no te llega este numero.
Entonces tienes que venir otro dia lo mds antes posible para que te dan un

ndmero. (Entrevistat 17, Iran, Administracio Publica)

En aquest cas concret, els clients fan cua en dues fases abans de que se’ls hi ofereixi el
servei: en la primera esperen abans de que I’empresa obri i en la segona, quan I’empresa
obre, els hi déna un ndmero amb el qual esperen a que els atenguin. Per tant, se

suggereix que I’espera abans de rebre el servei espot dividir en dues subfases.

- Durant el servei. En aquesta fase el client ja esta sent atés per I’empresa pero ha

d’esperar a que aquesta li acabi de proveir el servei.

Generalmente tienes que esperar mds cuando cuando llamds para pedir informacion
y para que te den, eso si. Y, o esperar, eh, no sélo esperar sino también después
esperar la solucién esperar la solucién, no? (Entrevistat 1, Argentina, Servei

Telefonic)

Sobretodo el tiempo de espera mds que nada es de es de, en mi caso era de
solucionar una incidencia entonces era un poquito mds asi urgente y claro te dicen,
ya hemos puesto la incidencia, estd en manos del departamento técnico, ya le

diremos algo, no? (Participant 6, Espanya, Servei Post-Venta)

Per tant, se suggereix que una fase de I’espera fa referencia al temps que transcorre des

de que I’empresa aten a client fins que li proveeix el servei.

- Després del servei. Les dades revelen que hi ha determinades situacions en les que el

client, un cop ha rebut el servei, ha d’esperar abans de poder marxar.

Esperar a que te sirvan el primer plato te esperas, esperar para pagar pues ho.

(Participant 5, Espanya)

Per tant, hi ha certes situacions en els un cop s’ha proveit el servei els clients han

d’esperar.

296



UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
TEMPS D'ESPERA: UN ESTUDI EXPLORATORI DE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR
Maria del Mar Pamies Pallisé

Diposit Legal: T.1295-2013 CAP[TOL6

Es pot suggerir, doncs, que I’espera comenca quan el client arriba al servei, excepte en
els casos en els que té una cita concertada en els que els informants estan d’acord en que

I’espera comenca a partir de I’hora que tenien la cita ni que ells arribin abans.

Si es no se una entrevista o algo asi llegare diez minutos antes.(...) Des de las
nueve yo considero que ya si me cogen a y cuarto yo he tenido que esperar quince

minutos. (Entrevistat 15, Franca, en general)

Aixi mateix, en les situacions en les que I’empresa promet un temps d’espera hi ha
alguns informants que consideren que I’espera “real” comenca passat el temps d’espera
promes. Cal destacar que aquesta és una categoria poc saturada perd s’ha tingut en

compte per la rellevancia que pot tenir a I’hora de definir I’espera

Bueno, es como todo lo que comentdbamos, yo supongo que tienes informacidn,
no te estds esperando sin saber nada, nhi cual es el motivo porque te esperas. Siete
minutos mds uno por cada producto. Pues bueno cada uno hace sus cdlculos y dices
diez minutos en la cola. Como se vaya de los diez pues entonces supongo que es
cuando empiezas a esperarte porque ya nadie te dice porque te esperas mds de los
minutos que estaban planificados, o pronosticados, y entonces te estds

esperando. (Participant 3, Espanya, Botiga)

Per tant, I’analisi de les dades ha permés definir qué entenen els informants per espera.

6.6. Resum

Aquest capitol s’ha centrat en detallar els principals resultats de la investigacid sorgits
de I’analisi de les dades obtingudes a través del grup focal, les entrevistes en profunditat
i els diaris personals, com a fonts d’informacid primaria, aixi com de les pagines web,

com a font d’informacio secundaria.

L’ analisi de les dades ha permes identificar, des del punt de vista del consumidor, els
elements que formen part d’una situacié d’espera. Aquests elements s’han ordenat en
abans, durant i després de la mateixa, tal i com s’explica en I’apartat 6.0.. La seguent

fase d’aquest procés d’analisi consisteix en integrar tots aquests elements amb la
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finalitat d’obtenir una visidé holistica de I’espera la qual es materialitza amb la

presentacio, en el Capitol 7, d’un marc conceptual.
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CAPITOL 7

Capitol 7. Discussio i Conclusions

7.0. Introduccio

En el Capitol 3 s’han presentat els buits identificats en el coneixement sobre el temps
d’espera en els serveis, aixi com les preguntes de recerca que han guiat la present
investigacid. En els Capitols 4 i 5 s’han detallat la preparacio i la realitzacié del treball
de camp de la present tesi doctoral. I, en el Capitol 6, s’han presentat els principals

resultats de la recerca.

Aquest ultim capitol es centra en discutir els principals resultats de la recerca, per tal de
treure’n les principals conclusions, aixi com les contribucions i les seves implicacions

de les mateixes.

L’objectiu d’aquest capitol és, doncs, el d’interpretar els principals resultats de la
recerca, aixi com el de presentar les contribucions d’aquests i les seves implicacions
(secci6 7.1.). En base a aquests resultats es presenta un marc conceptual (secci6 7.2.).
En la secci6 7.3. es presenten les principals contribucions i en la secci6 7.4. s’explica
com s’han assolit els objectius presentats en el Capitol 3. La seccié 7.5. presenta les
limitacions del present estudi i en la seccid 7.6. es detallen una serie recomanacions i
direccions per a futures investigacions. Finalment, la secci6 7.7. presenta una conclusio

del capitol i la seccid 7.8. les referéncies consultades.

7.1. Interpretacid, Conclusions i Implicacions dels principals resultats

de la recerca

Aquesta seccid es centra en resumir i integrar els principals resultats de la recerca, els
quals s’han explicat detalladament en el Capitol 6, aixi com les implicacions que
aquests tenen. Es tracta d’interpretar i examinar els resultats amb I’objectiu de presentar
conclusions generals sobre com pren forma el comportament del consumidor en

situacions d’espera i quines son les contribucions del present estudi. Cal tenir en compte
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que a mesura que es van discutint els resultats es presenten les implicacions dels

mateixos, aixi com les contribucions del present estudi

Aguesta seccid s’organitza de la mateixa manera com s’han estructurat els Capitols 2 i
6, és a dir, tenint en compte els elements que es donen abans (apartat 7.1.2.), durant
(apartat 7.1.3.) i després de I’espera (apartat 7.1.4.), tot i que, primerament, es discuteix

la definici6 d’espera presentada en el Capitol 6 (apartat 7.1.1.).
7.1.1. Definicio6 de I’espera

En el Capitol 2 s’han integrat les definicions d’espera, presentades per diversos autors,
en una sola definicid la qual defineix I’espera en funcié de si aquesta es dona abans,

durant o després de la provisio del servei (veure secci6 2.6.).

Els resultats del present estudi coincideixen amb la literatura publicada i conclouen que
I’espera es manifesta en tres fases: abans, durant i després de la provisio del servei, tal i
com s’ha detallat en el Capitol 6 (seccié 6.5.). Una de les troballes de la present tesi
doctoral és la identificacid de la primera fase de I’espera en la que el client ha arribat a
I’empresa per0 aquesta no esta preparada per a proveir el servei. Aquest resultat
coincideix amb I’estudi publicat, recentment, per Jain et al. (2011), de tal manera que es

tracta d’una troballa que ha estat confirmada pels resultats d’un altre estudi.

Tot i que els resultats del present estudi han permes confirmar que, d’acord amb Taylor
(1994), I’espera comenca quan el client esta preparat per a rebre el servei, en el present
estudi s’ha trobat que en els serveis en els que els clients tenen una cita concertada,
aquests consideren que I’espera comenca en el moment en que tenen la cita, tot i que
ells arribin abans. Per tant, en aquest cas I’espera comencaria en el moment en que el

client tenia la cita concertada.

En la literatura prévia s’han identificat diversos estudis que han presentat definicions
aillades de les diferents fases de I’espera (seccié 2.6.). Els resultats del present estudi
han permes confirmar la existencia d’aquestes fases aixi com presentar un esquema que
les engloba, tal i com mostra la Figura 7.1. Cal tenir en compte que, donat que s’ha
identificat que el client pot arribar abans de que I’empresa estigui preparada o quan
aquesta ja ho esta, la frase “client arriba” s’ha posat entre paréntesi i s’ha ubicat abans

de que I’empresa estigui preparada i quan aquesta ja ho esta.
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CAPITOL 7
Abans del servei Durant el servei Després del servei
AL A A
e N\ N\ \
(CLIENT EMPRESA EMPRESA EMPRESA CLIENT
ARRIBA) PREPARADA ATEN AL OFEREIX EL MARXA
PER OFERIR CLIENT SERVEI
EL SERVEI
(CLIENT
ARRIBA)

Figura 7.1. Fases d’una situacio d’espera. Font: elaboracio propia

Cal destacar que aquesta és la primera vegada que, en un estudi empiric, s’identifiquen i
es confirmen les fases en les que es manifesta una situacidé d’espera, incloent-hi la
primera fase en la que la empresa encara no esta preparada per a proveir el servei. Per
tant, és la primera vegada que un estudi empiric identifica les fases d’espera que es

donen poden donar des de que el client arriba al servei fins que marxa.

Donat que la primera fase de I’espera en la que el client ha arribat al servei perd
I’empresa no esta preparada per a proveir el servei no ha estat focus d’atencio fins
I’estudi presentat, recentment, per Jain et al. (2011), les futures investigacions s’haurien
de centrar en estudiar-la i examinar-ne la naturalesa, per tal d’entendre els motius pels
quals els consumidors comencen a esperar abans de que I’empresa estigui preparada per
a proveir el servei. Aixi mateix, aquesta troballa pot implicar que les empreses s’hagin

de preocupar per a gestionar I’espera, fins i tot, abans de que puguin oferir el servei.
7.1.2. Abans de I’espera

Aquest apartat es centra en discutir els resultats obtinguts sobre els elements que es

donen abans de I’espera i que poden influir en el comportament del consumidor

7.1.2.1. Experiencies previes

- Expectatives de I’espera. Els resultats de la present tesi doctoral conclouen que les

experiencies d’espera previes tenen influencia sobre les expectatives del consumidors
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pel que fa a I’espera. Aquests resultats coincideixen amb els presentats per Kostecki
(1996), el qual va trobar que els consumidors es fixen en les experiéncies d’espera
prévies per tal d’avaluar el temps d’espera esperat, de tal manera que aquells
consumidors que hagin experimentat esperes préviament tenen expectatives de que
hauran de tornar a esperar. Aixi mateix, s’ha arribat a la conclusi6 de que els
consumidors s’acaben acostumant a I’espera i reaccionen menys negativament vers la
mateixa perqué ja tenien expectatives de que aquesta es donaria. Aquests resultats es
contradiuen amb els presentats per Sarel i Marmorstein (1999), segons els quals els
consumidors que experimenten esperes frequentment tenen reaccions més negatives que
aquells que n’experimenten ocasionalment. Aquesta incongruencia es pot deure al fet de
gue aquests autors van dur a terme I’estudi en el context concret d’un banc mentre que
la present tesi doctoral es centra en les situacions d’espera en general i no en les

reaccions dels consumidors vers un situacié especifica d’espera.

- Temps d’espera acceptable. Els consumidors que han experimentat previament
esperes en un determinat servei, estaran disposats a esperar més temps quan tornin a

acudir-hi que aquells que no estan tan acostumats a esperar.

- Comportaments futurs. S’ha identificat que les experiencies d’espera prévies també
tenen influéncia en els comportaments futurs dels consumidors, de tal manera que
aquests acudiran al servei preparats per a omplir el temps d’espera, intentaran evitar
aquells serveis en els que han experimentat esperes o hi acudiran en horaris en els que

creuen que I’espera sera menor.

Per tant, es pot concloure que les experiencies d’espera prévies provoquen que els
consumidors tinguin expectatives de que hauran de tornar a esperar, reaccionin menys
negativament vers una nova situacid d’espera, valorin de manera diferent el temps
d’espera que consideren acceptable, acudeixin als serveis preparats per omplir el temps
d’espera i intentin evitar aquells serveis o aquells horaris en els que creuen que hi haura

més espera.

Cal tenir en compte que, fins ara, la major part de les investigacions s’han centrat en
examinar com reduir I’espera per tal d’augmentar la satisfaccié dels consumidors. La
present tesi doctoral conclou, entre d’altres coses, que els consumidors s’adapten a

I’espera acudint als serveis preparats per a omplir el temps d’espera. Per tant, I’objectiu
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de les empreses, potser, no hauria de ser el de reduir el temps d’espera sino el
d’aconseguir que aquest sigui constant. Es a dir, donat que els consumidors s’acaben
acostumant a una determinada espera, les empreses que no poden reduir el temps
d’espera, haurien d’intentar que el temps que els consumidors han d’esperar sigui
constant, de tal manera que aquests sentin que I’espera no empitjora respecte les visites

anteriors.

7.1.2.2. Trets personals

En la revisio de la literatura (Capitol 2) s’han identificat diversos estudis que s’han
centrat en estudiar els factors interns previs que influeixen en el comportament del
consumidor en situacions d’espera com, per exemple, les caracteristiques del
consumidor (Bennett, 1998), el genere (Kellaris i Mantel, 1994), els “estils de temps”
(Durrande-Moreau i Usunier, 1999) o I’Gs del temps (monochronism i polychronism)
(Rose et al., 2003; Agarwal i Das, 2006).

En el present estudi s’han identificat una série de trets personals que formen part de
I’individu i que poden influir en el seu comportament en situacions d’espera. Aquests
trets son la paciéncia, la personalitat extravertida o introvertida, I’actitud cap al temps
(puntualitat, planificacié del temps, valor del temps i ritme de vida), la religio,
I’individualisme i I’educacid. Els resultats conclouen que les persones pacients
reaccionen amb resignacio vers una situacio d’espera i les persones extravertides tenen
més facilitat per queixar-se de I’espera i per parlar amb la resta de persones que estan
esperant. Pel que fa a I’actitud cap al temps s’ha trobat que les persones que tenen una
definicio del concepte de puntualitat més limitat, que planifiquen més el seu temps i que
estan acostumats a un ritme de vida més rapid, reaccionaran meés negativament vers una
situacio d’espera. En canvi, aquells individus que no valoren tant el temps, son més
tolerants vers un retard. Aixi mateix, s’ha trobat que la religid, I’individualisme i
I’educacio també poden influir en les reaccions que tenen els consumidors vers una

situacio d’espera.

Els resultats de la present tesi doctoral suggereixen que poden existir uns estereotips
culturals pel que fa a aquests trets personals. Es a dir, els informants perceben que

aquests trets varien, de manera general, a través de les cultures. Tot i aixo, les dades no

305



UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
TEMPS D'ESPERA: UN ESTUDI EXPLORATORI DE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR
Maria del Mar Pamies Pallisé

Diposit Legal: T.1295-2013 CAP[TOL?

permeten confirmar aquests estereotips, tot i que cal tenir en compte que aquest no és

I’objectiu de la present tesi doctoral.

Per tant, les empreses haurien de tenir en compte que els trets personals dels individus
també poden influir en la forma com aquests es comporten en situacions d’espera. Aixi
mateiX, les investigacions futures haurien d’examinar la existéncia o no de patrons
culturals pel que fa a la paciencia, la personalitat, I’actitud cap al temps, la religid,
I’individualisme i I’educaci6. En cas de confirmar-se la existencia d’aquests estereotips,
les empreses que operen a nivell internacional haurien de tenir en compte que els
consumidors de diferents cultures tenen diferents caracteristiques i poden reaccionar de
manera diferent vers una situacio d’espera i, per tant, caldria adaptar les estratégies de

gesti6 de I’espera en funcid del context cultural.
7.1.3. Durant I’espera

En aquest apartat es discuteixen els resultats obtinguts en relacio als elements que es

donen durant I’espera.

7.1.3.1. Culpable de I’espera

Generalment, s’ha atribuit I’espera a I’empresa proveidora del servei, de tal manera que
se I’ha identificat com la principal culpable de I’espera (Taylor, 1994; Chebat et al.,
1995).

- Els consumidors causen I’espera. Una de les principals contribucions del present
estudi és la identificacid del rol del consumidor en la provocacié d’esperes en els
serveis. Es a dir, els resultats han concldos que a més a més de I’empresa, els
consumidors també poden ser els culpables, de tal manera que s’han identificat una serie
de situacions en les que aquests causen I’espera. Per tant, el fet d’estudiar I’espera des
del punt de vista del consumidor, ha permeés descobrir que en determinades situacions
son els propis consumidors els culpables de I’espera ja sigui perqué no estan preparats,
perque tenen dubtes, perque la naturalesa del servei que precisen fa que la provisio del
mateix sigui més llarga o pel moment en el que arriben al servei. Aquest fet implica una
complicacié més en la gestid de I’espera ja que, mentre que fins ara les estratégies per a
tractar I’espera estaven centrades, generalment, en millorar els procediments de les

empreses, els resultats del present estudi suggereixen que les empreses, també, haurien
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de tenir en compte el consumidor. Per tant, aquesta contribucio pot complicar la gestio
de I’espera per part de les empreses donat que per molt que s’esforcin per a reduir

I’espera, aquesta es pot continuar donant per culpa dels consumidors.

- Els treballadors causen I’espera. Una altra contribucié del present estudi és la
identificacid dels treballadors de I’empresa com els causants de I’espera, de tal manera
que quan I’espera és culpa de I’empresa, aquesta es pot deure a una mala gestio de la
mateixa o als propis treballadors. Els resultats han permes identificar una série de
situacions en les que els treballadors son els culpables de I’espera, ja sigui perqué no
estan per la feina, perqué estan poc incentivats, perqué no atenen o perqué deixen passar
determinats clients. Aquesta contribucio implica que les empreses, a més a més de
preocupar-se per a gestionar I’espera dissenyant una serie estrategies des de la direccio,
han d’estar pendents de que aquestes estrategies siguin aplicades a tots els nivells de
I’empresa, de tal manera que els treballadors siguin conscients dels esforgos que fa

I’empresa per a reduir I’espera i treballin per a aconseguir-ho.

- Les empreses no es preocupen per reduir I’espera. Els resultats del present estudi han
permes descobrir que hi ha determinades situacions en les que les empreses no estan
preocupades per a reduir I’espera. Per tant, tot i que generalment s’ha cregut que les
empreses estan preocupades per a reduir I’espera, en el present estudi s’ha identificat
que en determinades ocasions aquest no és I’objectiu de les empreses o, fins i tot, que
aquestes prefereixen que hi hagi espera ja sigui perque pensen que aixo els aporta valor
0 perque com meés clients hi hagi més ingressos obtindran. Aquest descobriment implica
que en les futures investigacions s’hauria de tenir en compte que les empreses no

sempre estan preocupades per I’espera i, per tant, no sempre s’esforcen per a reduir-la.

- L’espera es deu a factors inevitables. El present estudi conclou que els consumidors
consideren que I’espera és acceptable quan aquesta es deu a uns factors que ells
consideren inevitables. Per tant, els consumidors tenen reaccions més positives vers
I’espera quan consideren que aquesta es deu a unes circumstancies inevitables que estan
fora del control de I’empresa. Aquests resultats coincideixen amb els obtinguts per
Folkes et al. (1987) i Taylor (1994, 1995), segons els quals com més controlable per
part de I’empresa percebin els consumidors que és la tardanca, més negativament
avaluaran el servei. Aquest fet implica que les empreses haurien de conéixer quines sén

les circumstancies que els consumidors consideren inevitables per tal de que, quan
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I’espera es degui a aquests factors, les empreses els hi ho puguin comunicar per tal

d’aconseguir que les reaccions dels consumidors siguin més positives.

Per tant, les empreses haurien de tenir en compte que tot i que s’esforcin per a reduir
I’espera aquesta pot continuar existint ja sigui per culpa dels consumidors, per culpa
dels treballadors o perqué aquesta es deu a uns factors inevitables. Aquest fet implica
que les empreses no nomeés s’han de preocupar de dissenyar estratégies per a gestionar
I’espera sind que han d’estar pendents de que els treballadors també s’esforcin per a

reduir I’espera o de que els consumidors no siguin els causants dels retards.

7.1.3.2. Esperar 0 no esperar?

Preguntant als consumidors sobre les seves experiencies d’espera s’han pogut identificar
aquelles situacions en les que els consumidors decideixen esperar i aquelles en les que
decideixen no esperar. Donat que la majoria de les investigacions prévies no havien
tingut en compte el punt de vista del consumidor, no es tenien resultats concloents sobre

quan els consumidors decideixen quedar-se i quan decideixen marxar sense esperar.

Els resultats del present estudi suggereixen que els consumidors decideixen esperar en
aquelles situacions en les que no hi ha alternativa o en les que el servei val la pena o no
és urgent per a ells. Aixi mateix, els consumidors poden decidir no esperar per decisio
propia o veient-se “obligats” per I’empresa perque aquesta no els ofereix el servei. Les
principals motivacions que tenen els consumidors per a decidir no esperar son la falta de

temps, la poca importancia que té per ells el servei o la situacio personal.

Per tant, els consumidors tendeixen a esperar quan no hi ha alternativa o quan el resultat
fa que I’espera valgui la pena. En canvi, els consumidors decideixen no esperar quan
creuen que el resultat no justifica I’espera. Aquest fet implica que I’espera és un
problema secundari i que determinats factors, com la qualitat del servei, son mes
importants per als consumidors. Donat que el consumidor decideix esperar si el servei
és suficientment bo, els principals esfor¢os s’haurien de dirigir a millorar el servei
resultant per tal de que el consumidor consideri que el resultat obtingut justifica
I’espera, ja que si el resultat no és percebut com necessari o com prou bo per I’espera, el
consumidor se n’anira. Aquesta és una troballa molt significativa perque fins ara s’havia

pensat que les empreses s’havien d’esforcar per a reduir I’espera.

308



UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
TEMPS D'ESPERA: UN ESTUDI EXPLORATORI DE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR
Maria del Mar Pamies Pallisé

Diposit Legal: T.1295-2013 CAP[TOL?

7.1.3.3. Estrateqgies per a gestionar el temps d’espera

En el present estudi s’han identificat les estrategies que les empreses poden dur a terme
per a gestionar I’espera, aixi com les reaccions que els consumidors tenen vers cada una
d’elles. Aixi mateix, estudiar I’espera des del punt de vista dels consumidors ha permes

identificar com aquests organitzen I’espera quan aquesta no és gestionada per I’empresa.

- Cua simple vs Cua mdltiple. Una de les conclusions que s’han extret del present estudi
és que els informants, quan se’ls hi dona a escollir entre una cua simple (una cua per a
varies caixes) 0 una cua multiple (varies cues per varies caixes), coincideixen en que
prefereixen la cua simple. Aquests resultats coincideixen amb els presentats per Rafaeli
et al. (2002), que van trobar que els consumidors associen les cues multiples amb una
falta de justicia. Per tant, es pot concloure que els informants prefereixen la cua simple
perque disminueix la seva percepcid del temps d’espera, ja que els hi sembla que
aquesta cua €s més rapida, perqué respecta I’ordre i, per tant, és més justa, i perque els
hi evita la dificil eleccié de a quina cua adherir-se, decisio que s’ha de prendre en el cas
de les cues multiples. Aquest fet implica que les empreses que decideixen gestionar
I’espera a través de les cues haurien d’implementar la cua simple, ja que els

consumidors consideren que és més justa i redueix la seva percepcio del temps d’espera.

- Els sistema de numeros és el preferit. Cal destacar que, de tots els sistemes per a
gestionar I’espera identificats en el Capitol 6 (apartat 6.3.3.), els informants
coincideixen en que el seu preferit és el sistema de ndmeros perque respecta I’ordre,
evita haver d’esperar fent cua i permet aprofitar el temps d’espera per a fer altres coses.
S’ha de tenir en compte, pero, que en algunes ocasions en les que I’empresa ofereix
diversos serveis, els informants tenen dificultats per saber quin és el nUmero que han
d’agafar. Per tant, les empreses haurien d’intentar implementar el sistema de nimeros
tenint en compte, pero, que han de deixar molt clar quin és el nimero que han d’agafar

els consumidors per a cada un dels serveis que ofereixen.

- Les empreses no compleixen I’horari pactat. Una de les estratégies per a gestionar
I’espera que s’han identificat és aquella en la que els consumidors, per a rebre el servei,
concerten préviament una cita amb I’empresa. Un dels principals problemes que
identifiquen els informants és que les empreses no compleixen amb I’horari de la cita

concertada la qual cosa pensen que es deu al fet de que no calculen de manera realista el
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temps entre cita i cita, de tal manera que un retard amb un client implica esperes per als
clients posteriors. Per tant, les empreses haurien de concertar les cites amb un interval
de temps entre les mateixes calculat de manera realista en funcié del temps necessari per

a proveir el servei.

- Els consumidors s’organitzen durant I’espera. Coneixer la opinié dels consumidors ha
permes identificar que aquests utilitzen una serie d’estratégies per a organitzar I’espera
guan aquesta no esta gestionada per I’empresa com, per exemple, demanar tanda
preguntant “qui és I’Gltim?”, fer una llista per mantenir I’ordre d’arribada, fixar-se en
qui hi ha esperant per saber quan els hi toca, fer cua agafant-se els uns als altres per
evitar que la gent es coli, primer fer cua i despres aglutinar-se o comencar a fer cua
només en el moment en que s’acumula gent. Aixo denota la importancia que per als

consumidors té la gestio de I’espera.

- Els Governs gestionen I’espera. Els resultats conclouen que, en determinades
ocasions, son els governs dels paisos els que gestionen I’espera a través, per exemple,
de campanyes que promouen les cues 0 ensenyant als ciutadans a esperar de manera

ordenada.

Cal destacar que, tot i que els consumidors i els Governs gestionin I’espera, les
empreses s’han de seguir esforcant per a gestionar-la perquée els consumidors

prefereixen que hi hagi algun sistema.

7.1.3.4. Estratéqgies per a reduir el temps d’espera

- Els consumidors son conscients de les estratégies de les empreses per a reduir
I’espera. Donat que la majoria de les investigacions dutes a terme sobre I’espera no han
tingut en compte el punt de vista del consumidor, no hi ha resultats pel que fa a si
aquests son conscients 0 no de les coses que fan les empreses per a reduir I’espera.
Estudiar I’espera des del punt de vista del consumidor ha permes, en el present estudi,
identificar que els consumidors son molt conscients de les estratégies que duen a terme
les empreses per a reduir el temps d’espera, i prova d’aixo es troba en la gran quantitat
de solucions empresarials que aquests han identificat i que s’han explicat detalladament
en el Capitol 6 (punt 6.3.4.1.).
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- Els consumidors accepten I’espera si I’empresa s’esforca. Els resultats de I’estudi
conclouen que els consumidors tenen reaccions més positives si perceben que I’empresa
s’esforca per a reduir I’espera. Aquests resultats coincideixen amb els presentats per
Sarel i Marmorstein (1999), que van trobar que si els consumidors son conscients dels
esforcos que esta realitzant I’empresa per a reduir I’espera les seves reaccions seran mes
positives. Aquests fet implica que les empreses han de fer visibles als seus consumidors
les estratégies o solucions empresarials que duen a terme per a reduir el temps d’espera,

per tal de que aquests vegin els esforcos que realitzen.

- Les empreses redueixen I’espera de determinats clients. Un dels resultats obtinguts en
el present estudi fa referencia a que les empreses duen a terme una série estratégies per a
reduir I’espera de tots els clients pero, també, n’apliquen d’altres per a reduir només
I’espera de determinats clients com, per exemple, deixar passar a certs clients, dividir
els clients o donar la opcié de pagar per a reduir I’espera. Aix0 pot provocar que
I’espera dels altres consumidors sigui encara més llarga del que seria si I’empresa es
preocupés de reduir I’espera de tots els clients. Per tant, les empreses haurien de tenir en
compte que les estratégies per a reduir el temps d’espera de determinats clients
provoquen reaccions negatives en aquells consumidors als que no se’ls hi redueix

I’espera.

- Colar-se. El present estudi ha permes identificar, també, quines son les estratégies que
duen a terme els consumidors per a reduir el temps d’espera, la qual cosa no s’ha
abordat en els estudis previs donat que la investigacio estava basada en la definicié de
I’investigador i estava centrada en les estratégies de les empreses més que en les
estrategies dels consumidors. Per tant, escoltar les opinions dels consumidors ha permes
identificar qué fan aquests per a reduir el temps d’espera. Els resultats conclouen que
una de les estrategies que duen a terme els consumidors per a reduir I’espera és colar-se,
és a dir, saltar la cua i passar abans de les persones que hi ha al davant. Cal destacar que
els informants en parlen en tercera persona donat que és un técnica que, de manera
general, es percep com negativa per la qual cosa quasi cap ha parlat de que sigui una
técnica que dugui a terme pero si que han identificat que les altres persones ho fan. Tot i
aixo, cal destacar que una contribucié important del present estudi és la identificacio
d’una série de situacions en les que els consumidors creuen que esta ben vist colar-se
com, per exemple, quan algu porta pocs productes, té una urgencia o és una persona

gran, entre d’altres. Aix0 implica que als consumidors no els importa esperar més en
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determinades situacions en les que creuen que la persona que tenen al darrere no ha
d’esperar tant de temps. Aixi mateix, les investigacions futures s’haurien de centrar en
examinar les motivacions que porten a les persones a colar-se, és a dir, quins sén els
motius pels quals una persona decideix saltar la cua i passar abans de les persones que té

al davant.

- Els consumidors estan disposats a pagar per a reduir I’espera. Una contribucio
important del present estudi fa referencia al fet de que els consumidors estan disposats a
pagar per a reduir I’espera, ja sigui pagant un plus a I’empresa, pagant a una persona
perqué faci cua per ells, subornant als treballadors o anant a llocs en els que, ni que el
producte sigui més car, I’espera és menor. Una implicacié d’aixo fa referéncia al fet de
que les investigacions futures haurien d’examinar quins son els factors que influeixen en
els consumidors quan decideixen pagar per a reduir I’espera, és a dir, s’haurien de
comprendre les motivacions que porten a un client a pagar per a reduir el temps
d’espera aixi com les situacions en les que decideixen fer-ho. A més a més, seria
interessar examinar en profunditat el punt de vista de la persona que accepta diners per a
guardar lloc en una cua o per a fer uns tramits. Aixi mateix, les empreses s’haurien de
plantejar fins a quin punt els interessa oferir als consumidors la possibilitat de pagar per
a reduir I’espera, perqué els resultats del present estudi conclouen que aquells
consumidors que no paguen reaccionen de manera negativa quan veuen que d’altres els
hi passen davant només per haver pagat un plus, aixi com que es pot donar la situacié

que tothom decideixi pagar i, per tant, I’espera no es redueixi.

Per tant, es pot concloure que el fet de que els informants hagin identificat les
estrategies que duen a terme les empreses per reduir I’espera i hagin explicat les que ells

apliguen, denota la importancia que per a ells té la reduccio del temps d’espera.

7.1.3.5. Estratégies per a reduir la percepci6 del temps d’espera

En la literatura publicada s’han identificat una serie d’elements que es poden utilitzar
per a reduir la percepcié del temps d’espera i que s’han classificat entre elements
ambientals (Baker i Cameron, 1996; Spangenberg et al., 1996; Pruyn i Smidts, 1998;
McDonnell, 2002, 2007; Gorn et al., 2004) i elements per omplir el temps (Katz et al.,
1991; Kellaris i Kent, 1992; Chebat et al., 1993; Baker i Cameron, 1996; Hui et al.,

312



UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
TEMPS D'ESPERA: UN ESTUDI EXPLORATORI DE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR
Maria del Mar Pamies Pallisé

Diposit Legal: T.1295-2013 CAP[TOL?

1997; Pruyn i Smidts, 1998; Cameron et al., 2003; Oakes, 2003; McDonnell, 2007;
Areni i Grantham, 2009; Chebat et al., 2010).

Mentre que en la literatura publicada s’han presentat, inicament, la musica, la televisio i
el taulell de noticies electronic com a elements que les empreses poden utilitzar per a
omplir el temps d’espera, la present tesi doctoral identifica i considera per primera
vegada elements com les coses per llegir, els espectacles relacionats, les distraccions per
als nens o la possibilitat de connectar-se a Internet, entre d’altres. A més a més, les
empreses poden dissenyar la cua de manera que aquesta formi part del servei, de tal
manera que els consumidors sentin que aquest ja ha comengat perque, d’acord amb les
investigacions previes, els consumidors perceben com més llargues les esperes que es
donen abans de I’inici del servei i reaccionen més positivament si I’espera es dona
durant el mateix (Maister, 1985).

Aixi mateix, els informants han identificat una série d’activitats que ells duen a terme
per a distreure I’atencié del pas del temps i, per tant, reduir la percepcio del temps
d’espera com, per exemple, omplir el temps d’espera o esperar acompanyat. Els
elements que els consumidors utilitzen per a omplir el temps d’espera sén, a més a més
dels que s’ha identificat que utilitza I’empresa, parlar pel mobil, conversar amb la resta
de persones, treballar o aprofitar per a comprar les coses que falten. Aixi mateix, i
d’acord amb Baker i Cameron (1996), els consumidors senten que el temps passa mes
rapid quan esperen acompanyats. Aquests resultats impliquen que les empreses haurien
d’intentar que en la zona d’espera hi hagi cobertura del mobil, connexio6 a Internet i que

sigui confortable per als consumidors i els seus acompanyants.

Per tant, novament, el punt de vista dels consumidors ha permes identificar quines
estrategies duen a terme per a reduir la percepcié del temps d’espera, aixi com ampliar
el ventall d’elements que utilitzen les empreses per a omplir el temps d’espera

presentats en la literatura prévia.

7.1.3.6. Informacid de I’espera

D’igual manera que en la literatura, en el present estudi s’han identificat tres tipus
d’informacid sobre I’espera: informacié sobre la duracié (Maister, 1985; Hui i Tse,
1996; Hui i Zhou, 1996; Antonides et al., 2002; Hui et al., 2006; Groth i Gilliland,
2006; Whiting i Donthu, 2006; Peevers et al., 2009; Chebat et al., 2010), informacio
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sobre I’ordre o la posicio (Hui i Tse, 1996; Antonides et al., 2002; Whiting i Donthu,
2006; Munichor i Rafaeli, 2007) i informacié sobre el motiu (Maister 1985; Groth i
Gilliland, 2006; Seawright i Sampson, 2007).

- Els consumidors intenten obtenir informacié sobre I’espera. Els resultats permeten
concloure que, tot i que de manera general la informacio sobre la duracio de I’espera
(duracid, ordre i motiu) la proveeix I’empresa, els consumidors també intenten obtenir-
la pels seus propis mitjans, ja que el fet de no tenir informaci6 els hi genera una serie de
sentiments negatius com, per exemple, preocupacid, incertesa o frustracio. Aixo implica
que els consumidors busquen informacié sobre I’espera utilitzant una série d’indicadors
que els hi permeten fer-se una idea tant de la duracié, com de I’ordre, com del motiu de
la mateixa. Aquests resultats coincideixen amb els presentats per Kostecki (1999), el
qual va trobar que els consumidors, per a fer-se una idea de la duraci6 de I’espera, €s
fixen en el nombre de persones que tenen al davant i en el temps que aquestes persones
estan esperant. Per tant, els consumidors es formen una impressio sobre I’espera la qual
pot no ser lleial a la realitat i pot provocar reaccions més negatives si, per exemple,
I’espera és major de la que s’havien imaginat. Les empreses, doncs, haurien de proveir
informacid concreta als consumidors sobre I’espera per tal d’evitar que aquests es

puguin fer impressions erronies.

- Les empreses han de complir el temps d’espera promes. S’ha trobat que en els casos
en els que les esperes no son previstes per I’empresa aquesta pot informar als clients
sobre la marxa, mentre que en els casos en els que les esperes son esperades, perque el
servei requereix un determinat temps per a ser proveit, les empreses poden informar del
temps d’espera de manera indirecta proveint als consumidors informacié sobre el temps
previst que transcorrera fins que rebin el servei. En aquest Ultim cas, Kumar et al.
(1997) parlen de garanties de temps. En aquest sentit, s’ha detectat que si I’empresa no
compleix el temps d’espera promes, els consumidors reaccionen més negativament que
si no haguessin rebut cap tipus d’informacié. Aix0 implica, que, tal i com s’ha
mencionat anteriorment, les empreses haurien de proveir informacio sobre la duracié de
I’espera pero també haurien de ser capagos d’oferir el servei dins de I’interval de temps

que han promes.

- Els consumidors prefereixen rebre informacié de la duraci6 abans de I’espera. Tot i

gue de manera general, es conclou que els consumidors quan reben informacio sobre la
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duracio de I’espera reaccionen més positivament, en el present estudi s’ha trobat que
quan I’empresa els la proveeix quan ja porten una estona esperant reaccionen mes
negativament que si la reben en el moment en que arriben al servei. Per tant, les
empreses haurien d’informar als consumidors de la duracié de I’espera quan abans
millor, de tal manera que si els informen abans de que es doni la situacio d’espera

aquests reaccionaran més positivament.

- Els consumidors no es creuen els motius. Els resultats conclouen que, tot i que els
consumidors agraeixen que I’empresa els informi dels motius de I’espera per a entendre
que esta passant, hi ha determinades situacions en les que no es creuen que I’empresa
els hi estigui explicant el motiu real de I’espera. Aixo implica que les empreses
s’haurien d’esforcar en explicar als consumidors els motius de I’espera, de tal manera
gue aquests s’adonessin de que son els motius reals. D’altra banda, si les empreses no
volen que els consumidors coneguin els motius reals de I’espera, no haurien de dir-los-
hi que la causa de I’espera és una altra perqué aixo podria generar reaccions negatives

en els consumidors.

- Informacié sobre I’ordre de I’espera. S’ha trobat que aquesta informaci6 ajuda als
consumidors a entendre com I’empresa determina I’ordre de I’espera i els hi redueix el
nivell d’ansietat. En aquest sentit, s’ha de tenir en compte que els informants
prefereixen el sistema First Come - First Served (FCFS — el primer que arriba és al
primer que se servei) abans que el First In - First Out (FIFO — el primer que arriba és el
primer que surt), ja que consideren que I’important és atendre primer a la persona que
ha arribat abans, la qual cosa no implica, pero, que aquesta persona surti abans. Per tant,
les empreses haurien d’atendre als consumidors per ordre d’arribada, de tal manera que
aquests vagin marxant a mesura que se’ls vagi atenent. Aixi mateix, els informants
consideren que haurien de ser les empreses les que s’encarreguin de que es compleixi
I’ordre en els casos en els que aquest no esta establert per un sistema de gestié de

I’espera.

Els resultats presentats fins ara, tant pel que fa al culpable de I’espera, com a les
estrategies com a la provisio d’informacid, impliquen que el consumidor és un
“jugador” actiu en el “joc” de I’espera ja que s’ha trobat que els consumidors poden ser
els causants de I’espera, s’organitzen ells mateixos I’espera, busquen sistemes per a

reduir I’espera ja sigui pagant o colant-se, porten elements per a omplir el temps
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d’espera o intenten obtenir informacio sobre I’espera quan I’empresa no els en proveeix.
Per tant, el consumidors juguen un rol important en I’espera i les empreses els haurien
de tenir en compte en qualsevol estrategia per a gestionar-la o reduir-la. Aquest fet
implica la necessitat de tenir en compte el punt de vista dels consumidors, en futures
investigacions, i justifica I’enfocament adoptat en la present tesi doctoral, la qual s’ha

centrat en estudiar el fenomen de I’espera des del punt de vista del consumidor.

7.1.3.7. Factors situacionals

En el present estudi s’han identificat una serie de factors situacionals interns i externs

que tenen influéncia sobre el comportament del consumidor en situacions d’espera.

- Factors situacionals interns. En la literatura revisada s’han identificat com a factors
situacionals interns I’estat d’humor (Hornik, 1992; Chebat et al., 1993, 1995; Kellaris i
Mantel, 1994; Cameron et al., 2003), la urgéncia (Whiting i Donthu, 2009) i I’ansietat
de I’individu (Maister, 1985). D’acord amb Whiting i Donthu (2009), en el present
estudi s’ha trobat que els consumidors que tenen pressa, ja sigui perque tenen altres
coses per fer o perqué els estan esperant, reaccionaran més negativament. Aixi mateix,
es pot concloure que I’estat fisic i de salut dels consumidors influeix en les seves
reaccions vers I’espera, de tal manera que si aquests estan cansats o es troben malament
reaccionaran més negativament. Per tant, les empreses han de tenir en compte que, a
més a més de I’entorn, del servei hi ha una serie de factors que es donen a nivell intern
de I’individu en el moment de I’espera i que el poden influir en la forma com es

comporta o reacciona.

- Factors situacionals externs. En el present estudi s’ha trobat que I’entorn del servei, el
moment del servei o el tipus de servei poden influir en el comportament del consumidor
en situacions d’espera, de tal manera que els consumidors reaccionen més negativament
vers aquelles esperes que es donen en un entorn poc agradable, per exemple per la
temperatura o la comoditat, que es donen després de la provisid del servei o que es
donen en un servei que els clients no consideren agradable com, per exemple, el metge.
Aixi mateix, tal i com s’ha mencionat anteriorment, i d’acord amb Baker i Cameron
(1996), els resultats conclouen que el fet d’esperar acompanyat fa que I’espera sembli

més curta.
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- El context cultural com un factor situacional extern. Una de les principals
contribucions del present estudi és la identificacié del context cultural com un factor
situacional extern que pot influir en les experiéncies d’espera per part dels consumidors,
de tal manera que I’espera pot tenir diferents caracteristiques en els diferents contextos
culturals. Cal destacar que aquest es el primer estudi en el que es considera el rol de la
cultura com a element que déna forma al comportament del consumidor mentre espera.
La utilitzaci6 d’una mostra de consumidors provinents de diferents cultures que,
actualment, viuen a Espanya ha permes identificar les caracteristiques de I’espera tant al
seu pais d’origen com a Espanya, ja que les persones que arriben a un nou pais sén mes
conscients de les idiosincrasies tant d’aquest com del seu pais d’origen. Un dels
resultats del present estudi fa referéncia a la identificacié d’una serie d’elements que,
segons els informants, caracteritzen I’espera a Espanya com, per exemple, la “norma
dels 10 minuts”, demanar tanda preguntant “Qui és I’Ultim?”, deixar les coses per
després, no saber fer cua, la imprecisié a I’hora de proveir informacio o deixar passar
quan la gent porta pocs productes. La identificacié del context cultural com un element
que pot influir en les experiéncies d’espera, implica que les empreses que operen a
nivell internacional haurien de tenir en compte les caracteristiques de I’espera i les
normes “socials” pel que fa a la forma d’esperar de les diferents cultures, per tal
d’adaptar les seves estratégies de gestio de I’espera en cada un dels contextos culturals
en els que operen. Aixi mateix, les investigacions futures haurien de considerar la

cultura com un element a tenir en compte a I’hora d’estudiar el fenomen de I’espera.
7.1.4. Després de I’espera

Aquest apartat es centra en discutir els resultats obtinguts en referencia a les

implicacions que té I’espera tant per a les empreses com per als consumidors.

7.1.4.1. Implicacions per a I’empresa

Els resultats del present estudi han conclos que I’espera té una serie d’implicacions per
I’empresa, de tal manera que aquesta implica per a I’empresa una pérdua de clients, una
pérdua de diners, recompensar als clients i demanar disculpes. Aixi mateix, I’espera pot

influir en les opinions que els consumidors tenen respecte les empreses.

- Perdua de clients. D’acord amb la literatura prévia, els resultats del present estudi

permeten concloure que I’espera pot implicar que els consumidors decideixin marxar
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d’un servei i no tornar-hi (Pazgal et al., 2002; Zhou i Soman, 2002, 2003; Munichor i
Rafaeli, 2007; Dabholkar i Sheng, 2008a; Rajamma et al., 2009) o disminuir-ne la seva
freqiiéncia de compra (Davis i Vollmann, 1990; Davis i Heineke, 1994 i 1998). Aixi
mateiX, s’ha trobat que els consumidors eviten acudir a aquells serveis en els que saben
que I’espera és llarga, aixi com que modifiquen el seu horari per tal d’evitar les hores en
les que creuen que hi haura més gent, d’acord amb East et al. (1991, 1994). Per tant, les
empreses han de tenir en compte que una de les implicacions més importants de I’espera
és la pérdua de clients, per la qual cosa han de gestionar-la, de tal manera que les
reaccions dels consumidors siguin el menys negatives possible i evitar aixi que els

clients marxin o disminueixin la seva freqliencia de compra.

- Recompensar als clients per I’espera. S’ha trobat que I’espera també pot implicar que
les empreses hagin de compensar als seus clients, ja sigui per decisio propia 0 per no
haver complert amb el temps de provisio del servei promes. Els resultats del present
estudi conclouen, d’acord amb Yan i Lotz (2006), que els consumidors agraeixen que
les empreses els compensin per I’espera. Per tant, i d’acord amb Kostecki (1996), les
empreses haurien de compensar als seus clients per I’espera per tal de que les seves

reaccions siguin més positives.

- Demanar disculpes. D’acord amb Yan i Lotz (2006) i Sarel i Marmorstein (1999), s’ha
trobat que els consumidors reaccionen més positivament quan I’empresa es disculpa per
una situacio d’espera ja que del contrari senten que aquesta no es preocupa per ells. Per
tant, les empreses haurien de disculpar-se per I’espera per tal de demostrar als clients

que es preocupen per ells i que consideren que I’espera és un tema important.

- Opinions dels clients respecte les empreses. S’ha trobat que els consumidors que
experimenten una situacio d’espera tenen opinions negatives de I’empresa ja que pensen
que els esta oferint un servei de mala qualitat i poc professional. Per tant, d’acord amb
la literatura previa, I’espera afecta negativament la opinio dels consumidors respecte les
empreses i, per tant, la seva avaluacio del servei (Taylor, 1994; Sheu i Babbar, 1996;
Houston et al., 1998). Aixi mateix, cal destacar que els resultats del present estudi
conclouen que, en determinades situacions, els consumidors vinculen I’espera amb
qualitat i exclusivitat, de tal manera que pensen que com mes espera hi hagi millor i més
exclusiu sera el servei. Aquests resultats coincideixen amb algunes investigacions

prévies que van trobar que I’espera és una font de valor per als productes (Schwartz,
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1975; Gavilan-Bouzas i Garcia-de-Madariaga-Miranda, 2009), de tal manera que la
preséncia d’altres persones en la cua, les quals fan que I’espera sigui més llarga, fa que
el servei pel qual s’esta esperant es percebi com més valuds (Koo i Fishbach, 2010). Per
tant, les futures investigacions s’haurien de centrar en examinar aquest fenomen per tal
d’identificar en quins serveis els consumidors pensen que I’espera és una font de valor.
En cas de que es confirmi aquest fet, les implicacions per a les empreses serien
importants donat que aix0 les podria portar a plantejar-se fins a quin a punt s’han
d’esforcar per a reduir I’espera o prefereixen que els consumidors esperin per tal de que

considerin el seu servei com un servei de qualitat.

7.1.4.2. Implicacions per al consumidor

L’espera també té una serie d’implicacions per als consumidors donat que aquesta els hi
genera uns sentiments que els poden portar a queixar-se i a valorar I’espera de diferents

maneres.

- Sentiments. D’acord amb Ryan (2004), s’ha trobat que I’espera pot generar en els
consumidors una série de sentiments positius (paciencia, tranquil-litat, etc.), neutres
(resignacid, etc.) o negatius (frustracio, empipament, avorriment, ansietat, etc.). Cal
destacar que, de manera general, I’espera implica sentiments negatius per als
consumidors, tot i que en situacions concretes pot generar sentiments positius o neutres.
Les investigacions futures s’haurien de centrar en examinar en quines situacions
I’espera genera sentiments positius per tal de que les empreses ho puguin tenir en
compte a I’hora de gestionar I’espera.

- Queixar-se de I’espera. Els sentiments negatius generats per I’espera poden portar als
consumidors a queixar-se de la mateixa, tot i que en el present estudi s’ha trobat que
aquests normalment no fan reclamacions oficials. O sigui, es conclou que, tot i que en
determinades ocasions els clients es queixen als treballadors de I’espera, aquestes
queixes molt poques vegades es converteixen en reclamacions oficials, la qual cosa
provoca que I’empresa no sigui conscient del problema. Per tant, les empreses haurien
de facilitar les vies de comunicacio entre elles i els clients, de tal manera que aquests els
hi poguessin fer arribar les opinions sobre, per exemple, I’espera. D’aquesta manera les
empreses serien més conscients de quins son els elements que identifiquen els

consumidors com a problematics pel que fa al fenomen de I’espera.
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- Valoracio de I’espera. Tot i que en la literatura prévia s’ha relacionat I’espera amb una
pérdua de temps (Larson, 1987; Lecler et al., 1995), els resultats del present estudi
conclouen que, tal i com s’ha mencionat anteriorment, en determinades situacions els
consumidors pensen que val la pena esperar i ho veuen com un temps ben invertit.
Aquest fet implica, tal i com s’ha comentat anteriorment, que les investigacions futures
s’haurien de centrar en examinar les situacions en les que els consumidors consideren

que val la pena esperar.

El present estudi ha integrat els resultats obtinguts en un marc conceptual el qual es

presenta en la segiient seccio.

7.2. Desenvolupament d’un marc conceptual i discussio

Aquesta seccid integra els resultats explicats en el Capitol 6 i les conclusions
presentades en la seccid 7.1. amb I’objectiu de desenvolupar un marc conceptual sobre

I’espera, el qual ofereixi una visié holistica de la mateixa.
7.2.1. Teories, Conceptes, Models

D’acord amb Neuman (1997:37), una teoria és “un sistema interconnectat
d’abstraccions o idees que condesen i organitzen el coneixement sobre el moén social”.
Una bona teoria hauria de complir el principi de parsimony segons el qual la teoria ha
de minimitzar la complexitat, la redundancia i I’excés d’elements. Les teories es

composen de conceptes, suposicions i relacions (Neuman, 1997).

La generacid de teories va més enlla de la simple organitzacid de les dades (Glaser i
Strauss, 1967). En el present estudi, les anteriors seccions s’han centrat en ordenar i
organitzar un conjunt de fets en dimensions i conceptes. No obstant, s’ha de destacar
que I’objectiu del present estudi és anar més enlla, per tal d’identificar i organitzar les
relacions entre els conceptes identificats, la qual cosa es materialitza en la presentacio
d’un marc conceptual (apartat 7.2.2.) que engloba i relaciona tots els elements
identificats en el Capitol 6. Aquest marc conceptual permet obtenir una visié holistica

de I’espera des del punt de vista dels consumidors.
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7.2.2. Marc conceptual

La Figura 7.2. il-lustra el marc conceptual de I’espera que ha resultat de I’analisi de les
dades i dels resultats presentats en el Capitol 6. D’acord amb Neuman (1997), s’ha
intentat minimitzar la complexitat, la redundancia i I’excés d’elements per tal de
presentar un marc conceptual simple que permeti obtenir una visié global de I’espera
des del punt de vista del consumidor. Aixi mateix, en I’Annex VIl s’adjunta un versio
extensa d’aquest mateix marc conceptual en la que es desglossen tots els elements que

formen part del mateix.

El model o marc conceptual esta organitzat d’igual manera que la revisié de la literatura
(Capitol 2) i que la presentacid (Capitol 6) i discussié dels resultats (Seccié 7.1.). Per
tant, en el centre es troba la situacié d’espera la qual s’analitza des del punt de vista del
consumidor i, tal i com es pot observar en la part inferior, el marc es divideixen entre
abans, durant i després de I’espera la qual cosa permet identificar quins elements es

donen en cada moment i com aquests influeixen en el comportament del consumidor.

D’acord amb el model, i tal i com es pot observar en la part central superior, el culpable

de I’espera pot ser I’empresa o el consumidor.

A I’esquerra s’identifiquen els elements que es donen abans de I’espera i que influeixen
en el comportament del consumidor mentre espera. Les experiéncies previes d’espera
tenen influéncia tant en les expectatives dels consumidors pel que fa a I’espera com en
la forma com aquests es comportaran en situacions d’espera futures. Per tant, tal i com
indica la fletxa, les experiéncies previes tenen influéncia en el comportament del
consumidor mentre espera. D’igual manera hi ha una série de trets personals que
formen part de I’individu i que també influeixen la forma com el consumidor es

comporta en una situacio d’espera.
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Figura 7.2. Marc conceptual de I’espera. Font: elaboraci6 propia
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Pel que fa a durant I’espera, els consumidors quan es troben en una situacio d’espera
han de prendre la decisié de si esperar o no esperar? A més a més, hi ha una série
d’elements que influeixen en el comportament dels consumidors i que poden ser aplicats
per les empreses o pels propis consumidors, tal i com indiquen les fletxes en ambdues
direccions. Aquests elements fan referencia a les estrategies per a gestionar I’espera,
les quals inclouen els sistemes de cua dissenyats per les empreses i les formes que els
clients tenen d’organitzar-se I’espera. A més a més, tant les empreses com els clients
duen a terme una série d’estrategies per a reduir el temps d’espera i estrategies per a
reduir la percepcié del temps ja sigui oferint elements per omplir I’espera, dissenyant
un entorn agradable i fent que la cua formi part del servei, les empreses, i omplint el
temps d’espera i esperant acompanyats, els consumidors. Pel que fa a la informacio6 de
I’espera, les empreses faciliten i els consumidors obtenen informacié sobre la duracio,
el motiu i I’ordre de I’espera, la qual també té influéncia sobre el comportament del
consumidor en situacions d’espera. Un altre dels elements que tenen influéncia en el
consumidor sén els factors situacionals que es donen durant I’espera i que es poden
dividir interns i externs. Cal destacar que un dels factors externs identificats és el

context cultural.

Després de I’espera aquesta té una serie d’implicacions tant per a I’empresa com per
als consumidors. En el cas dels consumidors I’empresa provoca una serie de
sentiments, els quals els poden portar a queixar-se i a valorar I’espera de manera
diferent. I pel que fa a I’empresa, I’espera implica una pérdua de clients, recompensar
als clients i disculpar-se, una pérdua de diners i el fet de que I’espera influencii sobre

la opinié dels clients respecte I’empresa.

La principal caracteristica d’aquest marc conceptual és que emergeix d’una perspectiva
holistica del fenomen de I’espera, de tal manera que s’ha intentat comprendre com els
consumidors reaccionen vers I’espera en general enlloc d’examinar com reaccionen vers
contextos o elements concrets de I’espera. Per tant, s’ha contribuit al coneixement en la
consideraci¢ de tots els elements que es donen en una situacié d’espera estudiant-los des
d’una perspectiva holistica i tenint en compte el punt de vista del consumidor.

Cal destacar que aquest és el primer estudi que presenta un marc conceptual global del
fenomen de I’espera basat en un estudi empiric, donat que els marcs conceptuals

presentats fins ara 0 no s’han basat en estudis empirics (Nie, 2000; Yan i Lotz, 2006;
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Dabholkar i Sheng, 2008b; Zourrig i Chebat, 2009) o, si ho han fet, s’han centrat en
examinar elements o contextos concrets de I’espera (Ryan, 2004; McGuire et al., 2010).
Aixi mateix, cal destacar que el marc presentat emergeix de I’analisi empiric d’un ampli
ventall de cultures, la qual cosa ha permés que aquest sigui el primer estudi en
identificar el context cultural com un factor situacional que influeix en les experiencies

d’espera.

Tal i com s’ha mencionat anteriorment, la literatura prévia sobre el fenomen de I’espera
es caracteritza per ser fragmentada ja que els investigadors s’han centrat en estudiar
elements concrets de manera aillada, aixi com en estudiar-los en contextos especifics. El
present estudi ha permes contribuir al coneixement previ amb la consideracio de nous
elements que formen part de I’espera i que poden influir en el comportament del
consumidor com, per exemple, que I’actitud cap al temps dels consumidors pot influir
en el seu comportament durant I’espera, que el consumidors i els treballadors també
poden ser els culpables de I’espera, que els consumidors s’organitzen ells mateixos
I’espera quan aquesta no esta gestionada per I’empresa, que busquen estratégies per a
reduir el temps d’espera ja sigui colant-se 0 pagant, que hi ha situacions en les que esta
ben vist colar-se 0 que donen tanta importancia a la informaci6 sobre I’espera que quan
I’empresa no els la proveeix sén ells mateixos els que intenten obtenir-la a través d’uns
indicadors que els permeten fer-se una idea tant de la duracio, com del motiu, com de

I’ordre de I’espera.

Per tant, la presentacid d’aquest marc conceptual permet identificar, des d’una
perspectiva holistica, quins son els elements que es donen abans, durant i després d’una

situaci6 d’espera i que influeixen en I’experiencia d’espera del consumidor.

7.3. Principals contribucions

Aquesta secci0 se centra en presentar les principals contribucions de la investigacio,
algunes de les quals ja han estat identificades en les seccions anteriors, en funcié de si

son de naturalesa teorica, metodologica o practica.
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7.3.1. Teoriques

A continuaci6 es presenten, a mode de resum, les principals aportacions teoriques del

present estudi les quals s’han explicat de manera detallada en les seccions prévies.

- Sobre la definicio6 de I’espera

Tot i que no s’ha avancat en la definicio de I’espera perque no s’han aportat nous
elements a la mateixa, en un Unic estudi empiric s’han identificat totes les fases de

I’espera que es poden donar des de que el client arriba al servei fins que marxa.

Els consumidors consideren que I’espera comenga quan arriben al servei, tot i que en el
cas de que tinguin una cita concertada aquesta comenca en el moment en que tenien la

cita ni que ells arribin abans.

- Sobre el marc conceptual de I’espera

Una de les principals aportacions de la present tesi doctoral és la presentacié d’un marc
conceptual basat en un estudi empiric que ofereix una visio holistica de I’espera des del
punt de vista del consumidor, en una gran varietat de situacions d’espera i des de

diferents perspectives culturals.

- Sobre les causes de I’espera

A més a més de I’empresa, els consumidors també poden ser els culpables de I’espera.
Aixi mateix, quan I’espera és culpa de I’empresa, s’ha trobat que aquesta es pot deure a

una falta de gestio de la mateixa o als seus treballadors.

- Sobre la importancia de reduir I’espera

Hi ha determinades situacions en les que les empreses no estan preocupades per a reduir
I’espera, ja sigui perque aquest no és el seu objectiu principal o perqué prefereixen que
hi hagi espera perque més clients significa més ingressos o perque pensen que I’espera

aporta valor al seu servei.
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- Sobre les estrategies per a gestionar el temps d’espera

El sistema preferit pels consumidors per a gestionar I’espera és el sistema de nimeros
perque pensen que és el més just, els evita haver d’esperar fent cua i els permet aprofitar
I’espera per a fer altres coses.

Quan les empreses no gestionen I’espera son els propis consumidors els que
s’organitzen utilitzant sistemes com demanar tanda, fer una llista o fixar-se en qui hi ha

esperant, entre d’altres.

- Sobre les estratégies per a reduir el temps d’espera

Les empreses implementen estrategies per a reduir I’espera de tots els seus clients, tot i
que també n’apliquen d’altres per a reduir I’espera, només, de determinats clients.
Aquests ultims sistemes generen reaccions negatives en aquells consumidors dels que

I’empresa no es preocupa per a reduir-los-hi I’espera.

Els consumidors també tenen una série de sistemes per a reduir el temps d’espera com,
per exemple, colar-se o pagar per reduir I’espera. Cal destacar que, tot i que de manera
general colar-se es veu com un fet negatiu, s’han trobat una serie de situacions en els

que els consumidors pensen que esta ben vist colar-se.

- Sobre la informacié de I’espera

Quan les empreses no compleixen el temps promeés de provisio del servei els

consumidors reaccionen més negativament que si no els haguessin informat.

Els consumidors prefereixen que I’empresa els informi de I’espera quan abans millor, ja
que si aquesta informacid la reben quan ja fa una estona que estan esperant reaccionen

més negativament que si la reben en el moment en que arriben al servei.

- Sobre els factors situacionals

S’ha identificat el context cultural com un factor situacional extern que pot influir en la
forma com els consumidors experimenten I’espera i en la forma com les empreses la

gestionen.
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- Sobre les implicacions de I’espera

Tot i que en determinades ocasions els consumidors es queixen de I’espera als
treballadors, en molt poques ocasions aguestes queixes es converteixen en reclamacions

oficials, de tal manera que les empreses no sén conscients del problema.

Per tant, es pot concloure que estudiar I’espera des d’una perspectiva holistica, tenint en
compte el punt de vista del consumidor en diferents contextos culturals, ha permes

contribuir al coneixement amb una série d’aportacions sobre el fenomen de I’espera.
7.3.2.2. Metodologiques

Una de les aportacions de la present tesi doctoral és la utilitzacié d’una metodologia
qualitativa per a estudiar el fenomen de I’espera. Tal i com s’ha comentat en el Capitol
2, 91 dels 98 estudis empirics identificats en la revisio de la literatura s’han basat en una
metodologia quantitativa, la qual cosa ha portat a la investigadora a plantejar-se la
necessitat de canviar la perspectiva i estudiar I’espera des d’una perspectiva qualitativa.

L’ aplicacié de metodes qualitatius ha permeés aprofundir en les experiéncies dels
consumidors i en la forma com aquests es comporten en una situacio d’espera, de tal
manera que s’han identificat un gran quantitat d’elements que tenen influéncia sobre el
seu comportament, aixi com un gran nombre d’implicacions de I’espera tant per a les

empreses com per als consumidors.

Aixi mateix, el present estudi contribueix en la incorporacié del punt de vista del
consumidor en I’estudi del fenomen de I’espera donat que fins a ara la major part de les
investigacions han estat “dirigides per I’investigador” més que “centrades en el
consumidor” (Ryan, 2004).

7.3.2.3. Practiques

El present estudi ofereix a les empreses una visié global de tots els elements que els
consumidors consideren que es donen en una situacio d’espera i que poden influir la

forma com aquests es comporten.

Donat que la present investigacié realitza un analisi exhaustiu del consumidor en les

situacions d’espera, s’han pogut estudiar amb més detall tots els aspectes que formen
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part de I’espera en les diferents fases de la mateixa i com aquests influeixen en el

comportament dels consumidors.
A continuacio es detallen les principals contribucions practiques del present estudi.

- Sobre la definicio de I’espera

Els consumidors consideren que I’espera comenca quan ells arriben el servei, estigui o
no I’empresa preparada per a oferir-los-hi. Per tant, les empreses han de tenir en compte
que si els consumidors arriben abans de que aquesta estigui preparada per a oferir el

servei, ja consideren que estan esperant.

- Sobre el rol del consumidor

Una de les principals contribucions del present estudi és la identificacié del consumidor
com un “jugador” actiu del “joc” de I’espera, de tal manera que cal que les empreses el

tinguin en compte a I’hora de gestionar I’espera.

- Sobre les experiéncies préevies

Els consumidors que han experimentat previament esperes, s’acaben acostumant a les
mateixes i reaccionen menys negativament. En aquest sentit, les empreses s’haurien de
plantejar fins a quin punt els seus esforgcos s’haurien de centrar en intentar que el temps
d’espera fos constant enlloc d’intentar reduir-lo.

- Sobre les causes de I’espera

Hi ha determinades situacions en les que son els propis treballadors de I’empresa els
culpables de I’espera, de tal manera que, tot i que I’empresa s’esforci per a gestionar
I’espera, aquesta se segueix donant. Es important, doncs, que I’empresa informi als seus
treballadors de la importancia de gestionar I’espera explicant-los-hi les estratégies que

ha dissenyat per a fer-ho.

- Sobre la decisié del consumidor d’esperar

Donat que els consumidors decideixen esperar quan consideren que el resultat (producte

o0 servei) de I’espera és el suficientment bo com per dedicar-hi un temps, les empreses,
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potser, haurien de centrar-se en millorar la qualitat dels seus productes o serveis enlloc

de centrar-se en reduir el temps d’espera.

- Sobre les estratégies per a gestionar el temps d’espera

Donat que els consumidors consideren que el millor sistema per a gestionar I’espera és
el sistema de numeros, les empreses haurien d’intentar, en la mesura del possible,

implementar aquest sistema en les seves instal-lacions.

Pel que fa als serveis en els que els consumidors concerten una cita amb I’empresa, els
consumidors coincideixen en que el problema principal és que I’empresa no compleix
amb I’horari pactat. En aquest sentit, les empreses haurien de fer un calcul realista del

temps entre cita i cita per tal de poder complir amb I’horari pactat amb els consumidors.

- Sobre la informaci6 de I’espera

Donat que els consumidors intenten obtenir informacié de I’espera quan I’empresa no
els la proveeix, es considera important que les empreses proveeixin als seus clients
informacid concreta sobre I’espera aixi com que els la proveeixin quan abans millor.
Aixi mateix, en els casos en els que I’empresa promet als consumidors un temps de
provisié del servei és important que el compleixi perque sind els consumidors
reaccionen més negativament que si I’empresa no els hagués proveit cap tipus

d’informacio.

- Sobre els factors situacionals

S’ha identificat el context cultural com a un factor situacional extern que pot influir en
I’experiencia d’espera, de tal manera que les empreses que operen a nivell internacional
haurien de tenir en compte que I’espera té caracteristiques diferents en les diferents
cultures i que, per tant, la gestio de la mateixa s’hauria d’adaptar al context cultural en

el que s’esta operant.

- Sobre les implicacions

Quan es dona una situacio d’espera les empreses haurien de recompensar i demanar

disculpes als consumidors ja que aix0 provoca que agquests reaccionin més positivament.
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Les empreses haurien d’oferir als seus clients opcions per a que aquests puguin fer

arribar, de manera facil, les seves queixes a les empreses.

Per tant, el present estudi ofereix a les empreses una série de recomanacions per a
gestionar I’espera de manera efica¢ i aconseguir que les reaccions dels consumidors

siguin més positives.

7.4. Assoliment dels objectius

Aquesta seccid es centra en examinar fins a quin punt s’han assolit els objectius de la

recerca presentats en el Capitol 3.

Tal i com s’ha mencionat en el Capitol 3, I’objectiu principal de la present tesi doctoral
és el d’aconseguir una visié holistica del comportament del consumidor en situacions
d’espera, és a dir, comprendre el fenomen de I’espera des d’una perspectiva global i des

del punt de vista del consumidor.

A continuacio es detallen els sis subobjectius, presentats en el Capitol 3, i s’explica com
aquests s’han assolit en la present tesi doctoral.

1. Ampliar la comprensié del comportament del consumidor en situacions d’espera

completant el “dibuix’ dels elements que tenen influéncia en el seu comportament.

Aguest objectiu ha estat clarament assolit. El present estudi s’ha centrat en estudiar el
punt de vista del consumidor sobre el fenomen de I’espera des d’una perspectiva
holistica. Estudiar I’espera tenint en compte la visi0 dels consumidors ha permes
identificar quins sén els elements que aquests consideren que poden influir en el seu

comportament i de quina forma poden influir-los.

2. Entendre el comportament del consumidor mentre espera més que estudiar com

reacciona vers situacions d’espera en contextos especifics.

L’estudi ha assolit plenament aquest objectiu. A diferéncia de les investigacions préevies,
el present estudi s’ha centrat en entendre el fenomen de I’espera des del punt de vista
del consumidor i des d’una perspectiva global, de tal manera que s’ha aprofundit en les

experiéncies generals d’espera dels consumidors més que en les seves reaccions vers
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I’espera en determinats contextos. Aquesta comprensio en profunditat de les
experiéncies d’espera dels consumidors s’ha aconseguit a traveés d’un grup focal,

d’entrevistes en profunditat i de diaris personals.
3. Contrastar els resultats dels estudis previs.

S’ha aconseguit aquest objectiu en la seva totalitat. ElI present estudi ha permés
contrastar els resultats dels estudis previs sobre el fenomen de I’espera confirmant-ne o

refutant-ne els resultats, aixi com aportant-ne de nous.

4. Ampliar i variar la metodologia utilitzada i estudiar I’espera en el seu entorn natural

per tal d’incrementar la validesa ecologica de la investigacio.

Aquest objectiu ha estat assolit en la seva totalitat. La utilitzacio d’una metodologia
qualitativa ha permes estudiar el fenomen de I’espera des d’una altra perspectiva
ampliant el ventall de metodologies utilitzades en les investigacions prévies i estudiant
I’espera en el seu entorn natural i, per tant, incrementant la validesa ecologica de la

investigacio.

5. Ampliar els contextos culturals en els que s’han dut a terme els estudis i tenir en
compte la influencia del context cultural en el comportament del consumidor en

situacions d’espera.

S’ha aconseguit plenament aquest objectiu. La utilitzacio d’una mostra de consumidors
de diferents cultures que viuen a Espanya ha permés ampliar els contextos culturals en
els que s’han dut a terme estudis sobre el fenomen de I’espera aixi com identificar el
context cultural com un factor situacional extern que té influéncia en I’experiéncia
d’espera dels consumidors. Aixi mateix, el fet de parlar amb consumidors internacionals

ha permeés identificar que I’espera té caracteristiques diferents a través de les cultures.

6. Desenvolupar un marc conceptual sobre el comportament del consumidor en

situacions d’espera.

L’estudi ha aconseguit aquest objectiu. L’objectiu principal de la present tesi doctoral
era el d’aconseguir una visio holistica de I’espera des del punt de vista del consumidor,

la qual es materialitza amb la presentacié d’un marc conceptual (seccid 7.2.). Aquest
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marc conceptual engloba i relaciona els elements que es donen en una situacio d’espera

i que donen forma al comportament del consumidor.

Per tant, es pot concloure que el present estudi ha assolit plenament els objectius

plantejats en el Capitol 3.

7.5. Limitacions de I’estudi

Com en qualsevol investigacio empirica és important ser conscient i destacar les
limitacions de I’estudi, la qual cosa ajuda a la investigadora en I’avaluacié de la

investigacid i en la preparacié de futures investigacions sobre el tema d’estudi.

Primerament, els resultats del present estudi s’haurien beneficiat d’una iteracié més en
el procés (de la recol-leccio de dades al seu analisi), mitjancant la presentacié dels
resultats de I’estudi als informants per tal de comprovar fins a quin punt aquests
coincideixen amb les seves interpretacions de les experiéncies d’espera. Tot i que és una
caracteristica comuna en la metodologia de la Teoria Fonamentada, en el present estudi
no ha estat possible dur-ho a terme per raons practiques. Cal tenir en compte pero, que
mentre alguns investigadors nomeés adopten certs principis de la Teoria Fonamentada
mentre suggereixen que la seva investigacio es basa en aquesta metodologia, el present
estudi és fidel a la majoria dels principis de la Teoria Fonamentada, tal i com s’ha

explicat en el Capitol 5.

En segon lloc, i pel que fa al metode dels diaris personals, la presentacio de I’analisi als
diaristes haurien permes contrastar els resultats obtinguts i verificar que aquests
coincideixen amb les seves experiéncies d’espera, la qual cosa no s’ha dut a terme per

raons practiques.

En tercer lloc, tot i que els metodes de recol-leccié de dades escollits son adequats per a
les preguntes de recerca i els objectius del present estudi, tenen una série
d’inconvenients els quals s’han presentat en el Capitol 4 (secci6 4.4.).

En quart lloc, la mostra del present estudi esta formada per consumidors de diferents

cultures que estan vivint a Espanya. Una de les caracteristiques d’aquesta mostra és que
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tots els individus tenen estudis superiors o de doctorat. Per tant, s’hauria pogut estudiar

I’espera des del punt de vista de grups de consumidors amb altres caracteristiques.

I, en cinqué lloc, el present estudi s’ha centrat en estudiar I’espera des de la perspectiva
del marqueting. Tal i com s’ha identificat en la revisio de la literatura el fenomen de
I’espera s’ha abordat des de diferents perspectives com, per exemple, la direccid
d’operacions, la psicologia, la sociologia o I’economia. El fet de que el present estudi
s’hagués enfocat des d’altres disciplines, com I’antropologia, hagués aportat una visio

diferent al fenomen de I’espera.

7.6. Recomanacions i direccions per a futures investigacions

Tant les contribucions (seccid 7.3.) com les limitacions (seccié 7.5.) del present estudi
permeten proposar una serie de recomanacions i direccions per a futures investigacions

sobre el fenomen de I’espera.

Donat que el present estudi ha identificat que el context cultural t¢ un rol en el
comportament dels consumidors en situacions d’espera, seria interessant aprofundir, en
futures investigacions, en les diferéncies culturals de I’espera. Es a dir, es podria
estudiar I’espera en diferents cultures per tal de determinar quin rol juga la cultura en

I’experiéncia d’espera dels consumidors.

Una de les contribucions del present estudi ha estat la presentacioé d’un marc conceptual
que ofereix una visié holistica de I’espera (apartat 7.2.2). Tot i que un dels buits que es
va identificar en el coneixement sobre I’espera era la seva fragmentacid, en futurs
estudis es podria estendre I’Gs de metodologia qualitativa en elements concrets del marc

conceptual presentat, la qual cosa permetria estudiar-los en profunditat.

Mentre que fins ara les investigacions han estat centrades en la visio de I’investigador,
el present estudi ha abordat el fenomen de I’espera des de la perspectiva del
consumidor. Cal tenir en compte, pero, que el punt de vista de les empreses pel que fa a
I’espera ha rebut poca atencid. Per tant, les futures investigacions es podrien centrar en
estudiar I’espera des del seu punt de vista per entendre com aquestes la gestionen. Aixi

mateix, tenir en compte la visio de les empreses permetria identificar fins a quin punt
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aquelles que operen a nivell internacional tenen en compte que el context cultural és un

element que influeix en I’experiencia d’espera.

Donat que els resultats del present estudi relacionats amb la influéncia de les
experiencies d’espera prévies en el comportament dels consumidors no coincideixen
amb els presentats per Sarel i Marmorstein (1999), els investigadors podrien centrar-se

en aquest element concret de I’espera per tal d’entendre les diferéncies en els resultats.

Un dels factors situacionals externs que els consumidors consideren important és el fet
d’esperar acompanyat. Els estudis futurs es podrien centrar en agquest element concret i
en com les empreses gestionen I’espera de manera diferent en els serveis en els que els

consumidors acostumen a acudir-hi acompanyats, com per exemple, el metge.

El present estudi ha conclos que, tot i que els consumidors afirmen que d’altres es colen
per a reduir I’espera, ells mateixos no accepten que ho facin. Per tant, els investigadors
es podrien centrar en entendre com se senten les persones quan es colen, quines son les

seves motivacions per a fer-ho o en quines situacions ho fan.

Finalment, els avencos tecnologics dels darrers anys han fet que les empreses duguin a
terme una part important de les seves relacions amb els clients a través dels call centers
(Batt i Moynihan, 2002). Es per aquest motiu que seria interessant estudiar I’espera en

aquest context concret.

7.7. Conclusio

“Passem els nostres dies agafant autobusos i trens, teclejant a
I’ordinador, comprant, fent cua i utilitzant teléfons. Perd no sabem
gairebé res sobre aquestes activitats.(...) Aquestes activitats i rutines
son tan familiars que és dificil pensar en elles com si haguessin estat

diferents en el passat.” (Moran, 2007:solapa)

L’espera és una de les moltes activitats que formen part de la nostra vida quotidiana. Al
Ilarg del dia duem a terme tantes activitats que acabem per no ser conscients de les

mateixes.
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La present tesi doctoral s’ha centrat en estudiar una d’aquestes activitats que formen
part del nostre dia a dia, de tal manera que ha obert un nou “moén” sobre I’espera i les
cues. Examinar el fenomen de I’espera amb profunditat ha permes identificar un seguit
d’elements, actituds, comportaments o sentiments vinculats a la mateixa dels quals, en

gran part, els individus no en som plenament conscients quan estem esperant.
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Annex | — Guia del Grup Focal

Introduccio al Grup Focal

Moderadora:

Bona tarda a tots/totes i benvinguts a aquesta sessio en la que realitzarem un grup focal.

Abans que res, moltes gracies per la vostra assistencia.

Permeteu-nos que ens presentem breument: el meu nom és Mar Pamies i soc la persona
gue moderaré la sessid i ella és la Fabiola Baltar que actuara com a assistent. Les dues
som estudiants de doctorat de la URV, concretament de la Facultat de Ciencies

Economiques i Empresarials.

Primer us explicaré quin és I’objectiu d’aquesta sessi6. Com ja sabeu realitzarem un
grup focal el tema del qual és la gestio de I’espera en els serveis. L’espera en els serveis
forma part de la nostra vida quotidiana ja que diariament hem d’esperar per a rebre
serveis. L’objectiu d’aquest grup focal és coneixer les vostres opinions i experiencies
relacionades amb I’espera en els serveis. EI motiu pel qual el realitzem és perque és til
tant per a vosaltres com per a mi. Per a vosaltres, perquée veureu com funciona un grup
focal formant part del mateix, i per a mi perqué aixi puc comencar a recollir informacié

per a la meva tesi doctoral.

Tal i com haureu pogut comprovar la sessio sera registrada perquée aixo ens assegura
que no oblidem ni se’ns passi per alt res del que digueu. No obstant, és important que

sapigueu que ningu que no estigui en aquesta habitacié veura la gravacio.
La duracié aproximada de la sessid sera d’una hora.
També m’agradaria dir-vos que no existeixen respostes correctes o incorrectes a les

preguntes que us realitzaré. Totes les respostes o suggeriments sén valids. Ens

interessen tant els aspectes positius com els negatius.

343



UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
TEMPS D'ESPERA: UN ESTUDI EXPLORATORI DE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR
Maria del Mar Pamies Pallisé

Diposit Legal: T.1295-2013 ANNEX |

També m’agradaria que compartissiu lliurement els vostres punts de vista encara que

aquests siguin diferents dels dels altres membres del grup.

El meu paper és del de fer preguntes, escoltar les vostres respostes i assegurar-me de
que tots vosaltres teniu la oportunitat de participar. Pero, sobretot, no tingueu problema
en dirigir els vostres comentaris cap als altres participants, no només cap a mi

Teniu algun dubte respecte a tot el que us he dit?

Inici del Grup Focal

Moderadora: Comencarem demanant-vos que es presenteu breument a la resta de

participants dient el vostre nom, edat, nacionalitat i professio.

Els participants van contestant d’un en un.

Moderadora: Ara m’agradaria que us prenguessiu un parell de minuts per a pensar en
diferents situacions en les que hagiu hagut d’esperar per a rebre un servei. Penseu on
van passar, qué vau sentir, quant de temps van durar, etc.

Un cop ho tingueu m’agradaria que apuntéssiu al full que teniu al davant tres d’aquestes

situacions.

Els participants pensen i anoten les situacions d’espera.

Moderadora: Ara m’agradaria que en veu alta aneu dient breument quines sén les tres

situacions que heu apuntat.

Els participants les van dient en veu alta mentre la Fabiola les va apuntant a la

pissarra.

Moderadora: (Preguntar si ens n’hem deixat alguna)
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Els participants responen.

Moderadora: Una vegada tenim ja totes les situacions que heu citat anotades,
m’agradaria entrar en més detall en cada una d’elles

Per exemple,.......cccceenen. (a un dels participants). Ens podries explicar amb més detall
una de les situacions d’espera que has apuntat?

(Volem que respongui a les segiients preguntes pero no els hi formulem. Esperem a que
vagi parlant i si alguna no la respon li preguntem: Que va passar? Quant va durar? Com
et vas sentir? Que vas fer? Qué és el que més et va irritar? Qui creus que era el culpable
del retras? La empresa va oferir alguna soluci6? Quina avaluacié fas del servei?

Tornaries a comprar alli?).

El participant contesta.

(La moderadora va invitant a la resta de participants a entrar en el debat fent que una
altra persona parli d’una situacié diferent o preguntant a algd que va esperar en el

mateix context si la seva experiéncia coincideix o no).

Los participants van explicant en detall les seves situacions d’espera.

Moderadora: Després d’haver vist en detall algunes de les situacions en les que heu
hagut d’esperar per a rebre un servei, m’agradaria saber qué us sembla que fan les
empreses per a solucionar el problema de I’espera.

(Si en I’anterior debat ja ha sortit el tema de les solucions empresarials lligar-ho: com
abans ha dit......en el seu cas I’empresa va....... Qué més creieu que poden fer les

empreses per a solucionar I’espera?

Els participants responen.

Moderadora: Creieu que aquestes tecniques o estratégies funcionen?
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Els participants responen.

Moderadora: Ara veurem a traves d’imatges, situacions reals d’espera en serveis.

la imatge:

Aix0 son exemples de parcs tematics en els que a les entrades de les atraccions
t’informen sobre el temps d’espera.

Que farieu en aquestes situacions? Us esperarieu? Que us sembla aquesta tecnica? Com
us sentirieu?

Els participants responen.

2a imatge:
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Aquesta foto és per explicar-vos I’exemple de Tesco. Tesco és una cadena de
supermercats del Regne Unit que aplica una técnica anomenada one-in-front la qual
consisteix en que si mentre estas esperant per pagar tens més d’una persona davant teu a
la cua, t’obren una altra caixa.

Queé us sembla aquesta técnica? Heu vist alguna cosa similar aqui?

Els participants responen.

3a imatge:
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Ikea, en el punt de preparacié i recollida de comandes, es compromet (a través d’un
cartell) a que el temps d’espera del client sera de 7 minuts + 1 minut per a cada producte
que hagi comprat. Si tarden més, t’inviten a un hot dog i un refresc.

A més a més, en aquesta mateixa zona pots trobar un lloc per a llegir el diari i escoltar
masica.

Ho havieu vist mai? Si algu ho ha vist: van complir la promesa? Qué us sembla aquesta

tecnica? Heu vista alguna cosa similar en algun altre lloc?

Els participants responen.

4a imatge:

Hi ha un tipus de cua que consisteix en anar fent ziga-zaga
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On I’heu vist? Qué us sembla? Com us sentiu?

Els participants responen.

5a imatge:

Aguesta és una altra forma de fer cua que consisteix en una Unica cua per a diferents
caixes. Es a dir, es fa una Unica cua que despres es divideix entre les diferents caixes.
Que us sembla? On I’heu trobat?

Els participants responen.

6a imatge:

| s
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Per acabar, en aquest cas els clients fan una cua per a cada una de les caixes.

Queé us sembla? On I’heu trobat? Us sembla millor o pitjor que I’anterior?

Els participants responen.

Moderadora: A part d’aquestes situacions d’espera o de técniques per a millorar les

condicions d’espera, n’heu vist alguna més? Us heu trobat en altres situacions?

Els participants responen.

Moderadora: Ara m’agradaria que em diguéssiu si creieu que a I’estranger les
situacions d’espera son diferents. Quan heu viatjat a I’estranger heu notat alguna
diferencia pel que a I’espera en un servei? (comportament dels clients, técniques de les
empreses,...).

(Si ningu contesta aprofitar per preguntar al participant argenti sobre el seu pais)

Els participants responen.

Moderadora: Per acabar m’agradaria que us prenguessiu una estona per pensar en el
seguent: imagineu-vos que teniu la oportunitat de poder parlar durant dos minuts amb la

persona responsable de gestionar I’espera en un servei. Qué li dirieu?

Els participants es prenen un temps per a pensar i després van responent.

Moderadora: Per a acabar la sessio la Fabiola fara un resum de les idees principals a

mode de conclusio.

Fabiola resumeix el que ha anat anotant durant el grup focal.
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Moderadora: Algu vol afegir alguna cosa més o comentar alguna cosa de les que ha dit
la Fabiola?

Els participants responen.

Moderadora: Moltes gracies per la vostra assistencia.
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Annex Il — Guid Entrevistes en Profunditat. 1a Fase

Dades del I’entrevistat

Nom:

Sexe:

Edat

Pais Origen:
Professio:
Estudis:

*Aquestes dades son confidencials i no sortiran publicades enlloc.

Introduccio a la entrevista

Bon dia / Bona tarda, abans de tot moltes gracies per la seva assisténcia a aquesta
entrevista.

El meu nom és Mar Pamies i séc estudiant de doctorat de la Universitat Rovira i Virgili.
Estic realitzant la tesi doctoral sobre I’efecte de la cultura en el comportament del
consumidor (sobre com el consumidor es comporta o reacciona). Es per aixo que estem
parlant amb persones de diferents paisos i cultures que estiguin vivint aqui a Espanya.
Per aquest motiu he cregut que seria la seva participacio en aquest estudi.

La duracio aproximada de I’entrevista sera d’una hora. Comencarem parlant de temes
més generals per després passar a coneixer les seves percepcions o0 experiéncies com a
consumidor.

L’entrevista sera gravada per assegurar-me de que no se m’oblida ni se’m passa per alt
res del que digui durant el transcurs de la mateixa. No obstant, ha de tenir en compte
que ningl més que jo escoltara la gravacid. Es totalment confidencial.

Es important que sapiga que no hi ha respostes correctes o incorrectes a les preguntes
que li realitzaré. Totes les respostes o suggeriments son val-lids. Sén interessants tant els
comentaris positius com els negatius.

En el cas de que li sorgeixi algun dubte o no entengui alguna de les preguntes, no dubti
en interrompre’m.

Té algun dubte respecte al que li he comentat?
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Informacié temps, origen

Quant de temps porta aqui?
En el seu pais d’origen vivia en una gran ciutat o en un poble petit?

Ha viscut en algun altre lloc a part del seu pais d’origen i d’Espanya?

Experiéncia arribada a Espanya

Com va ser I’experiéncia d’arribar a Espanya?

Quines diferéncies va detectar respecte al seu pais d’origen?

Ritme de vida
Per exemple, si ens centrem en el ritme de vida, quin ritme de vida creu que porten els
espanyols?

Com es compara amb el del seu pais? En queé es diferencia?

Temps

Quin valor li dona voste al temps? (El valora molt?)

En la seva vida quotidiana, com se sent més comode, fent varies tasques a la vegada o
prefereix fer una cosa després de I’altra?

Es vosté una persona que canvia de plans facilment o els plans se’ls pren seriosament?

Puntualitat
Creu que els espanyols son puntuals?
| al seu pais, la gent és puntual?

Perqué creu que hi ha aquestes diferéncies?
Paciéncia
Creu que els espanyols son pacients? Tenen paciéncia?

| vostés?

Efecte sobre els serveis

Respecte a tot el que hem comentat fins ara, creu que tot aixo el pot afectar a I’hora

d’anar a fer la compra, anar al metge, al banc,...? (a I’hora de rebre serveis).
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Espera en els serveis

- Situacions de espera

M’agradaria que m’expliqués algunes situacions d’espera que hagi experimentat des de
que esta a Espanya? Quines recorda? Perqué les recorda?

Recorda alguna situacio d’espera que hagi experimentat aqui que sigui molt diferent en
el seu pais? (no creu que passi mai en el seu pais, context, duracio, estratégies de les

empreses,...)

- Percepcio de la espera
Creu que a Espanya s’espera molt? Creu que aqui es fan moltes cues?

En quins serveis creu que s’espera mes a Espanya? | en el seu pais d’origen?

- Problema espera
L’espera és un problema per voste? Perqué?

I, creu que I’espera és un problema per a les empreses? Perque?

- Compensacio espera
Creu que I’empresa el podria compensar d’alguna manera per I’espera? De quina

manera?

- Formes d’esperar

Com (formes) s’espera per als serveis a Espanya? Es diferent o similar respecte al seu
pais? Perque? (formes d’esperar: cues, demanar tanda,...)

(IMATGES SISTEMES DE GESTIONAR L’ESPERA)

- Comportament del consumidor

Com se sent quan ha d’esperar per un servei?

Queé fa quan ha d’esperar?

Creu que els espanyols es comporten diferent durant I’espera? Ha detectat alguna

diferencia en el seu comportament?

- Empreses
Creu que les empreses sén conscients de I’espera a Espanya? | en el seu pais?

Creu que s’esforcen per a reduir I’espera?
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Quines estrategies duen a terme? Com les veu?

(IMATGES ESTRATEGIES EMPRESES)

Quines coses agrairia que fessin les empreses per a reduir I’espera o per a millorar el
temps d’espera?

Creu que és important que les empreses sapiguen gestionar I’espera?

- Val la pena esperar?
Creu que hi ha algunes situacions en les que val la pena esperar?

- Afecta la cultura?

Creu que la cultura afecta al comportament del consumidor mentre espera serveis?

- Consells/idees per al responsable.

Per acabar, imaginis que disposa de dos minuts per a parlar amb el responsable de
gestionar els serveis d’una empresa. Qué li diria relacionat amb I’espera?

Vol afegir alguna cosa?

Moltes gracies per la seva col-laboracio.
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Annex Il — Guib Entrevistes en Profunditat. 2a Fase

Nom i cognoms:
Edat:

Sexe:

Pais d’origen:
Professio:
Estudis:

*Aguestes dades son confidencials i no sortiran publicades enlloc.

Hola bon dia / bones tardes, abans que res moltes gracies per la teva assisténcia a
aquesta entrevista.

El meu nom és Mar Pamies i soc estudiant de doctorat del departament de Gestid
d’Empreses de la Universitat Rovira i Virgili.

Estic realitzant la meva tesi doctoral sobre I’efecte de la cultura en el comportament del
consumidor mentre espera serveis. Es a dir, estic mirant fins a quin punt la cultura de
cada persona pot afectar a la forma com es comporta mentre esta esperant per a ser
atesa.

Per a poder dur a terme aquest estudi estic entrevistant persones de diferents paisos que
estiguin vivint a Espanya. Es per aquest motiu que he cregut interessant la teva
participacio en aquest estudi.

La duracié aproximada de I’entrevista sera d’una hora.

L’entrevista sera gravada per assegurar-me de que no se m’oblida si se’m passa per alt
res del que diguis durant el transcurs de la mateixa. No obstant, ningl més que jo
escoltara el que s’ha gravat durant I’entrevista. La informacio és confidencial.

Es important que sapigues que no hi ha respostes correctes i incorrectes a les preguntes
que et realitzaré. Totes les respostes 0 suggeriments son valids. SOn interessants tant els
comentaris positius com els negatius.

En el cas de que no entenguis alguna de les preguntes o et sorgeixi algun dubte, no
dubtis en interrompre’m i preguntar-me.

Tens algun dubte sobre la informacié que t’he donat?
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Temps vivint a Espanya — Quant de temps portes vivint a Espanya?
Contacte amb altres cultures — Has viscut en algun altre pais a part del teu pais

d’origen i d’Espanya?

Procés d’adaptacié — Quan vas arribar aqui quines coses et van cridar I’atenci6 dels
espanyols? Els vas trobar diferents respecte a les persones del teu pais? Quines

diferencies vas detectar?

Actitud cap al temps — Creus que el ritme de vida a Espanya és diferent respecte al teu
pais? Perque?

Valor del temps — Ets una persona que li dona molt de valor al temps? | al teu pais, la
gent li dona molt de valor al temps? | aqui a Espanya?

Influencia del temps — Ets una persona que viu molt pendent del rellotge? Posa’m un
exemple. Creus que els espanyols viuen molt pendents del rellotge?

Planificacié / Mono-Polychronism — Como organitzes el teu temps? El teu dia a dia?
Utilitzes una agenta? T apuntes en algun lloc les coses que has de fer?

| quan tens varies coses per a fer com ho fas?

I si no pots fer tot el que tenies planificat, queé fas?

Creus que els espanyols organitzen igual el seu temps? Has notat diferencies?

Horitz6 de temps / Agenda ocupada — Si algld vol quedar amb tu, amb quanta
antel-lacio t’ha d’avisar?

Puntualitat — Creus que els espanyols sén puntuals? Perque?

| tu, ets puntual? I la gent en el teu pais, és puntual? Perque?

Paciencia — Et consideres una persona pacient? | en el teu pais, la gent és pacient?

Creus que els espanyoles son pacients?

Anécdotes d’espera — M’agradaria que apuntessis en aquest paper 0 que pensessis en
situacions d’espera que t’has trobat des que estas vivint aqui a Espanya. Et deixaré uns
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minuts per a que pensis. (Quan parlem d’espera en els serveis fem referencia a les

situacions en les que com a consumidors hem d’esperar per a rebre un servei)

Me’n pots explicar alguna? Qué va passar? Que vas fer?

Algunes d’aquestes situacions que t’hagin passat a Espanya va ser diferent respecte al

teu pais, o creus que en el teu pais no hagués passat?

Valoracid de I’espera — Creus que a Espanya s’espera molt en general? Més o menys

que en el teu pais?

L’espera és un problema per a tu?

Sentiments — Com et sents quan has d’esperar per a rebre un servei? Qué fas? Que et
passa pel cap? Com reacciones?
Creus que els espanyols es comporten diferent mentre estan esperant? Perqué? M’ho

podries explicar?

Estratégies empreses — Creus que reduir el temps d’espera €s una cosa prioritaria per a
les empreses?

Segons la teva experiéncia que creus que fan les empreses per a reduir I’espera?

Em podries donar un exemple d’una empresa que creguis que és un bon exemple

d’aix0? Perque? Que fa?

Quin creus que és I’objectiu d’utilitzar un sistema de cues, com agafar nimero o

reservar cita o el tipus de cua ziga-zaga de Port Aventura?

(Ensenyar fotos SISTEMES DE GESTIONAR L’ESPERA)

Creus que els procediments de les empreses per a reduir I’espera funcionen?
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Queé passa quan tot i els esforcos de I’empresa per a reduir I’espera segueix havent-hi
retards? Per exemple, en el supermercat veus que totes les caixes estan obertes pero tot i

aixi hi ha cues llargues igualment. Com reacciones davant d’aquesta situacio?

Parlant de sistemes de cues (o0 de gestio de I’espera), has vist algun sistema aqui que no

hagis vist al teu pais? Me’l podries explicar?
Queé t’agradaria que fessin les empreses per a reduir I’espera?
I en el cas de que aquesta espera ja s’estigui donant, que t’agradaria que fessin per a que

aquesta fos més portable?

(Ensenyar fotos Tesco i Ikea — Estratégies Empreses)

Estrategies clients — Quan et trobes en una situacio d’espera, fas alguna cosa per a

poder reduir aquesta espera? Qué fas? Et funciona?

I creus que la gent fa alguna cosa per a reduir I’espera?

Per exemple, creus que a Espanya la gent es cola molt? Em podries explicar alguna
situacio? Al teu pais la gent es cola?

Quan algu se’t cola qué fas? Faries el mateix al teu pais? Que creus que fa aqui la gent
quan algu es cola? | al teu pais?

Creus que hi ha alguna situacié en la que esta ben vist o és acceptable que algu es coli?

En quina? Perqué?

T’has trobat mai en una situacio en la que la gent cobri per guardar lloc en una cua o per

agafar nimero? Ho havies sentit mai?

Informacié — Creus que és important que les empreses informin als seus clients sobre
I’espera? Perqué?
T’has trobat alguna situacié en la que I’empresa t’ha donat informacié sobre I’espera?

Quin tipus d’informacidé? M’ho podries explicar en detall? Com et vas sentir?
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Pel contrari, has viscut alguna situacio en la que I’empresa no et va informar de

I’espera? Queé va passar? Com et vas sentir?

Creus que les empreses es preocupen per informar als seus clients? Creus que li donen

importancia al fet d’informar sobre I’espera? 1 al teu pais?

Quin tipus d’informacio creus que pot facilitar I’empresa sobre I’espera als seus clients?

Quin tipus d’informaci¢ agrairies que et facilites I’empresa?

Com a consumidor tens algun sistema d’obtencié d’informacid sobre I’espera? Quin?

L’utilitzes sempre 0 només en situacions concretes?

Com a consumidor agraeixes que t’informin sobre el temps d’espera? | sobre I’ordre? |

sobre el motiu?

T’has trobat en alguna situacié en la que I’empresa t’ha promés un temps d’espera que

després no ha complert? Explica’m la situacio? Com et vas sentir?

I, t’has trobat en alguna situacié en la que el temps d’espera hagi estat inferior a

I’informat per I’empresa? Que va passar? Com et vas sentir?

(Ensenyar foto Port Aventura i Ikea — Estrategies Empreses)

Culpa — A part de la propia empresa, fins a quin punt creus que els consumidors juguen
un paper important en I’espera en els serveis? Perque?
T’has trobat alguna situacié en la que creguessis que el consumidor podria ser el

culpable de I’espera? Me la pots explicar?

Aixi mateix, creus gque els empleats també juguen un paper important en la provocacio

d’esperes? Perque?
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Esperar o no esperar — T’has trobat mai en una situacié d’espera en la que hagis

decidit no esperar? Perque? Qué va passar?

Per tant, quan decideixes no continuar esperant? Segueixes el mateix criteri aqui que al

teu pais?

Pel contrari, en quines situacions decideixes seguir esperant? O sigui, decideixes no
marxar? Em podries explicar alguna situacié concreta? Segueixes el mateix criteri aqui

que al teu pais?

Temps d’espera acceptable — Les investigacions que s’han dut a terme suggereixen
que a vegades la gent suposa, per endavant, que haura d’esperar en els serveis. Per
exemple, sabem que quan hem d’anar al metge haurem d’esperar 10 o 15 minuts per a
que ens atenguin. Segons la teva experiéncia, aquest temps d’espera acceptable és

major, menor o igual a Espanya comparat amb el teu pais? Perqué?

Pots donar-me un exemple del que és “acceptable” en el teu pais en termes de temps?
Canvia en funcid dels serveis?

Perqueé creus que és diferent a Espanya respecte del teu pais d’origen?

Quan comenca I’espera? — Quan comenca |’espera? Quan arriba el client? O quan
hauria d’haver comencat el servei? Posem per exemple gque tens una cita amb el metge a
les 9 del mati i arribes deu minuts abans. Per a tu, quan comenga I’espera? A les nou

menys deu quan arribes o0 a les nou que €s quan tenies la cita?

Esperar és bo — Creus que en algunes situacions quanta més gent hi ha més imatge de

qualitat dona el servei? En quines situacions? Perqué?

Cultura — Per anar acabant creus que la cultura afecta el comportament del consumidor

mentre espera serveis? Perque?
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Per acabar, imagina’t que tens 2 minuts per a parlar amb el responsable de gestionar els
serveis en una empresa. Que li diries sobre I’espera? Quines coses li faries arribar?

(consells, idees,...)

Vols afegir alguna cosa més?

Moltes gracies.
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Annex IV — Imatges utilitzades en les Entrevistes en
Profunditat

ESTRATEGIES EMPRESES

IMATGE 1 - INFORMACIO DE LA DURACIO DE L’ESPERA
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IMATGE 2 - OBERTURA DE NOVES CAIXES QUAN LA CUA ES LLARGA

IMATGE 3 -PROMESA D’UN TEMPS D’ESPERA
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IMATGE 4 - OFERIR MUSICA | DIARIS DURANT L’ESPERA

MUSICA PER A

MUSICA PARA
ENTRETENERTE
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SISTEMES PER GESTIONAR L’ESPERA

IMATGE 5 - CUA ZIGA-ZAGA
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IMATGE 7 - VARIES CUES, VARIES CAIXES

T F
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IMATGE 8 - AGAFAR NUMERO

THE NEW GENERATHIN

SU TURNO

MODULO

Velcome to C St Wy M

¥ = i L. T &
_]ral e hn_n_lr'- W i_-nt A
| atch “Cior

LAY mun'tnn .

Hew Ueh.ﬁeg
Waiting time 20 min,
9:32am T-16-05
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IMATGE 9 - CITAPREVIA

T
Cuerpo Nacional
de Folica
MINISTERIO
Bt &
Gestion de Cita Previa

IDINIERASADORIG

stema de Cita Previa

E Autenticacion de Usuario

Tipo de Documento ® pnJ. O NLE. Ayuia

N° de Documento i Letra | ‘
Equipo Expedicion Ayuda
Fecha de Validez ‘: Ry
(ddmm/aaaa 0 PERMANENTE) yure
Niimere de Soporte (IDESP) ‘: | At
Solo para DNI electrénico Jlca
Introduzca los caracteres que visualiza |

Pulse aqui si no consigue leer bien estos caracteres

Confirmar

371




UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
TEMPS D'ESPERA: UN ESTUDI EXPLORATORI DE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR
Maria del Mar Pamies Pallisé

Diposit Legal: T.1295-2013 ANNEX IV

IMATGE 10 - DEMANAR TANDA
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Annex V — Instruccions dels Diaris Personals

DIARI PERSONAL — L’ESPERA EN ELS SERVEIS

OBJECTIU DE LA INVESTIGACIO

L’objectiu de la investigacio és el d’estudiar el comportament dels consumidors mentre
esperen per a ser atesos en serveis comercials. Concretament ens interessa veure com la
cultura pot afectar a les reaccions dels consumidors en aquestes situacions (per exemple,
fent cua en el supermercat, en I’aeroport, en la sala d’espera del metge, etc.)

L’objectiu és identificar fins a quin punt els factors culturals tenen efecte sobre la forma
com es comporta el consumidor mentre espera per a ser atés. Es per aix0 que ens
interessa coneixer en profunditat les vostres experiencies en situacions d’espera per a
detectar fins a quin punt la vostra cultura afecta a I’hora d’experimentar aquest tipus de

situacions.

QUAN HE D’OMPLIR UNA FITXA DEL DIARI?

Quan experimenteu una situacié d’espera en un servei, és a dir quan hagiu d’esperar per
a ser atesos en un servei comercial. Haurieu de fer-ho immediatament després d’haver
experimentat la situacio d’espera o també podeu fer-ho al final del dia. EI més important
és que ho feu el més aviat possible després de que la situacio es doni, o del contrari sera
més dificil que recordeu els detalls de I’experiéncia.

Es molt possible que no experimenteu cap situacié d’espera durant alguns dies, aixi com
també és possible que en un sol dia n’experimenteu varies. EI més important és que per

a cada una d’aquestes situacions d’espera ompliu una fitxa diferent del diari.

COM HE D’OMPLIR UNA FITXA DEL DIARI?

- Recordeu que és el “vostre” diari. Estem interessats en esbrinar el maxim possible
sobre les vostres experiencies d’espera.

- Si us plau, no us preocupeu per la ortografia. Intenteu escriure de manera clara
utilitzant les vostres propies paraules

- Intenteu omplir el teu diari cada vegada que experimenteu una situacio d’espera i sind

feu-ho al final del dia.
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- En cada fitxa del diari haurieu de posar-hi la data i la hora en la que s’ha donat
I’espera i la data i la hora en la que ompliu la fitxa. També heu de posar el nimero de la
fitxa.

- A continuacio trobareu una fitxa de mostra amb un exemple d’una situacio d’espera
per a que tingueu una idea de com heu de fer-ho.

- Si teniu algun dubte sobre el diari podeu trucar-me (XXX XX XX XX) o enviar-me un

correu electronic a mar.pamies@urv.cat

QUE FAIG SI EXPERIMENTO QUASI LA MATEIXA SITUACIO EN VARIES
OCASIONS?

En cas de que experimenteu una mateixa situacié en diferents ocasions, heu d’omplir la
part de baix de la fitxa del diari amb la segiient informacio:

- Quantes vegades s’ha repetit aquesta situacio durant les 6 setmanes?

- Quines diferéncies o variacions has trobat en aquestes situacions d’espera? (Si t’has

sentit de manera diferent, si has fet alguna cosa diferent...)

TEMPORALITZACIO
- Data d’inici: 13 de desembre de 2010
- Data de final: 23 de gener del 2011

Cada dues setmanes (els dies 27 de desembre i 10 de gener) em posaré en contacte amb
vosaltres per a que m’entregueu (via correu electronic) les fitxes que hagiu omplert i per

veure si us ha sorgit algun dubte.
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ANNEX V
NOM:
ENTRADA NUMERO:
Datade I’espera: __ / /20 __ Data realitzacio diari: __ / /20 __
Horade I’espera: __ : __h Hora realitzacié diari: __: __h

Pais en el que s’ha donat la situaci6 d’espera:
Context/lloc en el que s’ha donat la situacid de espera:

Duracio de la situacié de espera:

1.- Descriu la situacio d’espera.

2.- Hi havia algun sistema per a ordenar / organitzar I’espera (cua, agafar nimero,

demanar tanda,...)? En cas afirmatiu, quin?

3.- L’empresa ha fet alguna cosa per a reduir I’espera o per a millorar aquest
moment? En cas afirmatiu, qué ha fet? En cas negatiu, qué t’agradaria que hagués
fet?
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4.- Queé has fet durant el temps d’espera?

5.- Com t’has sentit? Perqué?

6.- Reflexio cultural. Aquesta situacié hagués ocorregut de la mateixa manera en el
teu pais? Perque?

Haguéssis reaccionat diferent? Perque?

Situacions repetides

NuUmero de vegades que s’ha repetit:

Diferéncies:
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FITXA DE MOSTRA (EXEMPLE) NOM: Mar Pamies

ENTRADA NUMERO: 1

Data de I’espera: 30/ 11 /2010 Data realitzacio6 del diari: 30 /11 /2010
Hora de I’espera: 09: 07 h Hora realitzacio diari: 20: 00 h

Pais en el que s’ha donat la situacié d’espera: Espanya
Context/lloc en el que s’ha donat la situacié de espera: Centre d’Atencié Primaria
(CAP)

Duracid de la situacio de espera: 28 minuts

1.- Descriu la situacio d’espera.

Havia concertat hora amb el meu metge a les 9.10h del mati. He arribat a les 9.07h.
Com em passa sempre quan vaig al metge, a les 9.10h no m’ha cridat el meu metge sind
que ha sortit per avisar a altres persones que estaven esperant amb mi. M’he imaginat
que tot i que era la “meva” hora, aquelles persones tenien cita concertada abans pero el
metge anava amb retard. He mirat la gent que estava esperant davant de la porta del
metge i he vist que només hi havia dues persones, una ja hi era quan he arribat i I’altra
ha arribat després de mi. He pensat que el que estava abans que jo entraria abans que jo,
despres jo i després I’altre noi. Després de 18 minuts (9.25h) ha sortit el pacient que
estava dins i el metge avisant al senyor que hi havia abans que jo i dient que jo anava
després. He calculat que en deu minuts aproximadament em tocaria entrar a mi.

A les 9.35h ha sortit el senyor i he pogut entrar jo.

2.- Hi havia algun sistema per a ordenar / organitzar I’espera (cua, agafar nimero,
demanar tanda,...)? En cas afirmatiu, quin?

No hi havia cap sistema per ordenar I’espera. Hi havia una sala d’espera molt gran
rodejada de portes amb els despatxos dels metges. Aquesta sala esta plena de bancs. La
gent es va assentant en els bancs que estan a prop de la porta del seu metge. Molta gent

porta el paperet amb la hora que té concertada.
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3.- L’empresa ha fet alguna cosa per a reduir I’espera o per a millorar aquest
moment? En cas afirmatiu, qué ha fet? En cas negatiu, qué t’agradaria que hagués
fet?

L’empresa no ha fet res per a reduir I’espera ni per a millorar-la. No hi havia cap diari ni
cap revista a la sala, a més a més feia molta calor i molta gent s’ha hagut de quedar de
peu perqué no quedaven seients lliures.

M’hagués agradat que a I’adonar-se de que anaven amb retard ens haguessin informat
del mateix. D’aquesta manera tu ja saps que no t’atendran a la “teva” hora. A més a
mes, ens podrien haver dit amb quan de retard anaven perque aixi ens podriem haver fet

una idea de I’hora a la que sortiriem.

4.- Que has fet durant el temps d’espera?

He estat parlant amb la gent que estava esperant amb mi, i he aprofitat per a mirar a la
meva agenda les coses que tenia pendents per organitzar-me el dia.

No m’he queixat de I’espera perqué he vist que el metge estava fent la seva feina, €s a

dir, en tot moment estava atenent a algun pacient.

5.- Com t’has sentit? Perque?

No m’ha sorprés gens I’espera perque sempre gque vaig al metge he d’esperar com a
minim 20 minuts. Pero tot i aixi, a mesura que anava passant el temps i no m’avisaven
m’anava posant nerviosa perqué realment no em trobava bé i perqué tenia moltes coses
per a fer aquest mati i em tenien alli perdent el temps.

En general em molesta el fet de que et donin una cita a una hora concreta i que, tot i que

jo sigui puntuals, ells no m’atenguin a I’hora que toca.

6.- Reflexio cultural. Aquesta situacié hagués ocorregut de la mateixa manera en el
teu pais? Perque?

Haguessis reaccionat diferent? Perque?

En el meu pais aquesta situacié d’espera no m’hagués passat. Els metges son puntuals a
I’hora d’atendre als seus pacient. Igual que aqui, et donen una cita pero a diferencia
d’aqui compleixen amb I’hora que et diuen. Pot ser que sigui perqué hi ha més metges o
per que deixen més temps entre cita i cita que concerten.

Si en el meu pais m’hagués hagut d’esperar 28 minuts per a que m’atengués el metge,

m’hagués queixat perque no estic acostumada a haver d’esperar al metge.

378



UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI
TEMPS D'ESPERA: UN ESTUDI EXPLORATORI DE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR
Maria del Mar Pamies Pallisé

Diposit Legal: T.1295-2013 ANNEX V

Situacions repetides

NuUmero de vegades que s’ha repetit: 1

Diferencies: La segona vegada que m’ha passat una situacio d’espera en el CAP el
temps d’espera ha estat menor (15 minuts). Crec que ha estat per qué tenia cita a les
8.30h. Al ser de les primeres cites del mati, el metge no anava amb tant de retard com si

tens la cita a mig mati.
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Annex VI — Mapa dels paisos representats

En el treball de camp de la present tesi doctoral s’han obtingut dades de 49 paisos
diferents 20 dels quals s’han obtingut a través del grup focal, les entrevistes en
profunditat i els diaris personals. Les dades dels 29 paisos restants s’han obtingut de les

pagines web, les quals s’han utilitzat com a fonts d’informaci6 secundaria.

A continuacio es presenta un mapa en el que es poden observar tots els paisos dels quals

s’han obtingut dades.

Cal tenir en compte que aquells paisos dels que s’han obtingut dades a través de
diferents métodes només estan marcats amb el color del primer dels métodes que s’han
dut a terme. Per exemple, tot i que s’han obtingut dades d’Espanya a través del grup
focal, de les entrevistes en profunditat i dels diaris personals, aquest pais només esta
marcat amb el color verd, el qual fa referéncia al grup focal que és el primer metode

utilitzat.
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Apendix

En el CD adjunt es poden consultar les transcripcions del grup focal i de les entrevistes
en profunditat, les fitxes dels diaris personals i la informacié extretat de les pagines
Web.

385





