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1. Resum i paraules clau

Aquesta investigacié explora el paper de la fear of missing out (FOMO) en el
comportament del consumidor de la generacié Z. La finalitat és investigar com les
estrategies de marqueting que incorporen aquest fenomen psicologic i social
condicionen les decisions de consum, aixi com explorar possibles diferéncies en els

efectes sobre el comportament de consum en funcio del tipus d’estratégia utilitzada.

Per tal d’assolir aquest objectiu, s’ha dut a terme una analisi qualitativa basada en la
realitzacié d’'un focus group amb participants d’aquesta generacio, préviament
seleccionats mitjancant una enquesta, pertanyent a l'analisi quantitativa. Aquesta
metodologia ha permés explorar les seves percepcions i respostes davant de diferents
estimuls de marqueting amb i sense apel-lacions FOMO. Els resultats evidencien la
preséncia de la FOMO entre la generacid Z, en linia amb la literatura existent,

especialment davant d’experiéncies socials.

En resum, la FOMO es consolida com un factor rellevant en el comportament del
consumidor, evidenciant que les decisions de consum no sempre responen a criteris
racionals, sind que, en determinades circumstancies, sorgeixen dinamiques emocionals
que poden condicionar la presa de decisions. L'estudi posa de manifest la importancia

de considerar aquests factors psicologics en 'ambit del marqueting.

Paraules clau: FOMO, comportament del consumidor, generacio Z.

Esta investigacion analiza el papel del fear of missing out (FOMO) en el comportamiento
del consumidor de la generacion Z. La finalidad es investigar coémo las estrategias de
marketing que incorporan este fendémeno psicoldgico y social condicionan las decisiones
de consumo, asi como explorar posibles diferencias en los efectos sobre el

comportamiento de consumo en funcion del tipo de estrategia utilizada.

Para conseguir este objetivo, se ha llevado a cabo un analisis cualitativo basado en la
realizacion de un focus group con participantes de esta generacion, previamente
seleccionados mediante una encuesta, perteneciente al analisis cuantitativo. Esta
metodologia ha permitido analizar sus percepciones y respuestas frente a diferentes
estimulos de marketing con y sin apelaciones FOMO. Los resultados evidencian la
presencia del FOMO entre la generacion Z, en linea con la literatura existente,

especialmente frente a experiencias sociales.



En resumen, el FOMO se consolida como un factor relevante en el comportamiento del
consumidor, evidenciando que las decisiones de consumo no siempre responden a
criterios racionales, sino que, en determinadas circunstancias, surgen dinamicas
emocionales que pueden condicionar la toma de decisiones. El estudio pone de
manifiesto la importancia de considerar estos factores psicolégicos en el ambito del

marketing.

Palabras clave: FOMO, comportamiento del consumidor, generacion Z.

This research analyzes the role of fear of missing out (FOMO) in Gen Z consumer
behavior. The purpose is to investigate how marketing strategies that incorporate this
psychological and social phenomenon condition consumer decisions as well as to
explore possible differences in the effects on consumer behavior depending on the type

of strategy used.

To achieve this objective, a qualitative analysis has been conducted based on the
realization of a focus group with participants of this generation, previously selected
through a survey, belonging to the quantitative analysis. This methodology has made it
possible to analyze their perceptions and responses to different marketing stimuli with
and without FOMO appeals. The results show the presence of FOMO among generation

Z, in line with the existing literature, especially in the face of social experiences.

In summary, FoOMO is consolidated as a relevant factor in consumer behavior, showing
that consumer decisions do not always respond to rational criteria, but that, in certain
circumstances, emotional dynamics arise and even condition decision-making. The
study highlights the importance of considering these psychological factors in the field of

marketing.

Keywords: FOMO, consumer behavior, generation Z.



2. Presentacio

El tema escollit per aquesta investigacié s’emmarca dins de 'ambit del marqueting,
donat que les assignatures relacionades amb aquesta branca han estat les que més
interés han despertat al llarg de la carrera. D’entre les diferents disciplines que
conformen aquest ambit, s’ha optat per centrar I'estudi en el comportament del
consumidor, perqueé d’entre totes és la que més curiositat académica ha generat. Resulta
especialment motivador comprendre fins a quin punt les estratégies de marqueting
poden influir en la percepcio i les necessitats dels consumidors, aixi com explorar de

quina manera aquests responen davant els estimuls que reben.

Per tal de donar resposta a aquesta inquietud, s’ha decidit estudiar un fenomen en
tendéncia entre els joves: la FOMO. Aquesta ha adquirit una rellevancia notable durant
I'ultim any arran del seu creixent protagonisme a les xarxes socials. Tot i ser un concepte
ampliament mencionat en aquest context, encara es desconeix qué hi ha darrere i
quines implicacions pot arribar a tenir en el marqueting i, més concretament, en el
comportament del consumidor. Es aquesta curiositat la que ha motivat a endinsar-se en

aquest tema per la realitzacio del Treball de Fi de Grau.

Les diferents assignatures d’aquesta branca cursades al llarg del grau, han permés
abordar i tenir una perspectiva molt completa del marqueting. L'assignatura de
Fonaments de Marqueting ha estat el punt de partida per comptar amb una base solida
que, més endavant, s’ha desenvolupat gracies a les materies de Direcci6 Estrategica de
Marqueting i Marqueting Internacional les quals han permés aprofundir en el marqueting
mix, també en una visidé global. Finalment, I'assignatura d’Investigacié6 de Mercats i
Aplicacions ha proporcionat les eines necessaries per prendre decisions operatives i

estrategiques de marqueting.



3. Introduccio

En els darrers anys, I'Us intensiu de les xarxes socials ha canviat la manera com,
especialment els joves, es comuniquen en el seu dia a dia, creant aixi un entorn digital
caracteritzat per la immediatesa i la comparacié social (Good & Hyman, 2020; Always et
al., 2025; Barbu Kleitsch & Dramnescu, 2025). Aquesta dinamica crea falses necessitats
que responen a les expectatives creades i que fan que I'observador senti la urgéncia de
viure alld que veu a través d’'una pantalla (Charles & Immanuel, 2025; Setiawan et al.,
2025; Yasin Abbas et al., 2025). Aquesta inquietud cada vegada més present t€ un nom

i &s fear of missing out (FoMO).

Les empreses son coneixedores d’aquest fenomen i, per aquest motiu, sovint I'apliquen
en les seves estratégies de marqueting per tal de captar l'atenci6 d’'un public
especialment sensible als estimuls que provoquen una resposta immediata. Saber com
la FOMO pot influir en el comportament del consumidor és necessari per entendre com
la por de perdre’s alguna cosa pot arribar a ser el detonant de la decisi6 de compra
(Deliana et al., 2024; Always et al., 2025; Duong et al., 2025).

Per tal de donar resposta a aquesta necessitat, 'objectiu general del treball és explorar
I'efecte de la FOMO en el comportament del consumidor de la generacioé Z, és a dir,
descobrir com les estratégies de marqueting basades en aquest fenomen influeixen en

la presa de decisions de consum d’aquests individus.

Pel que fa a la metodologia emprada, aquesta es divideix en una part tedrica i una part
practica. En la fase teodrica s’ha realitzat una revisié bibliografica exhaustiva mitjangant
la consulta d’articles académics i llibres a través del portal Google Scholar i del cercador
del CRAI. En la fase practica, s’ha dut a terme un focus group en el qual s’han realitzat
diverses dinamiques per explorar el procés de decisions de consum de la generacié Z,
aixi com comprendre com aquesta percep i reacciona davant de campanyes de

marqueting amb i sense FoMO.

Aquest treball es divideix en dos blocs principals: marc teoric i marc practic. El marc
tedric permet contextualitzar el tema, incidint en la FOMO dins del marqueting, en el
comportament del consumidor, especialment de la generacio Z, i en les estratégies de
marqueting basades en aquest fenomen. Per tal d’explorar les preguntes d’investigacio
plantejades, els conceptes del marc tedric s’apliquen en el marc practic a través d’'un
focus group i una enquesta prévia per tal de recollir dades empiriques. Finalment, tota

la informacio obtinguda s’examina i s'interpreta per tal d’extreure conclusions.



4. Objectius i preguntes d’investigacié

Aquest treball, tal com s’ha mencionat, pretén explorar de quina manera el fenomen de
la FOMO influeix en el comportament dels consumidors de la generacié Z, posant
especial émfasi en com les estratégies de marqueting aprofiten aquest mecanisme

psicologic per condicionar les seves decisions de consum.

Per tal d’assolir aquest objectiu de manera estructurada, la investigacié es desenvolupa
al voltant dels objectius especifics seglients, que guien el treball des de la revisio del

marc teoric fins a I'analisi empirica:

- Identificar i definir els principals conceptes tedrics associats a la FOMO i

examinar la seva relacié amb la psicologia del consumidor.

- Identificar i descriure les principals estratégies de marqueting que aprofiten la
FoMO com a mecanisme d’activacio, distingint entre els missatges d’escassetat

temporal i de quantitat.

- Explorar de quina manera la FOMO condiciona el procés de decisié de consum

dels individus de la generaci6 Z.

- Comparar la resposta emocional que generen en els consumidors de la
generaci6 Z les campanyes de marqueting basades en la FOMO respecte de les

campanyes que no l'incorporen.

A partir del marc teoric exposat a continuacio i dels objectius definits, s’han formulat les
preguntes d’investigacioé segients, a les quals es pretén donar resposta mitjangant els

resultats obtinguts en la part empirica.

Pregunta d’investigacio 1. Les campanyes de marqueting dirigides a la generacié Z que
utilitzen estratégies basades en la FOMO generen una resposta emocional més intensa

que les campanyes neutres.

Pregunta d’investigacio 2. Els diferents tipus de missatges d’escassetat generen
percepcions diferenciades en els consumidors de la generacié Z pel que fa a la seva

influencia en el procés de decisidé de consum.



5. Marc teoric

5.1 Comportament del consumidor

El comportament del consumidor es pot definir com el conjunt de processos mentals,
emocionals i fisics que viuen els consumidors en la presa de decisions de consum amb
la finalitat de satisfer els seus desitjos i necessitats en resposta a determinats estimuls
(Berenguer Contri, 2009). Es tracta d’'un procés complex i dinamic que posa en
funcionament el sistema psicoldgic de I'individu (Khan, 2006) que, al mateix temps, es
veu afectat per diversos factors tant interns com externs (Blackwell, 2002; Berenguer
Contri, 2009). Un cop conegudes les raons que els impulsen a decidir és més facil
desenvolupar productes, ja siguin béns o serveis, i estratéegies de marqueting que
permetin generar una imatge d’alt valor percebut a la ment dels consumidors, per aixi

aconseguir influir sobre ells (Blackwell, 2002; Khan, 2006).

El procés de decisié del consumidor engloba el conjunt d’activitats que precedeixen,
acompanyen i segueixen les decisions de compra motivades pel desig d’assolir una
série d’'objectius (Berenguer Contri, 2009). D’aquesta manera, reflecteix el paper dels
diversos factors en la manera de pensar, avaluar i actuar dels consumidors durant el

transcurs de cinc etapes principals (Blackwell, 2002).

1. Reconeixement de la necessitat: el punt de partida de qualsevol decisié de compra
és la percepcid d’'una bretxa entre I'estat actual i I'estat desitjat (Khan, 2006;
Berenguer Contri, 2009), discrepancia definida per una necessitat reconeguda, pero
insatisfeta (Blackwell, 2002; Berenguer Contri, 2009). Sempre que aquesta
diferéncia és prou rellevant i el valor percebut del producte supera el cost d’adquirir-
lo, els consumidors hi destinen recursos (Blackwell, 2002) psicoldgics i materials per
resoldre-la, activant aixi el procés de decisioé (Berenguer Contri, 2009). Els estimuls
de marqueting poden ampliar aquesta bretxa i incrementar la tensio, la qual cosa
condueix al reconeixement de la necessitat, idealitzant la situacié volguda o

desprestigiant la realitat actual (Khan, 2006; Berenguer Contri, 2009).

2. Recerca d'informacié: un cop reconeguda la necessitat, els consumidors recorren
inicialment a la informaci6 emmagatzemada en la seva memoria, formada per
experiéncies, coneixements i sentiments previs. Quan aquest contingut resulta
insuficient a causa de la complexitat de la decisid, s’inicia una cerca activa de

solucions per satisfer la necessitat (Blackwell, 2002; Berenguer Contri, 2009).



3.

Informar-se abans de comprar permet reduir la incertesa del procés i incrementar
les possibilitats de trobar un producte adaptat a les necessitats reals (Berenguer
Contri, 2009). La intensitat i durada d’aquesta cerca depenen tant de factors interns
com la personalitat, la motivacio i I'experiéncia prévia, com de factors externs, com
la classe social o les percepcions prévies sobre les marques (Blackwell, 2002;
Berenguer Contri, 2009).

Avaluacio d’'alternatives: tot seguit, els consumidors analitzen i comparen les opcions
disponibles detectades en I'etapa anterior (Blackwell, 2002; Khan, 2006; Berenguer
Contri, 2009) utilitzant criteris basats en experiéncies previes, preferéncies i actituds
emmagatzemades en la memodria. Aquests criteris poden ser de naturalesa funcional
o emocional i, al mateix temps, poden veure’s afectats per factors interns i externs.
En aquest punt, s’integra tota la informacio recopilada i aquesta forma una valoracio
global de les diferents opcions, que es van reduint progressivament fins a arribar a
seleccionar I'opcié que es considera més adequada (Blackwell, 2002; Berenguer
Contri, 2009). Tot i aix0, un excés d’informacié pot generar confusid en els
consumidors i afectar negativament la presa de decisions (Khan, 2006) i, fins i tot, si
cap alternativa es considera prou satisfactoria, el procés pot interrompre’s en aquest

punt (Berenguer Contri, 2009).

Compra: la cerca i avaluacié culmina quan es pren la decisié de comprar, moment
en qué els consumidors manifesten el seu compromis amb I'opcid seleccionada i
planifiquen les accions necessaries per dur a terme la compra i adquirir la possessio
del producte (Blackwell, 2002; Berenguer Contri, 2009). En aquest context, es
distingeix entre 'eleccié del punt de venda i les decisions preses en aquest, que
poden modificar la intencio inicial (Blackwell, 2002). Aixi, els factors situacionals
relacionats amb el moment de la compra poden afectar el procés de decisié (Khan,
2006; Berenguer Contri, 2009). D’aquesta manera, poden donar lloc a tres tipus de
decisions: decisions planificades amb alta implicacié, decisions parcialment
planificades amb intencidé de compra, perd no d’'un producte concret, o decisions no

planificades, preses directament en el punt de venda (Berenguer Contri, 2009).

Comportament postcompra: el procés de decisié del consumidor no finalitza amb la
compra, sind que després de prendre possessio del producte, els consumidors
I'utilitzen i avaluen I'experiéncia de consum (Blackwell, 2002; Khan, 2006; Berenguer
Contri, 2009). Aquesta és rellevant tant per les empreses, que obtenen informacié
sobre la satisfaccié dels clients, com pels consumidors que la incorporen a la

memoria i la utilitzen en decisions futures (Blackwell, 2002; Berenguer Contri, 2009).
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En aquest sentit, la satisfaccid, determinada per la diferéncia entre les expectatives
i lacompliment, pren un paper essencial (Blackwell, 2002), ja que pot conduir a la
repeticié de la compra o, contrariament, al seu rebuig (Khan, 2006). Nivells elevats
de satisfaccio s’associen a sentiments positius com I'entusiasme i la fidelitat a la
marca, mentre que nivells baixos es vinculen amb emocions negatives com el

desanim i el penediment (Berenguer Contri, 2009).

Seguint la mateixa linia, pot aparéixer la dissonancia postcompra, un estat de dubte
en qué els consumidors es questionen si han pres la decisié correcta (Blackwell,
2002; Berenguer Contri, 2009). Aquest fenomen tendeix a intensificar-se com més

elevat és el preu del producte adquirit (Blackwell, 2002).

La il-lustracio seguent representa com l'estil de vida del consumidor es veu influenciat
per un gran nombre de factors interns i externs, aixi com per les accions de marqueting
de les empreses. Tots aquests elements generen actituds i necessitats en els
consumidors que condueixen a linici i desenvolupament del procés de decisié del
consumidor detallat en aquest epigraf. En paral-lel, es desencadenen un conjunt

d’experiéncies que, al mateix temps, retroalimenten els factors (Khan, 2006).

[I-lustracié 1. Procés de decisio del consumidor
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Font: Khan (2006).

Quan els consumidors afronten un procés de decisié de consum complex per primera
vegada amb un alt risc i poca experiéncia prévia, és més probable que segueixin totes
les fases. No obstant aixd, en la majoria de casos, la manca de temps, recursos o
motivacié condueix a una simplificacié del procés, reduint I'esfor¢ necessari per prendre

la decisi6é (Berenguer Contri, 2009).
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En la psicologia del consum, s’ha evidenciat que les emocions influeixen estretament en
el procés de presa de decisions dels consumidors (Always et al., 2025), donant lloc a
eleccions sovint irracionals (Deliana et al., 2024) guiades no només des d’una
perspectiva utilitaria (Kang & Ma, 2020). Els consumidors acostumen a prendre
decisions de consum per diverses raons entre les quals destaquen les restriccions de
temps, els baixos nivells de coneixement (Deliana et al., 2024), la cerca d’'un estatus
millorat i la influéncia dels pensaments, actituds i creences dels seus iguals (Good &
Hyman, 2020; Kang & Ma, 2020).

Una de les generacions que ha vist alterat el seu comportament de consum és la
generacié Z, un grup demografic nascut entre mitjans de la década dels noranta i al
voltant de I'any 2010, que es caracteritza per haver nascut a I'era digital en un periode
d’expansio tecnologica (Always et al., 2025; Charles & Immanuel, 2025; Yasin Abbas et
al., 2025). Com a resultat, aquest grup esta profundament familiaritzat amb les xarxes
socials i les plataformes de comerg¢ en linia, motiu pel qual estan continuament exposats
ainformacid i sén més sensibles a estimuls externs (Barbu Kleitsch & Dramnescu, 2025;
Yasin Abbas et al., 2025). Aixi, aquests individus no responen unicament a criteris
econdmics, sind que les seves decisions de consum es veuen afectades per variables
psicosocials (Barbu Kleitsch & Dramnescu, 2025), destacant la susceptibilitat a
emocions i influéncies socials (Deliana et al., 2024; Duong et al., 2025; Setiawan et al.,
2025). A més, s’ha detectat que tendeixen a una menor autoregulacié que els porta a
decidir sense pensar gaire, donant com a resultat compres més espontanies (Charles &
Immanuel, 2025) i un comportament de consum impulsiu (Deliana et al., 2024; Always
et al., 2025; Setiawan et al., 2025).

5.2 Fear of missing out

5.2.1 Origen i definicié de la FOMO

La FOMO, identificada com un determinant rellevant del comportament del consumidor
(Charles & Immanuel, 2025; Duong et al., 2025), és definida per Przybylski et al. (2013)
com "una aprehensié generalitzada que d'altres podrien estar tenint experiéncies
gratificants de les quals un esta absent". Aquests autors posicionen la FOMO no només
com una emocié ocasional, sind com un factor estable vinculat a la personalitat (Barbu
Kleitsch & Dramnescu, 2025) que afecta la presa de decisions i, posteriorment, influeix
en la valoracio d’aquestes i en les que es prendran més endavant (Hodkinson, 2019).
Seguint la mateixa linia, també es defineix la por de perdre’s alguna cosa com una
emocié que caracteritza les preocupacions dels individus sobre perdre oportunitats o

experiéncies que altres han tingut (Deliana et al., 2024).
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L'estudi de la FOMO requereix situar aquest fenomen dins d’un marc tedric solid que
permeti comprendre els processos psicologics subjacents que influeixen en la conducta
dels individus. Només a partir d’'aquesta contextualitzacié és possible comprendre per
qué es manifesta a través de diversos processos interns vinculats a la comparacio
social, 'avaluacié emocional, la pertinenca a un grup, les necessitats psicologiques i la

regulacié del comportament, tal com suggereixen les teories que s’expliquen tot seguit.

La Teoria de la Comparacio Social, formulada I'any 1954 per Festinger, afirma que, per
tal d’avaluar les seves emocions, habilitats i opinions, les persones tendeixen a
comparar-se amb altres per reduir els dubtes sobre si mateixos (Caliskan et al., 2024
Shahzad et al., 2026). Segons I'autor, aquestes comparacions poden ser descendents,
quan l'altre és percebut com inferior, 0 ascendents, quan es percep com superior. Com
aresultat, en el primer cas acostumen a augmentar 'autoestima, mentre que en el segon
poden generar un sentiment d’enveja (Caliskan et al., 2024), sovint acompanyat
d’ansietat vinculada amb la FoOMO. Aquest efecte es pot veure reforcat per les xarxes
socials (Shahzad et al., 2026), fent més vulnerable la generacié Z (Caliskan et al., 2024).
En l'ambit del marqueting, aquesta teoria s'utilitza per comprendre com les
comparacions influeixen en les preferéncies i comportaments dels consumidors
(Caliskan et al., 2024), ja que les persones sovint se senten pressionades a imitar el
comportament d’amics i familiars, reflectint el desig de connectar socialment (Shahzad
et al., 2026).

Edward L. Deci i Richard M. Ryan van presentar I'any 1975 la Teoria de I'’Avaluacio
Cognitiva, que va establir la base pel desenvolupament posterior de la Teoria de
I’Autodeterminacié, mencionada més endavant. La teoria sosté que el procés de presa
de decisions s’inicia amb una valoraci6 mental de les possibles conseqliéncies
derivades d’'una eleccié i que, posteriorment, aquesta avaluacié genera una resposta
emocional que és la que finalment influeix en el comportament. Aquesta emoci6 és
rellevant en el marc de la FOMO perqué la decisié ve condicionada pel grau de
desitjabilitat del resultat futur. Tot i aixd, cal destacar que aquest procés es pot veure
alterat per factors tant individuals, entre els quals destaquen les experiéncies previes,
com per factors situacionals que engloben elements com, per exemple, I'estat d’anim
(Hodkinson, 2019).

La Teoria de la Identitat Social, desenvolupada I'any 1979 per Tajfel i Turner, defineix la
identitat social com "aquella part de l'autoconcepte d'un individu que deriva de la seva
pertinenga a un grup social, juntament amb el valor i significat emocional atribuit a

aquesta pertinenga". Aixi, suggereix que, amb l'objectiu d’aconseguir una sentiment
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d’autosuperaciéo i d’autoestima (Trepte, 2006), les eleccions de consum estan
impulsades per la dinamica de la comunitat i per les seves normes socials, les quals
s’interioritzen. La literatura indica que la FOMO és més habitual entre individus que
mantenen vincles estrets pel fet de formar part d’'un grup. D’aquesta manera, a mesura
que les identitats personals es desenvolupen al voltant d’'un grup, els seus membres
poden preocupar-se per no sentir-se connectats amb la resta en cas de no poder accedir

a determinats productes (Singh & Banerjee, 2024).

La Teoria de I'Autodeterminacié, proposada per Edward L. Deci i Richard M. Ryan 'any
1985, explica com la satisfaccié de les necessitats psicoldogiques que els humans
posseeixen de manera innata esta relacionada amb I'assoliment de la motivacio i el
benestar personal (Hodkinson, 2019). Aquestes necessitats sén I'autonomia que senten
quan son responsables de les seves propies decisions, la competéncia que perceben
en adonar-se que son capacgos d’aconseguir alld que volen i la relacié que experimenten
quan estan connectats amb altres persones (Ryan et al., 2009; Przybylski et al., 2013).
La manca de satisfaccié d’aquestes necessitats, especialment la de relacié, desemboca
en l'aparici6 de la FOMO (Barbu Kleitsch & Dramnescu, 2025).

L'any 1990, Michael Gottfredson i Travis Hirschi, van plantejar la Teoria de I'’Autocontrol
que defineix aquest concepte com I'habilitat per regular emocions i comportaments que
pren especial rellevancia quan existeixen opcions atractives a curt termini. Aquest factor
juga un paper important en el comportament de consum, ja que evidencia que no només
es veu influenciat per estimuls externs, siné també per altres d’interns. En un context de
baix autocontrol, determinat per I'excitacio competitiva i la cerca de satisfaccié (Duong
et al., 2025), sovint és dificil evitar seguir un comportament de compra impulsiu, derivat
del sentiment de la FOMO (Deliana et al., 2024). En canvi, aquells amb un grau més
elevat d’autocontrol sén capacgos de regular les seves emocions, fet que els condueix a

prendre decisions més racionals (Duong et al., 2025).

Des d'aquesta perspectiva tedrica es pot analitzar la incidéncia de la FOMO en el
comportament del consumidor. Concretament, pot estimular el consum augmentant
I'atencié i la comparacié cap als altres (Kang & Ma, 2020), fet que genera imitacié per
seguir les tendéncies de consum actuals (Deliana et al., 2024). Aquesta emocié no es
limita exclusivament a aquells individus que executen activitats aillades, siné que també
afecta aquells que son coneixedors d’estar duent a terme activitats igualment atractives
(Rowson, 2026). A més, tendeix a intensificar-se en funcié del moment del dia i de la
setmana, sent al final d’ambdds quan pren més protagonisme, coincidint amb el punt

algid dels esdeveniments socials (Milyavskaya et al., 2018; Alabri, 2022).
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Aquest dilema autoregulador causat per deficiéncies, siguin momentanies o persistents,
en la satisfaccioé de les necessitats psicologiques fa que els individus se sentin exclosos
d'una experiéncia (Anaza et al., 2024), ja que els consumidors que senten nivells més
alts de FoMO experimenten preocupacio i ansietat de perdre’s oportunitats d'interaccio
social satisfactories (Anaza et al., 2024; Charles & Immanuel, 2025). D’aquesta manera,
afecta negativament en el benestar de les persones, fent-les més vulnerables a
alteracions en el seu estat d’anim provocant sentiments com l'estrés i la fatiga
(Milyavskaya et al., 2018; Alabri, 2022). En canvi, aquells amb nivells més baixos de
FoMO no necessiten mostrar el seu estatus ni imitar el que fa la resta, per tant,
segueixen els aspectes racionals de compra, sent aixi més sensibles als aspectes
financers (Kang & Ma, 2020; Always et al., 2025).

5.2.2 Causes i efectes de la FOMO

El fenomen de la FOMO és el resultat d’'un conjunt de factors psicoldgics i socials
relacionats entre si que intensifiquen la percepcié que els altres poden estar gaudint
d’experiéncies més enriquidores. La literatura identifica diferents causes, recollides a la
taula 1, que afavoreixen I'aparicid del fenomen, especialment les relacionades amb
I'escassetat, la comparacio social, I'enveja, la necessitat de pertinenca, I'exclusié social

i la cerca de validaci6 externa.

Per una banda, I'escassetat fa referéncia a la insuficiéncia d’oferta (Hodkinson, 2019;
Good & Hyman, 2020) que, manifestant-se en termes de quantitat i/o de temps (Cengiz
& Senel, 2024), incrementa el valor percebut del producte i el converteix en exclusiu.
Aquest fet genera un sentiment d’urgéncia i competéncia entre els consumidors, els
quals se senten impulsats a adquirir-lo per por de perdre’s I'oportunitat de posseir-lo
(Barton et al., 2022; Cengiz & Senel, 2024; Duong et al., 2025). Conseglentment,
aquesta necessitat i pressio social genera malestar psicoldgic que afavoreix I'aparicio
de comportaments irracionals, com la realitzacié de compres no planificades (Yasin
Abbas et al.,, 2025). Tanmateix, un cop s’aconsegueix el producte escas, la seva
adquisicio i possessio poden provocar un sentiment d’excitacié i satisfaccié (Cengiz &
Senel, 2024).

Diversos estudis han interpretat I'escassetat mitjancant la Teoria de la Mercaderia
formulada per Brock I'any 1968, segons la qual el valor d’'un producte es defineix en
funcié de la facilitat o dificultat per accedir-hi. Per aquest motiu, el valor percebut
incrementa a mesura que es redueixen les possibilitats d’obtencié (Cengiz & Senel,

2024; Duong et al., 2025), fet que pot intensificar el sentiment de FoMO.
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Per altra banda, els individus tendeixen a valorar diferents aspectes de la seva vida
mitjangant la comparacié amb altres persones fruit del desig de ser igual que ells
(Deliana et al., 2024) perqué subestimen les experiéncies que estan vivint (Good &
Hyman, 2020; Yilmazdogan et al., 2021). Aix0 provoca la necessitat d’ajustar el
comportament (Deliana et al.,, 2024) sempre que es consideri que aquestes sén
favorables i rellevants (Good & Hyman, 2020). En consequéncia, desperta un sentiment
d’enveja que “es produeix quan una persona no té la qualitat, I'assoliment o la possessio
superior d'una altra i la desitja o desitja que I'altra no en tingui” (Good & Hyman, 2020)
que incentiva a reduir la bretxa entre un mateix i els altres considerats superiors (Good
& Hyman, 2020; Cengiz & Senel, 2024).

Per entendre millor per qué les persones es comparen amb els altres és fonamental
considerar el context social en qué es troben. La necessitat de pertinenca és una de les
motivacions humanes que influeix en les emocions i orienta el comportament a través
del desig de formar i mantenir vincles interpersonals. Quan l'individu aconsegueix
establir les relacions socials desitjades, aquesta necessitat s’associa amb emocions
positives, mentre que quan no ho aconsegueix apareixen sentiments adversos que
afavoreixen l'aparicié del fenomen (Alabri, 2022). En contraposicid, I'exclusié social,
entesa com el rebuig per part d’'un grup, genera angoixa psicologica (Setiawan et al.,
2025) i una percepcio d’'amenaca que es tradueix en un major esforg per formar-ne part,
incrementant la preocupacié que indueix a I'aparicio de la FOMO (Alabri, 2022). Seguint
I'objectiu de ser acceptats pel grup, els individus tendeixen a cercar validacié externa
(Barbu Kleitsch & Dramnescu, 2025), sovint projectant un estatus desitjable per satisfer
no només necessitats reals, siné especialment necessitats socials (Kang & Ma, 2020;
Yilmazdogan et al., 2021).

Un cop analitzades les principals causes que en poden explicar I'aparicid, és rellevant
aprofundir en les implicacions que té sobre els individus. La FOMO va més enlla de la
simple preocupacio per quedar-se al marge d’experiéncies o esdeveniments socials, ja
que constitueix un fenomen psicoldgic amb implicacions negatives no només sobre el
comportament dels individus, sind també sobre el seu benestar i estat emocional,

alterant I'equilibri psicoldgic dels qui ho pateixen (Barbu Kleitsch & Dramnescu, 2025).

Aquest fenomen desencadena respostes emocionals que influeixen directament en les
decisions de consum (Good & Hyman, 2020), portant els consumidors a fer compres
amb I'objectiu de romandre socialment connectats (Barbu Kleitsch & Dramnescu, 2025)
i a adquirir productes més exclusius o variats com a estratégia per a diferenciar-se
(Yilmazdogan et al., 2021).
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La preséncia de FOMO redueix la satisfaccié general amb la vida (Kang & Ma, 2020;

Yilmazdogan et al., 2021), generant sentiments negatius durant el procés de compra,

que es poden diferenciar segons la fase. Abans de prendre la decisié es manifesten

emocions relacionades amb la possibilitat de perdre’s una experiéncia euforica

recomanada com son l'ansietat, I'estrés, la por i la preocupacié (Good & Hyman, 2020;

Kang & Ma, 2020), mentre que, posteriorment, els sentiments predominants sén els

dubtes, la decepcid i el penediment tant d’haver actuat com de no haver-ho fet
(Hodkinson, 2019).

A més, algunes investigacions destaquen el vincle entre la FOMO i diversos efectes

adversos com son I'Us problematic de les xarxes socials, la depressio, els simptomes

fisics (Milyavskaya et al., 2018), 'augment del consum d'alcohol, els trastorns del son i

les conductes addictives més generalitzades (Rowson, 2026).

Taula 1. Relacié de la FOMO amb les seves causes identificades a la literatura

impulsiva en la generacio Z.

Causa Relacié amb el FOMO Autors
Independentment del tipus d'estrategia
d'escassetat, totes poden provocar la sensacié | Hodkinson (2019)
de FoMO.
La percepcié de poca oferta potencia I'efecte de Good & Hyman
la FOMO, augmentant el valor percebut de
; o . (2020)
'experiéncia que es podrien perdre.
La visibilitat té€ un pgper |mportant' en la creaci6 Barton et al.
de FOMO, especialment per a l'escassetat
. . , o (2022)
basada en el temps i per estimuls d’exclusivitat.
Escassetat
La I|m|t‘aC|c.) Qe quantitat o tt’am’ps gene.ra FoMO, Cengiz & Senel
urgéncia i por de perdre’s I'oportunitat de
(2024)
compra.
La pergepcm de' pc?ca @sponlbllltat provoca Duong et al.
FoMO i competitivitat, impulsant la compra (2025)

La sensacio de disponibilitat limitada augmenta
la FOMO, fets relacionats amb la compra
impulsiva en el comerg en linia.

Yasin Abbas et al.

(2025)
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Les persones es comparen amb altres més
atractius socialment, subestimant la seva vida
social, fet que augmenta la FoMO.

Good & Hyman
(2020)

.. | La FOMO creix amb les comparacions en xarxes . o
Comparacio . - Yilmazdogan et
, socials, portant les persones a adquirir
social . al. (2021)
productes per ser valorades socialment.
Veure experiéncies positives d’altres a les .
. . . Deliana et al.
xarxes socials genera comparacions socials que (2024)
incrementen la FOMO en la generacio Z.
El desig de reduir la distanci bud b
esig e.re uwna |s’ anqa percebuda a,m Good & Hyman
els altres intensifica 'ansietat per perdre’s
S (2020)
experiéncies.
Enveja
Es defineix la FOMO com un tret de personalitat i .
. . . . Cengiz & Senel
ansietat relacionat amb I'enveja que resulta de
(2024)
comparar-se amb els altres.

. El desig d’integrar-se amb els altres és el
Necessitat rincipal predictor de la FOMO, tant
de principal p ; ’ Alabri (2022)
. personalment com a través de les xarxes
pertinenca .
socials.
L'exclusi6 social impulsa la vigilancia de les
activitats dels altres per evitar perdre’s Alabri (2022)
Exclusio experiéncies socials.
social o o
La por a quedar-se exclos d’experiéncies plaents .
. . Setiawan et al.
genera malestar, provocant FOMO i un Us
(2025)
constant de les xarxes.
El des!g de reconeixement social genera FoMO, Kang & Ma
a través de la cerca de productes de luxe com a
, (2020)
senyal d’estatus.
Validacid Els individus consumeixen per obtenir Yilmazdogan et
externa

reconeixement i validacio social dels altres.

al. (2021)

La FoMO en compres en linia genera satisfaccié
psicoldgica i validacié tan interna com externa.

Barbu Kleitsch &
Dramnescu
(2025)

Font: Elaboracio propia.
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5.2.3 Tipus de comportaments de consum associats a la FOMO

Les diferents tipologies de comportament associades a la FOMO reflecteixen com la por
de perdre’s oportunitats pot influir en les decisions de consum. Les conductes
predominants que es poden evidenciar tant de manera immediata durant el procés de
decisid6 com per mitja de patrons posteriors a I'eleccié sén la compra impulsiva, el

comportament ramat i la dissonancia postcompra, sintetitzats en la taula 2.

La compra impulsiva és un comportament espontani caracteritzat per prendre decisions
de compra rapidament sense planificacié prévia a causa dimpulsos emocionals i
situacionals (Deliana et al., 2024; Charles & Immanuel, 2025; Duong et al., 2025;
Setiawan et al.,, 2025) desencadenats per estimuls interns com necessitats
psicologiques i altres d’externs com estratégies de marqueting (Yasin Abbas et al.,
2025). Aquest fenomen pot conduir a tensions financeres i a un augment de les
despeses (Duong et al., 2025), especialment quan els consumidors no disposen d’'una
educacio financera adequada. La manca de coneixements per comprendre conceptes
basics els fa més vulnerables a 'hora de prendre decisions i assumir compromisos

financers (Always et al., 2025; Charles & Immanuel, 2025).

Nombroses investigacions han evidenciat la influéncia directa de la FOMO en I'impuls de
compra (Yilmazdogan et al., 2021; Cengiz & Senel, 2024; Setiawan et al., 2025) degut
a la necessitat dels individus d’estar socialment connectats i de no perdre’s oportunitats
d’obtenir productes desitjats (Barbu Kleitsch & Dramnescu, 2025; Charles & Immanuel,
2025; Yasin Abbas et al., 2025). En aquest context, la compra impulsiva predomina en
el comerg en linia, sovint dissenyat per augmentar la sensaci6 d’'urgéncia i el desig de
compra espontania (Yasin Abbas et al., 2025). De fet, més del 50% de les compres en

linia es fan impulsivament (Deliana et al., 2024).

El comportament ramat és un patré6 de conducta estretament vinculat a la compra
impulsiva que influeix en el comportament de consum (Duong et al., 2025). Aquest efecte
es refereix a la presa de decisions d’acord amb les accions de la majoria, adoptant el
seu punt de vista sense una valoracié prévia, sovint present en persones que no es
volen desviar del corrent principal degut a la por de perdre’s oportunitats (Kang & Ma,
2020; Duong et al., 2025). En aquest context, el consum respon tant a necessitats reals
com a una dinamica social vinculada a la cerca d’estatus i a la necessitat de pertinenca
a un grup, ja que, en formar part d’'una comunitat, els individus son propensos a veure’s
influenciats pels seus pensaments, actituds i creences (Kang & Ma, 2020). Quan un
producte és escollit per la multitud, tendeix a ser percebut com meés valuds o de millor

qualitat, fins i tot si no ho és (Duong et al., 2025).
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El cicle de vida d’aquest comportament consta de tres etapes diferenciades. En primer
lloc, la fase d’excitacid, en qué la publicitat i la difusié s’utilitzen per generar interés i
incentivar la participacié del puablic. En segon lloc, la fase de realitzacié permet conéixer
'impacte del fenomen un cop s’ha moderat I'expectacio inicial. Finalment, la fase de
realitat determina la integraci6 de les practiques realitzades o I'abandonament

d’aquestes (Bernardo, 2016).

La dissonancia postcompra és un sentiment de penediment que pot aparéixer després
d’adquirir un producte quan el consumidor percep que el resultat obtingut és pitjor del
que hauria aconseguit si hagués pres una altra decisié o quan la compra no s’alinea
amb les seves preferéncies o valors (Hodkinson, 2019; Charles & Immanuel, 2025). En
aquest sentit, com més elevada és la incertesa i més opcions es consideren, més intens
és torna aquest sentiment (Milyavskaya et al., 2018; Always et al., 2025; Charles &
Immanuel, 2025). Generalment, els individus busquen evitar el penediment sempre que
sigui possible (Hodkinson, 2019) i, per fer-ho, recorren a raonaments per reforcar els
aspectes positius de la seva eleccio, reduint I'atractiu de les alternatives descartades o

la rellevancia de la decisié (Berenguer Contri, 2009).

Aquest malestar sovint sorgeix quan els consumidors experimenten incomoditat
psicologica després d’haver fet una compra impulsiva. Un cop passada 'euféria inicial,
passen a questionar-se si el producte era realment necessari, especialment quan no
havien valorat la utilitat de I'adquisicid en els moments previs (Always et al., 2025;
Charles & Immanuel, 2025). Posteriorment, intenten justificar la decisié i, en molts casos,
acaben perdent l'interés pels articles comprats (Charles & Immanuel, 2025). En canvi, a
diferéncia de la dissonancia postcompra, la FOMO es pot manifestar fins i tot quan es

considera que s’ha fet la millor elecci6 possible (Milyavskaya et al., 2018).

Taula 2. Sintesi dels comportaments associats a la FOMO identificats a la literatura

item Descripcié de I'item Autors

La FOMO, en generar ansietat per no
perdre's el que altres consumeixen,
augmenta l'impuls de compra.

Yilmazdogan et al.
(2021)
Compra
impulsiva

Les compres impulsives en moda sén
reforgcades per la FOMO i 'escassetat
percebuda.

Cengiz & Senel
(2024)
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La FoMO impulsa la compra impulsiva en
linia de la generaci6 Z.

Deliana et al. (2024)

La generacio Z és més vulnerable a la
compra impulsiva influida per la FOMO i
la pressio social en entorns digitals.

Always et al. (2025)

La FoMO, reforgada per I'is de les
xarxes socials, fa augmentar la compra
impulsiva en linia.

Barbu Kleitsch &
Dramnescu (2025)

La compra impulsiva en linia esta
fortament condicionada per la FOMO i el
materialisme.

Charles & Immanuel
(2025)

La FoMO, provocada per la percepcio
d’escassetat, genera exitacié competitiva,
fet que afavoreix la compra impulsiva.

Duong et al. (2025)

La passio per la marca combinada amb
la FOMO inciten a fer compres sense
planificar.

Setiawan et al. (2025)

La FoMO i la percepcié d’escassetat
promouen la compra impulsiva online en
la generacio Z.

Yasin Abbas et al.
(2025)

Comportament
ramat

Els consumidors amb alts nivells de
FoMO tendeixen a consumir productes
populars per por de quedar-se fora.

Kang & Ma (2020)

El comportament ramat connecta la
FoMO amb les compres impulsives, i
'autocontrol intensifica I'impacte.

Duong et al. (2025)

Dissonancia
postcompra

El penediment anticipat, propi de la
FoMO, es materialitza en dissonancia
postcompra un cop presa la decisio.

Milyavskaya et al.
(2018)

La FoMO influeix en els judicis de
consum i pot generar penediment
postcompra

Hodkinson (2019)
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Les persones se senten penedides
després de fer compres impulsives Always et al. (2025)
provocades per la FOMO.

La FoMO i el materialisme impulsen
compres impulsives que després generen
malestar o insatisfaccio.

Charles & Immanuel
(2025)

Font: Elaboracié propia.

5.2.4 Apel-lacions FoMO

Existeixen diferents tipus d’apel-lacions FOMO que poden generar diferents respostes
segons el proposit, ja sigui comercial o no comercial, aixi com segons el mode d'inici,
diferenciant entre crides personals i impersonals, reflectides a la taula 3. Per una banda,
les crides comercials son els esforcos dels productors per estimular la demanda tant
personalment a través d’empleats com impersonalment a través dels canals de
comunicacié. Per altra banda, les crides no comercials per part de persones de 'entorn
poden ser personals cara a cara o impersonals de manera telematica (Hodkinson, 2019;
Good & Hyman, 2020).

S’ha demostrat que les crides que provoquen un major impacte en els individus sén les
que s’originen de manera presencial les quals acostumen a ser efectuades per amics o
familiars, afavorint aixi I'eleccié d’experiéncies recomanades. En canvi, les impersonals
s’associen a un augment de la pressié psicoldgica abans i després de la presa de
decisions (Hodkinson, 2019; Good & Hyman, 2020).

Taula 3. Tipologia d’apel-lacions FOMO

Mode d'inici
Personal Impersonal
"i Comercial Personal de vendes Anuncis
E' No comercial Amics i familiars Xarxes socials

Font: Elaboracio propia basada en Hodkinson (2019).
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Tanmateix, I'entorn digital juga un paper fonamental en la FOMO, augmentant la
probabilitat d’assabentar-se d’activitats satisfactories alternatives, generant un
sentiment d’exclusio i convertint-se aixi en una plataforma que alimenta el fenomen
(Milyavskaya et al., 2018; Yilmazdogan et al., 2021; Barbu Kleitsch & Dramnescu, 2025).
Les xarxes socials influeixen en els usuaris a través dels algoritmes que mostren
productes en tendéncia, generant un sentiment d’'urgéncia per no quedar-se enrere en
el seu entorn social (Always et al., 2025). Aixd es deu a la tensié mental i emocional a
les que s’exposen (Alabri, 2022), la qual cosa genera falses necessitats que condueixen

a una actuacio immediata (Yasin Abbas et al., 2025).

D’aquesta manera, afecta en primer pla a la generacié Z, els quals participen
excessivament a les xarxes socials degut a la necessitat d’estar connectats i informats
sobre els esdeveniments del seu entorn (Kang & Ma, 2020; Always et al., 2025). De fet,
s’ha detectat que la FOMO esta inversament relacionada amb I'edat, pel fet que
l'augment d’aquesta esta vinculada a una millora dels mecanismes d'autoregulacié
implicats en la presa de decisions (Przybylski et al., 2013; Yilmazdogan et al., 2021;
Setiawan et al., 2025). En canvi, s’ha evidenciat que el génere no té efectes rellevants

sobre la preséncia de FOMO (Milyavskaya et al., 2018; Charles & Immanuel, 2025).

5.3 Estratégies de marqueting basades en la FOMO

Cada vegada més empreses incorporen apel-lacions basades en el fenomen de la
FoMO en les seves estrategies de marqueting amb I'objectiu de reforgar la fidelitzacié
dels clients (Setiawan et al., 2025), aconseguint aixi estimular la demanda dels seus
productes entre els joves, incitant-los a aprofitar oportunitats que d’altra manera haurien
ignorat (Good & Hyman, 2020; Kang & Ma, 2020; Cengiz & Senel, 2024). L'aplicacié del
fenomen en I'ambit del marqueting va més enlla de la por de perdre’s esdeveniments
socials, ja que també engloba la por associada a no poder adquirir productes o aprofitar
oportunitats quan les empreses llancen ofertes atractives, fet que fa als consumidors
més vulnerables i susceptibles a patrons de compra impulsiva (Barbu Kleitsch &
Dramnescu, 2025).

Aprofitant el seu paper com a causant del FOMO, moltes estrategies de marqueting es
basen en el concepte d’escassetat percebuda. Aquesta tactica pretén crear una
percepcioé de limitacidé per augmentar I'atractiu i la urgéncia en la presa de decisions de
compra no planificades (Cengiz & Senel, 2024; Always et al., 2025; Duong et al., 2025).
D’aquesta manera, s’aconsegueix crear pressio psicologica i una sensacié de por a la

perdua, especialment entre la generacio Z (Yasin Abbas et al., 2025). La seva efectivitat
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depen d’'una serie de factors com les caracteristiques del producte i la situacié de
consum, que els professionals han de coneixer per saber com estimular les intencions

de compra (Barton et al., 2022).

Les fonts d’escassetat es poden classificar segons l'origen de la indisponiblitat del
producte. Aquesta pot venir determinada per la quantitat, atés que el producte pot ser
adquirit per un altre consumidor i, per tant, esgotar-se, o pel temps, degut a la caducitat
de l'oferta (Duong et al., 2025).

Per una banda, pel que fa a les restriccions de quantitat, es distingeix entre aquelles
impulsades per la demanda excessiva dels consumidors i les causades per les
restriccions imposades per part dels proveidors. El primer cas sorgeix quan, responent
a una tendéncia viral o una alta demanda social, el consum en massa provoca que el
nombre de consumidors excedeixi de l'oferta disponible, esgotant aixi els estocs de
forma natural i generant competéncia pels productes restants. Tot i que no es tracta
d'una estratégia intencionada per 'empresa, el resultat és idéntic, ja que la percepcio
d'escassetat generada intensifica la urgéncia d’adquisicié i activa la FOMO en els
consumidors que encara no han pogut accedir al producte (Barton et al., 2022; Duong
et al., 2025). El segon cas apareix quan el subministrament d’'un determinat producte
esta restringit a una produccio limitada, donant al reduit nombre de consumidors que el
posseeix un estatus d’exclusivitat que els permet diferenciar-se de la resta (Cengiz &
Senel, 2024; Yasin Abbas et al., 2025).

Per altra banda, pel que fa a les limitacions temporals, I'oferta dels productes es
restringeix a un marc temporal imposat pel proveidor, definit per periodes estacionals o
amb data de venciment. Tot i aixd, es garanteix el subministrament sempre que es
compleixi amb la caducitat, independentment del nivell de demanda existent. En
conseqléncia, la competéncia entre consumidors esdevé més feble, atés que no
s’enfronten entre ells, sind unicament al pas del temps (Cengiz & Senel, 2024; Yasin
Abbas et al., 2025).

Diversos estudis argumenten que els efectes dels missatges d’escassetat poden variar
en funcié de la font utilitzada perqué aquesta condiciona la interpretaciéo que fa el
consumidor. Concretament, tal com assenyalen Cengiz & Senel (2024) i Yasin Abbas et
al. (2025), 'escassetat de quantitat provocada per I'oferta es posiciona com I'estratégia
més capag¢ d’influir en les intencions de compra, seguida de I'escassetat temporal i,
deixant en I'Gltima posicié en termes d’efectivitat, 'escassetat de quantitat provocada

per la demanda.
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Els professionals de marqueting han sabut explotar amb éxit el concepte de la FOMO
com a eina per estimular la demanda, fet que s’ha vist reflectit en un increment de les
vendes i, consequentment, dels ingressos (Hodkinson, 2019; Always et al., 2025; Duong
et al., 2025). No obstant, I'is d’aquest recurs pot plantejar preocupacions étiques, ja que
pot generar desconfianga en els consumidors i afavorir un consum poc sostenible
(Duong et al., 2025). Per aquest motiu, les empreses han d’actuar amb transparéncia i
comunicar qualsevol limitacié de manera honesta, contribuint aixi a crear confianca i a
establir relacions més solides i duradores amb els clients a llarg termini (Cengiz & Senel,
2024; Setiawan et al., 2025).
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6. Metodologia

Per a I'elaboracié del marc tedric, s’han buscat articles académics i llibres vinculats al
tema objecte d’estudi a través del portal Google Scholar i del cercador del CRAI, que ha
permés accedir a bases de dades especialitzades com Scopus o Web of Science.
L'objectiu d’aquesta cerca ha estat identificar literatura rellevant sobre la FOMO i la seva
relaci6 amb el comportament del consumidor, especialment de la generaciéo Z. Per
aquest motiu, s’han utilitzat paraules clau com ara “FoOMO” & “consumer behaviour”,
“FOMO” & “Gen z”, “young adults” & “consumer behaviour” o “FOMO” & “marketing”.
Aquest procés ha permés establir una base teorica solida per contextualitzar el tema
d'estudi i aprofundir en I'exploraci6 d'aquest mecanisme com a estratégia de
marqueting. Els articles emprats per la confeccié del marc teoric es troben en la taula 7

ubicada a 'annex 1, on es descriu el titol, els autors, 'ambit, el resum i els resultats.

Aquesta investigacioé adopta un enfocament mixt que combina metodologies qualitatives
i quantitatives amb l'objectiu d’assolir una comprensié més completa del fenomen
estudiat. La metodologia qualitativa correspon al desenvolupament d’'un focus group,
que permet recollir opinions, percepcions i experiéncies dels participants de manera
interactiva. La selecci6 dels participants per aquesta dinamica s’ha realitzat a partir d’'una
enquesta prévia, la qual forma part de la metodologia quantitativa de la investigacié, que

ha permés identificar perfils adequats segons els criteris establerts.

Per una banda, I'enfocament quantitatiu centra l'atenci6 a explicar l'origen, les
caracteristiques i les consequéncies dels fets des d’'una perspectiva objectiva per tal
d’obtenir conclusions generalitzables. Per altra banda, I'enfocament qualitatiu
aprofundeix en els fendmens socials destacant els aspectes subjectius de la conducta
humana per tal de comprendre com viuen, senten i s’expressen les persones, posant

emfasi en el context en qué es produeixen els fendmens (Ballestin & Fabregues, 2018).

Com a meétode quantitatiu, s’ha enviat una enquesta prévia als potencials participants
del focus group amb la finalitat de seleccionar una mostra representativa de la generacio
Z, poblacio objecte d’estudi, degut a la seva alta propensié d’experimentar FOMO a
causa dels seus patrons de consum. Mitjangant el métode de conveniéncia i bola de neu
aplicat a partir del nostre entorn proper, s’han obtingut catorze respostes. D’aquestes
s’han seleccionat vuit, garantint I'heterogeneitat pel que fa al génere i 'edat. S’ha acotat
'edat dels participants en majors d’edat per evitar problemes étics d’acord amb el codi
ESOMAR, aixi com per la seva capacitat cognitiva i de raonament sobre aspectes com

la FOMO i el poder de decisié de compra.

25



La taula seguent mostra la fitxa técnica de I'enquesta, la qual s’ha elaborat a través d’'un
formulari de Google i consta de setze preguntes orientades a conéixer millor els seus
gustos i habits de consum, que es poden consultar en 'annex 2. Aquesta informacié ha
permés dissenyar les activitats de manera més adaptada a les seves preferéncies, amb
I'objectiu d’evitar que els resultats es veiessin condicionats per variables externes. Entre
les diferents respostes, s’han utilitzat les definicions del terme FoMO per introduir la
tematica durant la sessio, ja que la majoria dels participants coincidien a associar-lo amb
una mateixa idea: la por. A més, per seleccionar les categories dels productes que
protagonitzarien les diferents activitats, s’han tingut en consideracié les seves
preferéncies principals, entre les quals destaquen la restauracio i la gastronomia, els

viatges i la moda.

Taula 4. Fitxa técnica de la investigacio quantitativa

Ambit geografic Provincia de Tarragona
Poblacié objecte d’estudi Generaci6 Z
Métode de mostreig No probabilistic: per conveniéncia i bola de neu
Técnica de recollida d’informacio Formulari de Google
Mida de la mostra Catorze enquestes valides

No s’indica el marge d’error i el nivell de
Error mostral confianga donat que s’ha realitzat un mostreig
per conveniéncia (Hair et al., 2009)

Data del treball de camp Marc del 2026

Font: Elaboracio propia.

Com a métode qualitatiu s’ha realitzat un focus group, una técnica que consisteix en una
discussié oberta guiada pel moderador qui desenvolupa un entorn artificial i planteja
diferents técniques per dinamitzar el grup amb I'objectiu de coné&ixer les opinions dels
participants sobre un determinat tema d’interés. Seguint la indicacié de reunir entre sis i
deu participants, se’n van seleccionar vuit, la informacié demografica dels quals es
mostra a la taula seguent. Aquesta metodologia consta de la realitzacio de tres fases:
en primer lloc, la preparacio, seguida de la conducci6 i, finalment, la transcripcio
(Ballestin & Fabregues, 2018).
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Taula 5. Informacié demografica dels participants del focus group

Subjecte | Génere Edat Nivell d’estudis
1 Dona | Entre 1823 anys (';?;T?nﬁ'tj’aﬁ;gf:j;g?j‘:)
2 Dona Entre 18 i 23 anys | Estudis universitaris de primer cicle (grau)
3 Dona Entre 24 i 29 anys EStUdiS(ggis\;S;Ztai;f rflzsstee?)o n cicle
4 Dona Entre 24 i 29 anys | Estudis universitaris de primer cicle (grau)
5 Home | Entre 1823 anys | Estudis universitaris de primer cicle (grau)
6 Home | Entre 1823 anys | Estudis universitaris de primer cicle (grau)
7 Home | Entre 24 i 29 anys | Estudis universitaris de primer cicle (grau)
8 Home | Entre 24 i 29 anys Batxillerat

Font: Elaboracio propia.

Pel que fa a la preparacié de la sessio, un cop seleccionada la mostra, s’ha confeccionat
el guié i s’han preparat els materials necessaris per al correcte funcionament de les
diferents dinamiques. També s’ha determinat el dia i el lloc en qué es duria a terme la
sessid que, finalment, s’ha desenvolupat el 27 de marg a les 16:30 hores, en una aula
del Departament de Gesti6 d’Empreses de la Facultat d’Economia i Empresa de la
Universitat Rovira i Virgili, amb una durada d’una hora i quaranta minuts. Préviament a
I'inici de la dinamica, s’ha garantit el consentiment informat dels participants en relacio
amb la gravacid en audio i veu de la dinamica, assegurant aixi I'anonimat i

confidencialitat de les seves respostes, tal com es pot veure a 'annex 3.

En relacié amb la conduccié de la sessid, un cop donada la benvinguda als participants,
s’han dut a terme les quatre dinamiques que I'estructuren. Aquestes han estat dirigides
per una de les estudiants, mentre que laltra ha assumit el rol d’ajudant de la
moderadora, encarregant-se de prendre notes. Els rols s’han intercanviat al llarg de les
diferents activitats per tal de garantir una millor coordinacié i implicacid en el
desenvolupament de la sessid. Aixi mateix, tota I'activitat ha estat supervisada per la

tutora académica, qui ha vetllat pel seu correcte funcionament.

La primera activitat consisteix en un role-play, en qué els participants assumeixen el rol
de treballadors d’'una empresa d’organitzacié d’esdeveniments. En aquest context, el
seu superior els encarrega la creacido d’'un cartell publicitari per anunciar el proxim

concert que tindria lloc a la ciutat. Dividits en parelles, han dissenyat una proposta amb
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I'objectiu de maximitzar la venda d’entrades utilitzant I'eina Canva. Un cop finalitzat el
temps, cada parella ha presentat la seva proposta, justificant els elements visuals i
textuals que han fet servir per convéncer el public objectiu, aixi com argumentant
I'eficacia de la campanya. L’objectiu d’aquesta dinamica és identificar si els participants
incorporen de manera espontania estratégies comunicatives basades en la FOMO en el
cartell publicitari i, en cas afirmatiu, comprendre els motius de la seva utilitzacié. Les

creacions dels participants es troben recollides a la il-lustracié 2 ubicada a I'annex 3.

La segona dinamica, anomenada “Compra, dubta o rebujta!” consiteix en la visualitzacio
de cinc anuncis i reels publicitaris que es poden consultar en el subepigraf 11.3.4. Tres
d'aquests, de les empreses Glovo, Viajes El Corte Inglés i Starbucks, incorporen
elements de FOMO, atés que han estat lleugerament modificats per potenciar aquesta
tipologia de missatges, mentre que els altres dos, de les empreses Adidas i Airbnb, no
en contenen. En primer lloc, els participants han disposat de tres targetes de color
vermell, groc i verd que han hagut de mostrar en funcié del grau de persuasié percebut,
reflectint que els incita a comprar, els deixa indiferents i no els conveng o, fins i tot, els
genera rebuig, respectivament. En segon lloc, s’ha dut a terme un debat sobre els
anuncis projectats guiat per una série de preguntes per aprofundir en les seves
percepcions com a consumidors. El proposit és identificar si els anuncis amb missatges
FoMO provoquen una intencié més gran de compra en comparacié amb aquells que no

en fan Us, amb la finalitat de donar resposta a la primera pregunta d’investigacio.

La tercera activitat es centra en I'exposicié de quatre publicacions d’Instagram que
simulen part d’'una estratégia de marqueting de 'hamburgueseria Goiko i que es poden
consultar en la il-lustracié 3 ubicada I'annex 3. Tres dels anuncis incorporen missatges
d’escassetat vinculades a la FOMO: escassetat de quantitat restringida per demanda,
escassetat de quantitat limitada per 'oferta i escassetat temporal. El quart, en canvi, no
conté cap element de FoMO. En primer lloc, les han observat lliurement i, posteriorment,
han seleccionat aquella que els ha generat més impacte emocional, justificant breument
els motius de la seva eleccid. La finalitat és identificar si les estratégies basades en la
FoMO generen un impacte superior en comparacioé amb I'anunci neutre, abordant aixi la
primera pregunta d’investigacié. En segon lloc, dividits en dos equips, s’han hagut de
posar d’acord per establir un ranquing en funcié de I'efectivitat de les tres estratégies
d’escassetat, excloent la publicacié neutra. En aquest cas, 'objectiu és comprovar si
'ordre d’efectivitat de les estratégies d’escassetat proposat per Cengiz & Senel (2024) i
Yasin Abbas et al. (2025) exposat en el marc teoric coincideix amb la percepcié dels

participants del focus group, per tal d’abordar la segona pregunta d’investigacio.
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La quarta activitat, consisteix en la valoracio individual de deu afirmacions relacionades
amb les percepcions i els sentiments experimentats durant el procés de compra
mitjangant una escala Likert de I'1 a 5, essent 1 ‘Mai’ i 5 ‘Sempre’. Aquestes afirmacions,
juntament amb la font consultada, apareixen recollides a la taula 8 de I'annex 3, atés
que es basen en diversos autors de la literatura existent, tot i que amb lleugeres
modificacions per adaptar-les a la tematica de I'estudi. La finalitat és identificar fins a
quin punt els participants experimenten FOMO, d’acord amb les causes identificades a
la revisié de la literatura, aixi com detectar la preséncia de possibles patrons de

comportament associats.

Per acabar el focus group, s’ha desenvolupat una dinamica de debat final, iniciada amb
la pregunta “Alguna vegada heu sigut conscients d’estar sentint FOMO?”, que ha donat
lloc a un intercanvi d’'opinions espontani entre els participants, afavorint la reflexié sobre

aquest fenomen.

Finalment, per tal de facilitar la posterior exploracid dels resultats, s’ha efectuat la
transcripcié de la sessié mitjancant la plataforma TurboScribe, que es pot consultar a
I'enllag proporcionat en el subepigraf 11.3.2. A més, les anotacions preses al llarg de la
sessio es recullen a les taules 9, 10 i 11 ubicades en el subepigraf 11.3.7 mentre que
les imatges que capturen el desenvolupament d’aquesta corresponen a les il-lustracions

4, 5i 6 ubicades en el subepigraf 11.3.8.
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7. Resultats de la investigacio

7.1 Activitat 1: Disseny d’una campanya publicitaria

Els participants van disposar d’'uns minuts per confeccionar i desenvolupar les seves
propostes, durant els quals van poder intercanviar idees, resoldre dubtes i rebre el suport

de les dues estudiants.

En primer lloc, pel que fa a la parella 1, aquesta s’ha centrat a promocionar un show de
l'artista Bad Gyal a Barcelona, utilitzant missatges directes i impactants com “Va a pasar.
iTu veras si estas!” i “No hay segunda fecha” per incitar al public a assistir-hi. Aquesta
estrategia ha posat émfasi en la urgéncia, assenyalant que mai tornara a passar, fent
que el public es plantegés “qué em puc arribar a perdre?”, tal com ha assenyalat una de

les membres de la parella.

En segon lloc, la parella 2 ha promocionat el concert d’Aitana a Reus amb un to més
despreocupat, en qué destaca el missatge “free cafas”. Aquesta proposta trenca amb
el format habitual de l'artista i, tal com expliquen, busca diferenciar-se per captar
I'atencié i assegurar-se que I'esdeveniment es fara viral, ampliant aixi el public potencial

de la cantant.

En tercer lloc, la parella 3, ha apostat per apel-lar a la sensacié de les nits d’estiu
mitjangant una proposta de caracter tropical. Han presentat una amplia cartellera
d’artistes que, segons han argumentat, recorda les vibes dels festivals d’estiu,

acompanyada del missatge “Un fin de semana inolvidable bajo el sol” a Reus.

En ultim lloc, el concert seleccionat per la parella 4 ha estat el del cantant Bad Bunny al
Spotify Camp Nou, aprofitant I'acord entre el club i la plataforma Spotify. Sota I'eslogan
“El ritmo llega al Spotify Camp Nou” han suggerit que la seva proposta té com a objectiu

principal fer viral 'esdeveniment.

A 'hora de decidir quin cartell tindria més éxit com a companya real, la majoria dels
participants s’han decantat pel de la parella 2. Han argumentat que l'incentiu de les
begudes gratuites resulta especialment atractiu i crida I'atencié. En canvi, alguns han
considerat que la proposta de la parella 3 els ha saturat visualment per I'elevada

quantitat d’elements que incorpora.
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7.2 Activitat 2: Compra, dubta o rebutja!

Els resultats de la primera part de I'activitat es poden consultar a la taula 10 de 'annex
3, mentre que els resultats corresponents a la segona part, que se centra en el debat i
els motius darrere les seves eleccions, es detallen en aquest apartat, atés el valor afegit

que aporten les seves justificacions.

Pel que fa al primer anunci, de Glovo, que incorpora un missatge que indueix a la FOMO,
tres dels vuit participants I’han identificat com el que més els incentiva a comprar. Els
principals motius esmentats han estat la varietat de béns i la immediatesa del servei que
la marca ofereix als consumidors. La participant 1 ha reconegut la frase “Ellos ya lo
tienen... ¢y tu a que estas esperando?” com una clara apel-lacié a la FOMO, tot i que no
ho ha expressat oralment, siné6 que ho ha anotat en el full proporcionat. A meés, el
participant 6 ha expressat que aquest anunci li ha despertat una sensacié de pressio i
malestar, ja que mostra persones amb un estat d’anim negatiu quan els altres

consumeixen i ells no, fet que li ha generat rebuig.

El segon anunci, d’Adidas, no ha estat percebut com un estimul per la compra. Els
participants 5 i 7 han argumentat que no els genera cap impacte perqué la marca utilitza
un estil molt similar en totes les seves campanyes, mentre que els participants 4 i 6 han

afegit que no acaben d’entendre el missatge que vol transmetre.

Pel que fa al tercer anunci, de Viajes El Corte Inglés, que conté apel-lacions FOMO,
quatre dels vuit participants han reconegut que els desperta ganes de viatjar. Tot i aixo,
els participants 7 i 8 han matisat que no ho farien a través aquesta empresa. En canvi,
el participant 1 ha destacat especialment missatges com “Reserva ya con Viajes el Corte

Inglés” i “Hasta 400€ en cupdn regalo”, que considera molt persuasius. No obstant aixo,
cap participant va destacar les apel-lacions FOMO de I'anunci amb missatges com “Los
viajes que no te puedes perder este 2026” i “Tu proxima aventura te espera. No dejes

que te lo cuenten o te arrepentiras...”.

En relacié amb el quart anunci, de Starbucks, amb elements que apunten a la FOMO,
ha generat opinions dividides. D’'una banda, els participants 5 i 7 han afirmat que no els
genera cap pressié per consumir. De l'altra, el participant 1 ha admés que podria arribar
a penedir-se de no fer-ho. A més, el participant 4 I'ha identificat com aquell anunci que
més li incentiva, especialment si s’'ofereixen béns exclusius que no es poden adquirir en

altres botigues.
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Pel que fa al cinqué anunci, d’Airbnb, la majoria dels participants ha coincidit que té un
ritme excessivament accelerat i que concentra molta informacié en poc temps. Aquest
fet, perd, ha generat reaccions diverses: mentre que els participants 1 i 4 s’han sentit
saturats per I'excés de contingut, els participants 5 i 6 I'han considerat 'anunci que més

els incita a comprar.

Finalment, en relaci® amb la pregunta sobre si les seves decisions han estat més
emocionals o racionals, el participant 6 ha afirmat que, en el seu cas, predomina el
component racional davant tots els anuncis, excepte en I'Gltim. Tanmateix, el participant
4 ha reconegut que el context artificial en qué es trobaven influia en les seves reaccions,

fent-les més racionals que si haguessin vist els anuncis en un ambient més relaxat.

7.3 Activitat 3: Estratégia de marqueting - el cas de Goiko

Després d’observar lliurement les publicacions durant uns minuts, els participants han
compartit les seves impressions i reflexions amb la resta del grup, moment en qué han

coincidit en algunes opinions, mentre que en d’altres han sorgit discrepancies.

Tots els participants, excepte un, han coincidit a afirmar que no els resulta especialment
atractiu I'anunci d’escassetat de quantitat generada per la demanda, ja que I'han
considerat massa simple i no han destacat cap element rellevant. En canvi, el participant
6 ha valorat positivament I'is del terme best seller, pel fet que l'interpreta com un

indicador de qualitat, afirmant “la best seller m’incita”.

En relacié amb I'anunci d’escassetat de quantitat provocada per I'oferta, ha destacat un
ampli consens. La meitat dels participants I'han triat com aquell que més els incita a
comprar. El motiu principal ha radicat en la sensacié d’exclusivitat, concretament, el
participant 6 ha destacat que el contingut vinculat a edicions limitades li genera FOMO i
ha assenyalat especialment el missatge “No digas que no te avisamos...”, com a
element persuasiu. Altres participants han remarcat la paraula “nueva”, tot i que no han
estat capacos d’explicar el motiu pel qual els ha cridat I'atencié. Finalment, el participant
4 ha afirmat que és I'anunci que li genera més urgéncia, argumentant que “si no te la

menges aquest mes ja no hi sera”, una opinid recolzada per altres participants.

Pel que fa a l'anunci d’escassetat temporal, aquest no ha destacat per la urgéncia
temporal que pretenia transmetre, sind per I'Us de la paraula “gratis”, que ha esdevingut
el principal focus d’atencié de la publicacié. El participant 4, com a consumidor no

habitual de la marca, ha explicat que només aniria a I'establiment si se li oferissin aquest
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tipus d’incentius. En contraposicid, els participants 6 i 8 han considerat que aquest tipus
d’ofertes no els motiven, ja que perceben que soén freqlents i, per tant, no condicionen

el moment de consum.

L’anunci sense apel-lacions a la FOMO només ha captat I'atencié d’alguns dels
participants per I'is del concepte de tardeo, que s’ha convertit en I'tinic motiu pel qual el

consideren el més efectiu.

En la segona part de 'activitat, ambdds grups han coincidit en 'ordre de preferéncia dels
anuncis: en primer lloc, I'escassetat de quantitat provocada per I'oferta; en segon lloc,
'escassetat temporal; i, finalment, 'escassetat de quantitat generada per la demanda.
Aquests corresponen, respectivament, als anuncis d’edicié limitada, limitacié temporal i
best seller. La principal justificacié s’ha centrat en la sensacié d’exclusivitat i limitacio del
primer cas, tal com ha destacat el participant 8. Pel que fa als altres dos, I'ordre establert
ha respost més a criteris de disseny i altres aspectes que no estan directament

relacionats amb apel-lacions FOMO.

7.4 Activitat 4: Frases Likert

L’intercanvi d’opinions en aquesta activitat ha portat alguns participants a revisar les
puntuacions inicials de les afirmacions, atés que en un primer moment les havien valorat
pensant unicament en béns. Posteriorment, en considerar que els productes no només
representen béns tangibles, sin6 que també inclouen serveis, han revalorat les
puntuacions, ja que per ells aquesta distincioé és prou rellevant per condicionar la seva

interpretacio i, en consequiéncia, influir en la seva valoracio.

Afirmacié 1: Temo que d’altres tinguin experiéncies de compra més gratificants que jo.

Respecte de la primera afirmacid, practicament tots els participants s’han posicionat en
desacord, amb puntuacions d’1 i 2. L’argument principal ha estat que no tendeixen a
comparar-se amb els altres, siné que valoren les seves propies experiéncies. Tot i aix0,
els participants 1, 6 i 8, han deixat entreveure certs senyals d’enveja quan perceben que

les experiéncies dels altres han estat més gratificants que les seves.
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Bloc d’afirmacions vinculades a la necessitat de pertinenca

Afirmacié 2: Es important que continui estant al corrent del que compren els meus amics.

En aquest cas, els resultats han mostrat una diversitat d’opinions. Alguns participants
han afirmat que els és indiferent el que compren els seus amics, mentre que d’altres,
moguts per la curiositat, han mostrat més interés en saber-ho. En alguns casos, aquest
interés podia acabar influint en la seva decisié de compra, tal com han assenyalat els

participants 41 7.

Afirmacié 7: Em preocupa no encaixar amb el meu grup social si no compro determinats

productes.

Tots els participants s’han mostrat totalment en desacord. Tal com ha explicat el
participant 2, el que es compra no determina el grup social i es questiona: “si tu no
compres un determinat producte i et preocupa no encaixar amb el teu grup social, quines

persones tens al voltant?”.

Bloc d’afirmacions vinculades al comportament ramat:

Afirmacié 3: Em molesta quan perdo I'oportunitat de comprar els mateixos productes

que els meus amics.

Tot i que s’han percebut discrepancies, la majoria de les respostes s’han concentrat en
valors baixos, especialment el 2. No obstant aix0, els participants han destacat que el
context podia influir en la seva decisié com, per exemple, intensificant considerablement

la seva predisposicio davant d’ofertes o en el cas d’experiéncies.

Afirmacié 8: Alineo els meus habits de compra amb els altres per evitar perdre’m res.

Practicament tots els participants s’han mostrat totalment en desacord excepte un d’ells,
qui també s’hi ha oposat, perd ho ha fet en menor intensitat. La justificacio ha consistit
a afirmar que les decisions de compra dels altres no els influeixen en les seves decisions

de compra.
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Bloc d’afirmacions vinculades a I'estatus social:

Afirmacié 4: Quan compro, és important per a mi compartir els detalls en linia.

S’ha observat forga controvérsia en les respostes. El participant 6 ha atorgat la puntuacio
més alta, argumentant que comparteix les seves compres quan ho desitja,
independentment de la naturalesa. En canvi, la majoria tendeix a compartir-les més en
el cas de serveis i no pas de béns. A més, el participant 3 ha afirmat que no acostuma
a compartir les seves experiéncies, pero si que té en consideracio les publicacions dels

altres a I’hora de consumir.

Bloc d’afirmacions vinculades al penediment:

Afirmacié 5: Tinc por de penedir-me de no haver aprofitat les oportunitats de compra.

No s’ha detectat una tendéncia clara entre els participants. La meitat d’aquests han
afirmat que no se’n penedeixen, perqué si realment volen un producte I'acaben adquirint,
i, en cas contrari, no desitjarien haver-ho fet. No obstant aixo, el participant 7 ha destacat
que, a causa de la seva indecisio, sovint es penedeix de no haver fet alguna cosa quan

dubtava i finalment va optar per no fer-la.

Bloc d’afirmacions vinculades a I'escassetat:

Afirmacié 6: Quan compro, sovint em preocupa la disponibilitat limitada del producte.

Respecte d’aquesta afirmacié tampoc hi ha una preferéncia dominant. Aquells
participants que han atorgat puntuacions més altes, ho han justificat pel fet que la
limitacié d’unitats els genera una sensacié d’urgéncia, ja que, si no compren en aquell

moment, potser ja no estara disponible o sera més car en el futur.

Bloc d’afirmacions vinculades a la compra impulsiva:

Afirmacié 9: Davant una promocio, tinc moltes ganes de fer una compra.

El grup s’ha dividit sense arribar a un consens clar. Alguns participants han afirmat que
no es veuen influenciats per les promocions, mentre que la majoria ha reconegut que

aquestes poden incitar-los a comprar, encara que no ho necessitin. La participant 4 ha
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afirmat que, en aquests casos, “li dones menys importancia al que compres”. A més, els
participants 6 i 8 han assenyalat que aquestes estratégies incrementen la intencié de

compra, encara que no sempre es fa efectiva.

Afirmacié 10: Quan trobo alguna cosa que m’agrada, la compro immediatament.

En aquest cas, més de la meitat dels participants han adoptat una posicié neutra. Pel
que fa als extrems, el participant 1 ha afirmat que, si realment vol un producte, no espera
per comprar-lo. En canvi, els participants 5 i 6 han explicat que no ho compren
immediatament: el primer reconeix perdre’s oportunitats per culpa de la seva indecisio i
el segon perqué prefereix reflexionar sobre si realment necessita el producte, mostrant

aixi un comportament meés racional.

La taula seguent mostra les puntuacions finals atorgades a cada afirmacié, un cop

reconeguda la possibilitat de considerar no només béns tangibles, siné també serveis.

Taula 6. Valor mitja obtingut en les frases valorades mitjangant una escala Likert

Bloc Mesura de la variable Valor mitja
FoMO Temo que d altr’es tlng.ulln experlen.mes de 175 175
compra més gratificants que jo.
Es important que continui estant al corrent 263
del que compren els meus amics. ’
Necessitat de
ertinenca 1,82
P ¢ Em preocupa no encaixar amb el meu
grup social si no compro determinats 1
productes.
Em molesta quan perdo I'oportunitat de
comprar els mateixos productes que els 2,5
Comportament meus amics.
1,82
ramat
Alineo els meus habits de compra amb els 113
altres per evitar perdre'm res. ’
Estatus social Quan compr_o, és important E)gr a mi 25 25
compartir els detalls en linia.
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Penediment Tinc por de penedir-.me de no haver 3 3
aprofitat les oportunitats de compra.
Escassetat Qu.an cgmpro, §oyint em preocupa la 2.88 2.88
disponibilitat limitada del producte.
Davant una promocio, tinc moltes ganes 3
Compra de fer una compra.
. , 2,88
impulsiva
Quan trobo alguna cosa que m'agrada, la 275
compro immediatament. ’

Font: Elaboracié propia.

En la gran majoria dels casos, els participants es mostren reticents a reconéixer
explicitament que experimenten FOMO, fet que es reflecteix en el baix valor mitja de
I'afirmacié que en recull la definicié del fenomen. Tot i aix0, aquest fet contrasta amb les
puntuacions més elevades de les altres afirmacions, que fan referéncia a la preséncia

de causes i comportaments associats a aquest.

Pel que fa a les variables analitzades, el penediment de no haver fet alguna cosa ha
estat la variable amb un major valor mitja, fet que indica que és la més present entre els
participants i, per tant, se situa com la variable associada a la FOMO més comuna entre

els joves de la mostra, seguida de molt a prop per I'escassetat i la compra impulsiva.

Un dels aspectes més destacables soén les diferéncies notables en les puntuacions
atorgades en algunes de les variables que inclouen dues afirmacions. En el bloc del
comportament ramat, els participants tendeixen a estar d’acord amb la idea que els
incomoda perdre oportunitats que altres aprofiten, pero, alhora, neguen actuar per
evitar-ho. De manera similar, en el bloc de la necessitat de pertinenga també s'observa
un cert contrast, ja que, tot i que els participants volen estar informats del que fan els

altres, aixd no sembla anar acompanyat d’una preocupacié real per no encaixar.

Finalment, tot i que el valor mitja del bloc no és la puntuacié més baixa, si que destaca
que, individualment, la menor xifra correspon a la setena afirmacio, que es refereix a la
por a I'exclusid social. En aquesta s’ha observat un consens absolut, ja que tots els
participants s’hi han oposat rotundament, de manera que sembla no inquietar-los el fet

de sentir-se desplagats del grup social.
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7.5 Debat final

Responent a la pregunta formulada per introduir el debat final, la majoria dels
participants han afirmat haver experimentat FOMO. De fet, el participant 3 ha reconegut
que és un terme que utilitza sovint, especialment en esdeveniments socials, per
expressar que li “fa por perdre’s qualsevol cosa que pugui passar’. Les emocions
associades a aquestes situacions tendeixen a ser negatives, com la por, I'enveja o la
rabia, i poden fer perdre interés en I'activitat que estaven realitzant, tal com ha explicat
el participant 7. En canvi, el participant 6 ha destacat que, després d’'una reflexio,
acostuma a adonar-se que ha pres una decisié conscient i coherent amb el que volia.
Malgrat aixo, el participant 1 ha considerat el context de la situacié com un factor clau a
I'hora de determinar la intensitat d’aquestes emocions, i arriba a afirmar que, a causa de

la frequéncia amb qué utilitza aquest concepte, el percep com un sentiment propi.

En termes generals, els participants han associat la FOMO principalment amb les
experiencies socials, més que amb la compra de béns tangibles. Tal com ha assenyalat
el participant 4, “va més lligat al fet de passar-s’ho bé” o, com ha apuntat el participant

7, amb “el que pot arribar a passar”’, més que a satisfer necessitats materials.

Finalment, quan se’ls ha preguntat si aquest fenomen afecta principalment la seva
generacid, practicament tots han coincidit que si. Han atribuit aquest fet a I'exposicio
constant a les activitats dels altres a través de les xarxes socials, que els genera, sovint
de manera inconscient, més desig de viure les mateixes experiéncies en comparacio
amb altres generacions. També han assenyalat la pressio social d’aprofitar al maxim

totes les experiéncies possibles pel simple fet de ser joves.
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8. Discussio dels resultats i exploracié de les preguntes d’investigacio

8.1 Discussio dels resultats

Al llarg de la sessi6 i de manera inconscient, els participants han incorporat elements
susceptibles d’induir 'emocioé de la FOMO en les seves propostes de la primera activitat
i han mostrat més atraccié cap als anuncis que contenen apel-lacions vinculades a
aquest fenomen en la segona i tercera activitat. Aquests fets posen de manifest que la
por de perdre’s alguna cosa no es limita a les xarxes socials, on s’ha fet viral I'is del
terme. S’ha demostrat que també és percebut pels mateixos participants, pertanyents a
la generacio Z, com a element clau d’'una estratégia de marqueting que els incentiva a
consumir, de la mateixa manera que argumenten Good & Hyman (2020), Kang & Ma
(2020), Cengiz & Senel (2024) i Barbu Kleitsch & Dramnescu (2025). Addicionalment,
en diverses ocasions els participants s’han sentit persuadits per missatges que
incorporen obsequis gratuits, fet que suggereix una resposta de consum irracional i

deixa entreveure alts nivells de FOMO, segons Kang & Ma (2020) i Always et al. (2025).

D’entre les causes d’aquest fenomen identificades per diverses investigacions i
recollides en el marc tedric de la present recerca, unicament s’han trobat evidéncies
sOlides del paper de l'escassetat com a factor determinant, tal com suggereixen
Hodkinson (2019), Good & Hyman (2020), Barton et al. (2022), Cengiz & Senel (2024),
Duong et al. (2025) i Yasin Abbas et al. (2025). En canvi, no es disposa de prou
fonaments per afirmar una influéncia rellevant d’altres factors com la necessitat de
pertinenca i la por a I'exclusié social, a diferéncia del que assenyalen Alabri (2022) i
Setiawan et al. (2025).

En diversos moments de la sessid, els participats han manifestat emocions negatives
davant d’estimuls que apel-len a la FOMO. Concretament, s’han identificat sentiments
com I'enveja, el rebuig, la pressié i la frustracié al llarg del procés de compra, sentiments
que ja havien estat assenyalats préviament per Hodkinson (2019), Good & Hyman
(2020) i Kang & Ma (2020). Aquestes respostes emocionals es vinculen directament a
la por que els altres individus poden viure experiéncies més gratificants, de la mateixa

manera que Przybylski et al. (2013) defineix el fenomen objecte d’estudi.

En relacié amb les tipologies de comportament associades a la FOMO descrites en la
literatura, s’han detectat certes dificultats en la seva identificacié. En primer lloc, la
compra impulsiva no ha pogut ser explorada en profunditat, degut a la naturalesa del
focus group que no permet percebre aquest comportament en temps real. En segon lloc,

el comportament ramat no ha tingut una preséncia destacable entre els participants, atés
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que aquests han afirmat que no tendeixen a comparar-se amb els altres ni manifesten
una preocupacio rellevant per encaixar dins del seu grup social. Aquest fet restringeix la
seva predisposicio a seguir les decisions de la majoria, contrariament a les aportacions
de Kang & Ma (2020) i Duong et al. (2025). Tot i aix0, els resultats de I'enquesta mostren
que, sovint, abans de comprar un producte, tenen en consideracidé opinions d’altres
persones, especialment de I'entorn proper, fet que demostra certa influéncia en les
decisions de compra. En ultim lloc, no s’ha detectat dissonancia postcompra, sind que
el sentiment de penediment manifestat pels participants s’associa principalment a
situacions vinculades a oportunitats no aprofitades, en lloc de després d’haver-les
aprofitat. Aquest resultat contrasta parcialment amb les troballes de Hodkinson (2019),
qui afirma que aquest tipus de sentiment pot aparéixer tant després de realitzar una

accio com quan finalment s’ha decidit no fer-la.

Els participants han manifestat clares senyals de preocupacié davant de les diferents
tipologies de limitacions en la disponibilitat dels productes, fet que permet confirmar les
prediccions de Cengiz & Senel (2024), Always et al. (2025) i Duong et al. (2025) que
assenyalen el potencial d’aquesta tipologia d’estratégies per augmentar la urgéncia en
la presa de decisions a consequéncia de la por de perdre’s oportunitats atractives.
Concretament, l'ordre establert en funcié de l'eficacia dels diferents missatges
d’escassetat presents en les publicacions corresponents a la tercera activitat concorda

amb les evidéncies aportades per Cengiz & Senel (2024) i Yasin Abbas et al. (2025).

Addicionalment, s’han examinat una part dels resultats amb I'objectiu de determinar el
paper de les variables demografiques en la FOMO. D’'una banda, pel que fa al génere,
s’ha calculat la mitjana de les puntuacions associades a les afirmacions de la quarta
activitat. Tot i que el valor obtingut en el cas de les dones és lleugerament superior, la
diferéncia no resulta prou rellevant, de manera que no es pot afirmar una incidéncia més
elevada del fenomen en aquest col-lectiu, tal com afirmen Milyavskaya et al. (2018) i
Charles & Immanuel (2025). D’altra banda, els participants perceben que la por de
perdre’s alguna cosa incideix més sobre la seva generacio, idea que coincideix amb les
investigacions de Przybylski et al. (2013), Yilmazdogan et al. (2021) i Setiawan et al.
(2025). Lajustificacié recau en la constant exposicid que aquesta generacié experimenta
amb el contingut de les xarxes socials, tal com Barbu Kleitsch & Dramnescu (2025) i

Yasin Abbas et al. (2025) afirmen en les seves investigacions.
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Finalment, cal destacar un aspecte rellevant detectat durant el focus group que no havia
estat identificat préviament en la literatura revisada. Aquest és la importancia que els
participants han donat a la distincié entre béns i serveis en I'aparicié de la FOMO. Aixi,
els participants han manifestat més intensitat del fenomen en el segon cas,
concretament en aquells vinculats a experiéncies socials, ja que I'associen directament
amb gaudir i el fet de passar-s’ho bé. Aquesta diferenciacié esta relacionada amb el
caracter irrepetible dels serveis, que permet crear records i intensifica el sentiment de

percepcié de pérdua meés immediata en comparaciéo amb els béns tangibles.

8.2 Exploracio de les preguntes d’investigacio

Un cop descrits i interpretats els resultats, s’exploren les preguntes d’investigacio
inicialment plantejades, interpretant-les a partir de les evidéncies obtingudes en el focus

group i establint vincles amb el marc tedric de referéncia.

Pregunta d’investigacié 1. Les campanyes de marqueting dirigides a la generacié Z que
utilitzen estratégies basades en la FOMO generen una resposta emocional més intensa

que les campanyes neutres.

Els resultats obtinguts evidencien una preferéncia per les campanyes que incorporen

elements que indueixen a la FOMO en comparacié amb les neutres.

Per una banda, en la primera activitat, algunes parelles han fet Us de missatges que es
poden considerar apel-lacions FOMO, en considerar-los més persuasius, coincidint aixi
amb les troballes de Good & Hyman (2020), Kang & Ma (2020), Cengiz & Senel (2024)
i Barbu Kleitsch & Dramnescu (2025).

Per altra banda, en la tercera activitat, tot i la major proporcié de publicacions amb
FoMO, s’ha mantingut una inclinacié cap a aquests tipus d’anuncis que utilitzen diferents
estratégies d’escassetat, resultats coherents amb les investigacions de Cengiz & Senel
(2024), Always et al. (2025) i Duong et al. (2025).

De manera complementaria, els resultats de la segona dinamica, que han mostrat una
clara preferéncia cap als anuncis que contenen missatges FoMO, reforcen les
evidéncies anteriors, tot i que els participants no sempre han identificat explicitament

aquests missatges com a motiu de la seva eleccio.
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Pregunta d’investigacio 2. Els diferents tipus de missatges d’escassetat generen
percepcions diferenciades en els consumidors de la generacié Z pel que fa a la seva

influéncia en la decisié de consum.

Els resultats obtinguts en ambdues parts de la tercera activitat del focus group permeten
identificar diferéncies en les intencions de compra en funcié del tipus de missatge
d’escassetat emprat. En particular, I'evidéncia més rellevant es deriva de la segona part
de l'activitat, en qué ambdds grups coincideixen en l'ordre establert segons I'efectivitat
de les tres publicacions exposades. Aquest ranquing reflecteix que [I'estratégia
d’escassetat de quantitat determinada per I'oferta és percebuda com la més persuasiva,
seguida de I'estratégia d’escassetat temporal i, en ultim lloc, I'estratégia d’escassetat de

quantitat impulsada per la demanda.

La coincidéncia observada entre els dos grups reforca la consisténcia dels resultats i
suggereix I'existéncia d’'un patrd en la percepcié dels participants. Al mateix temps,
aquesta troballa és coherent amb els resultats d’investigacions prévies (Cengiz & Senel,
2024; Yasin Abbas et al. 2025).
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9. Conclusions

Al llarg de la present investigacié s’ha explorat la preséncia de la FOMO en el proceés de
decisié dels consumidors de la generacid6 Z amb l'objectiu de conéixer com els
professionals de marqueting utilitzen aquest fenomen en les seves estrategies i I'efecte
que genera el seu Us en els joves. La revisio de la literatura ha permés adquirir una millor
comprensio del comportament del consumidor, aprofundint en el concepte de la por de
perdre’s alguna cosa i la seva aplicacio per part de les empreses. Aquest marc teodric ha
resultat fonamental per al desenvolupament de la part empirica, ja que ha proporcionat

la base necessaria per a la correcta interpretacio dels resultats obtinguts.

La troballa més rellevant és I'aparicié del fenomen objecte d’estudi, fet evidenciat en les
diferents activitats desenvolupades en el marc del focus group. Aquests indicis prenen
especial importancia davant oportunitats atractives relacionades amb serveis,
principalment en el cas d’experiéncies socials. A més, s’ha identificat 'escassetat com
la principal causant de la FOMO, fet que concorda amb les evidéncies que demostren
I'efectivitat d’aquesta estratégia en 'ambit del marqueting. En conjunt, aquests resultats
contribueixen a reforgar la importancia de la psicologia del consumidor per comprendre

millor la seva presa de decisions.

Al llarg de I'elaboracié de la investigacié s’han identificat diverses limitacions que han
condicionat el seu desenvolupament i abast. Aquestes dificultats, que han afectat el

marc practic, s’han de tenir en consideracio per a la generalitzacié dels resultats.

En primer lloc, tot i que el nombre de participants del focus group es troba dins de
linterval recomanat, 'abast d’aquesta eina es considera relativament insuficient per
extreure conclusions extrapolables al conjunt de la poblacié objecte d’estudi. En aquest
sentit, els resultats obtinguts s’han d’interpretar amb prudéncia i sent considerats com

una aproximacio a la FoMO.

En segon lloc, la seleccié dels participants, basada en un mostreig no probabilistic i
integrada per persones de I'entorn proper, presenta limitacions pel que fa a la seva
representativitat. Aquestes circumstancies poden haver donat lloc a biaixos en el
desenvolupament de la dinamica. En particular, els vincles previs entre els participants
poden haver condicionat tant les seves respostes com la dinamica de la discussio,
afavorint una certa convergéncia i restringint la manifestacio de punts de vista diversos.
En conjunt, aquests aspectes poden haver influit en la validesa de la informaci6 recollida

i, en conseqgléncia, en les conclusions extretes arran de 'estudi.
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En dltim lloc, cal considerar que el context artificial en qué s’ha desenvolupat el focus
group pot haver condicionat el comportament dels participants. De fet, tal com ha
expressat un d’ells, I'entorn analitic ha influit en les seves reaccions, distorsionant
'espontaneitat de les respostes i fent-los adoptar una actitud més reflexiva i menys

impulsiva en ser plenament conscients del context experimental en qué es trobaven.

Com a futura linia d’'investigacio, es podria plantejar I'extensié de I'analisi incorporant
técniques propies del neuromarqueting. Tal com es va abordar a I'assignatura
d’'Investigacié de mercats i aplicacions, aquestes eines aporten un valor afegit en
permetre predir amb més precisié el comportament del consumidor i identificar la
resposta emocional davant diferents estimuls. Entre la multitud de técniques existents,
destaca I'aplicacio de I'eye tracking per tal d’analitzar els punts on es fixa la mirada en
els anuncis, aixi com I'is d’electromiografies que registren microexpressions facials
vinculades a estats emocionals. La incorporacié d’aquestes técniques, a les quals com
a estudiants no s’ha tingut accés, contribuirien a enriquir els resultats obtinguts i a
aprofundir en les conclusions de la investigacio. Paral-lelament, es podria ampliar
I'estudi a altres generacions per tal de dur a terme una analisi comparativa que permetés
identificar possibles diferéncies en comportaments, percepcions o habits, atés que la

present recerca s’ha focalitzat exclusivament en la generacié Z.
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1. Annex 1: Taula d’articles de la revisio bibliografica

Aquest annex presenta una taula que sintetitza el titol, autors, resum i resultats de tots

els articles emprats en la revisié de la literatura.

Taula 1. Articles de la revisio bibliografica
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2. Annex 2: Enquesta

El present annex recull les preguntes de I'enquesta dividides per blocs, juntament amb
els corresponents resultats de cadascuna d’elles. Alguns dels resultats s’han utilitzat en
la confecci6 de diferents dinamiques del focus group, mentre que d’altres, tot i no haver-
les utilitzat explicitament amb aquesta finalitat, han permés corroborar afirmacions que

diversos autors assenyalen al llarg de la literatura revisada.

Bloc 1: Preguntes demografiques

1. Geénere:

Tal com assenyalen diverses investigacions, com son Milyavskaya et al. (2018) i
Charles & Immanuel (2025), el génere dels consumidors no presenta una relacié
rellevant amb la seva propensié a experimentar FOMO. Per aquest motiu, s’ha

optat per una representacido homogeénia dins del grup final seleccionat.

Grafic 1: Resultats de la pregunta 1

@ Home
@ Dona
Mo binari
@ No vull especificar-ho

Font: Elaboracio propia.

2. Edat:

Amb l'objectiu de garantir 'adequacié dels participants a l'univers objecte
d’estudi, la generacio Z, s’ha fixat com a requisit per a contribuir a la investigacié
formar part d’alguna de les franges d’edat delimitades. En cas de no formar-hi

part, s’ha exclos la participacié en I'estudi.



Grafic 2: Resultats de la pregunta 2

@ Entre 12 23 anys
@ Entre 24 29 anys
O 30 anys o més

Font: Elaboracié propia.

3. Nivell d’estudis actual o finalitzat:

El nivell d’estudis s’ha recollit Unicament com a dada sociodemografica, sense
considerar-la un factor determinant en 'experimentacié del fenomen, atés que la

literatura revisada no hi detecta cap vincle.

Grafic 3: Resultats de la pregunta 3

@ Sensze estudis
@ Educacio primaria
@ Educacit secundaria oblipatbria (ESO)

@ Batxillerat
@ Formacio professional (grau mitja Vo

superior)
@ Estudis universitaris de primer cicle
{grau)
@ Estudis universitaris de segon cicle (p...
@ Estudis universitaris de tercer cicle (d...

Font: Elaboracio propia.

Bloc 2: Preguntes sobre les xarxes socials i la FoOMO

4. Frequencia d’us de les xarxes socials:

Més de la meitat dels enquestats dediquen entre dues i quatre hores diaries a
les xarxes socials, fet que evidencia la familiaritzacié d’aquesta generacié amb
el seu us, fent que estiguin constantment exposats a informacid, tal com
destaquen Barbu Kleitsch & Dramnescu (2025) i Yasin Abbas et al. (2025).
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Grafic 4: Resultats de la pregunta 4

@ Menys d'1 hora al dia
@ Entre 1i 2 hores al dia
Entre 21 3 hores al dia
@ Entre 3 4 hores al dia
@ Més de 4 hores al dia

Font: Elaboracié propia.

Entre els comptes que segueixes a les xarxes socials, hi ha marques o

empreses?

Els resultats mostren que al voltant del 80% dels d’enquestats, en major o menor
mesura, segueixen marques o empreses a les xarxes socials. Aquest fet posa de
manifest una elevada exposicié dels joves pertanyents a la generacié Z al

contingut comercial en aquest entorn digital.

Grafic 5: Resultats de la pregunta 5

@ Si, en segueixo molts
@ 5i, en segueixo alguns
Mo, no en segueixo a cap

Font: Elaboracio propia.

En una escala de I'1 al 5, essent 1 ‘Mai’ i 5 ‘Sempre’, com d’habitual és que

interactuis amb contingut publicitari a les xarxes socials?

Respecte a la frequéencia d’interaccio, els resultats es concentren en els valors
1, 2 i 3, amb una distribucié equilibrada entre aquests, fet que suggereix una
interaccid limitada amb aquest tipus de contingut, malgrat I'elevada exposicio

evidenciada en la pregunta anterior.

1



Grafic 6: Resultats de la pregunta 6

4(28.6 %) 4 (28,6 %) 4(28.6 %)

Font: Elaboracié propia.

Alguna vegada has comprat un producte que has descobert a les xarxes socials?

La compra de productes descoberts a les xarxes socials és una practica present
entre els enquestats, tot i que majoritariament es produeix de manera
esporadica. Aix0 indica que, encara que el contingut digital pot influir en les

decisions de compra, no es tracta d’'un comportament habitual.

Grafic 7: Resultats de la pregunta 7

@ Mai

@ Rarament
Alguna vegada

@ Sovint

@ Mol sovint

Font: Elaboracié propia.

La FOMO és un fenomen en tendéncia a les xarxes socials, perd saps que

significa?

En relaci6 amb el coneixement del concepte FOMO, el 71,4% dels enquestats
afirma conéixer-ne el significat, fet que reflecteix un nivell de familiaritat notable

amb aquest fenomen.
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Grafic 8: Resultats de la pregunta 8

@ s
® Mo estic segur
Mo

Font: Elaboracié propia.

9. En cas afirmatiu, explica que entens per FoMO:

En relacié amb la definicid del concepte, les respostes mostren una comprensié
generalment encertada. De fet, molts d’ells han utilitzat la traduccio literal de
I'expressio fear of missing out, sense desenvolupar-ho amb més profunditat. Aixi,
els enquestats han coincidit en definir el concepte com la por o l'ansietat de

perdre’s alguna cosa, comunament vinculada amb esdeveniments.

Bloc 3: Preguntes pels habits de consum

10. D’entre les seglents categories de productes, tria les tres que consumeixes més

habitualment.

Els resultats d’aquesta pregunta mostren les categories més consumides pels
enquestats. En ser les que els fan sentir més atrets, han estat les seleccionades

per a la tematica del contingut de marqueting de les activitats del focus group.

Grafic 10: Resultats de la pregunta 10

Maoda

Tecnologia i electrénica
Cosmética i cura personal
Restauracio i gastronomia 11 (78,6 %)
Enfreteniment i oci
Benestar i activitat fisica
Viatges

Productes de la llar

0,0 25 50 7.5 10,0 125

Font: Elaboracié propia.
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11.

12.

13.

Quin és I'ultim producte que has comprat?

Els resultats d’aquesta pregunta complementen els de I'anterior i s’han utilitzat
amb la mateixa finalitat, demostrant un predomini clar dels béns davant dels
serveis. En la primera categoria han aparegut items relacionats amb la moda, la
tecnologia, la cura personal, I'activitat fisica i estris per la llar, mentre que, en la
segona, les darreres adquisicions han estat un tractament de cosmeética i unes

entrades vinculades a I'entreteniment.

En una escala de I'1 al 5, essent 1 ‘Mai’ i 5 ‘Sempre’, fins a quin punt estas
pendent de novetats o llangaments de productes dins de les categories que

tinteressen?

Les respostes es concentren majoritariament entre el 2 i 3, la qual cosa indica
un interés puntual per les novetats i llangaments de productes dins les categories

d’interés, sense convertir-se en una obsessio.

Grafic 12: Resultats de la pregunta 12

6 (42,9 %)

5 (35,7 %)

2(143 %)

0(0 %)

Font: Elaboracio propia.

Quan surt un producte nou dins d’'una categoria que t'interessa, normalment...

Més de la meitat dels enquestats afirmen esperar a veure opinions d’altres
persones abans de comprar un producte nou dins d’'una categoria que els
interessa, fet que evidencia una actitud prudent condicionada per factors externs.
Aquest resultat demostra, per una banda, que els joves no sén tan impulsius com
suggereix la revisio de la literatura i, per altra banda, que tenen en consideracio

la valoracio dels altres.
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Grafic 13: Resultats de la pregunta 13

Font: Elaboracio propia.

@ Sim'agrada el compro rapidament

@ Espero a veure opinions d'altres
persones

0 Espero que hi hagi ofertes
@ Mo el compro

14. Quant de temps acostuma a passar des que descobreixes un producte fins que

el compres?

La totalitat dels enquestats reflexiona uns dies abans de comprar un producte,

de manera que, en aquest cas, els resultats contradiuen les troballes de Deliana
et al. (2024), Always et al. (2025), Charles & Immanuel (2025) i Setiawan et al.

(2025), els quals afirmen que els joves de la generacié Z duen a terme compres

meés espontanies i, per tant, acostumen a caracteritzar-se per un comportament

de consum impulsiu.

Grafic 14: Resultats de la pregunta 14

Font: Elaboracio propia.

@ El compro immediatament

@ Espero uns dies o setmanes abans de
decidir

& Finalment no &l compro
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15.

16.

Quin tipus de contingut et genera més confianga per decidir comprar un

producte?

D’entre els diferents tipus de continguts que es poden consultar per prendre la
decisio de comprar un producte, la meitat dels enquestats s’han decantat per les
opinions d’amics i familiars. Aquesta troballa corrobora els resultats d’algunes
investigacions que assenyalen les crides personals, sovint efectuades per amics

o familiars, com les més efectives (Hodkinson, 2019; Good & Hyman, 2020).

Grafic 15: Resultats de la pregunta 15

@ Ressenyes d'usuaris

@ Videos de prova del producte
Recomanacions dinfluencers

@& Fublicitat de la marca

@ Cpinions d'amics o familiars

Font: Elaboracié propia.

En una escala de I'1 al 5, essent 1 ‘Mai’ i 5 ‘Sempre’, abans de comprar un
producte, fins a quin punt acostumes a consultar ressenyes, opinions o

publicacions d’altres persones?

Els resultats es concentren en valors elevats, la qual cosa evidencia que els
joves son susceptibles a influéncies socials, tal com suggereixen Deliana et al.
(2024), Duong et al. (2025) i Setiawan et al. (2025).

Grafic 16: Resultats de la pregunta 16

6 (42,9 %)

4 (28,6 %)

3(21,4 %)

0 (0 %)

Font: Elaboracié propia.
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3. Annex 3: Focus group

El tercer annex recull tot el material utilitzat en el focus group, com el full d'informacio i
consentiment dels participants, la transcripcié de la sessio, els recursos necessaris per
a la realitzacio de les activitats, les graelles emprades en la presa d’anotacions durant

el desenvolupament de la dinamica i fotografies que proven la seva realitzacio.

3.1 Full d’informacid i consentiment al participant

A continuacio, es troben el full d'informacio i el full de consentiment informat que s’han
entregat als participants en els moments previs per tal de disposar del temps necessari

per a la seva lectura i confirmacié abans d’iniciar la dinamica.

FULL D'INFORMACIO AL PARTICIPANT
1. TITOL DEL TREBALL FINAL DE GRAU (TFG)

Sota la influéncia de la FoOMO: el seu paper en el comportament del consumidor de la

generacié Z

2. EQUIP INVESTIGADOR

Estudiants: Marta Reyes Casas (marta.reyes@estudiants.urv.cat) i Mar Vilella

Rodriguez (mar.vilella@estudiants.urv.cat). Estudiants del Doble Grau en Administracio

i Direccio d’'Empreses i en Finances i Comptabilitat a la Facultat d’Economia i Empresa.

Tutora académica: [nom del tutor/a i adreca del correu electronic] — Departament de
Gestio d’Empreses, Facultat d’Economia i Empresa, Avinguda de la Universitat 1,

Campus Bellissens 43204 Reus

3. CENTRE UNIVERSITARI

Universitat Rovira i Virgili (URV)

4. INTRODUCCIO

Se sol-licita la seva col-laboracié per participar en un projecte de recerca emmarcat en
un Treball Final de Grau. L'objectiu d'aquest estudi és comprendre com la generacié Z
percep i reacciona davant determinades campanyes de marqueting. A través de la seva
participacid, es pretén recollir opinions i experiencies que permetin aprofundir en el

coneixement del comportament i les preferencies d’aquest segment de la poblacié.
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5. PARTICIPACIO VOLUNTARIA

La seva participacio és totalment voluntaria. Pot decidir no participar o retirar el seu
consentiment en qualsevol moment, sense haver de donar explicacions i sense cap

mena de perjudici.

6. DESCRIPCIO DE L'ESTUDI

La recerca es realitzara mitjangant un grup focal (focus group). La sessié sera
enregistrada en format audio i video per a la seva posterior transcripcio i analisi manual

per part de les estudiants.

La participacié consistira a assistir a una sessié de grup d’aproximadament 60-90
minuts, en la qual es plantejaran diverses activitats i es fomentara el debat entre els

participants sobre el tema de I'estudi.

7. CONFIDENCIALITAT | PROTECCIO DE DADES

D’acord amb la Llei Organica 3/2018 (LOPDGDD) i el Reglament (UE) 2016/679
(RGPD), se l'informa que:

o Confidencialitat: Tota la informacié es mantindra estrictament confidencial.
S'aplicaran mesures per garantir la integritat, disponibilitat i tragabilitat de les
dades.

e Anonimat: Les dades recollides seran en format audio i video. Mai s'identificara
els participants en el document final del TFG, presentacions o publicacions
posteriors. La seva veu no es podra relacionar directament amb la seva identitat
personal.

« Emmagatzematge: Les dades s'introduiran en format audio en una aplicacio de
gravacio segura (com Teams a OneDrive institucional).

e Termini de conservacio: Les dades personals i els enregistraments es
conservaran durant un periode de 5 anys un cop finalitzat I'estudi, moment en el
qual seran eliminats permanentment.

o Drets: Pot exercir els seus drets d’accés, rectificacioé o supressié contactant amb

I'equip investigador a través del correu facilitat a I'inici d'aquest document.

FULL DE CONSENTIMENT INFORMAT

Jo, amb DNI
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DECLARO QUE:

o He llegit el full d’'informacio al participant i se m'ha entregat una copia.

e He pogut fer preguntes i resoldre els dubtes amb les investigadores o la tutora.

e Accepto que la meva participacioé és voluntaria i que em puc retirar en qualsevol
moment.

o Estic informat/da que les meves dades es conservaran durant un maxim de 5
anys.

e Dono el meu consentiment per a I'accés i utilitzacidé de les meves dades en les
condicions detallades.

o Autoritzo a qué la meva veu sigui registrada per a fins de recerca académica.

o Autoritzo a qué la meva imatge (fotografia) obtinguda durant el focus group pugui
ser mostrada amb la finalitat exclusiva d’informar de l'activitat realitzada al
col-lectiu de la universitat (p. ex. en la memoria del TFG o defensa publica):

o O8Si
o ONO

Les meves dades personals identificatives es limiten a les d'aquest full i a la veu gravada,

la qual mai es podra concordar amb el meu nom en els resultats del treball.

| per expressar aquest consentiment, signo a:

Lloc: , Data: / [202__

Signatura del participant:

3.2 Transcripcio

Clicant a la seguent icona s’accedeix al document que recull la transcripcié d’audio a

text de la dinamica realitzada.

m"
Transcripci6 focus
group.docx

3.3 Activitat 1: cartells dissenyats pels participants

Els cartells dissenyats pels participants en el marc de la primera activitat del focus group

es presenten a continuacio.
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[I-lustracio 1. Cartells publicitaris dissenyats pels participants

GRAN FESTIVAL URBANO REUS ||

AITANA OCANA

UN FIN DE SEMANA | ES LA CANA
INOLVIDABLE:BAJO EL SOL | &
: FREE CANAS

PARC SANT JORDI
DISSABTE 28 DE MARC 22:00H

PLACA LLIBERTAT, REUS 3 p REUS, TARRAGONA
12 - 14 JUNIO 2026

Font: Elaboracié propia.

3.4 Activitat 2: anuncis

Clicant a la seguent icona s’accedeix a una carpeta on es troben els cinc anuncis que

els participants van visualitzar durant la segona activitat del focus group.

L]

Anuncis.MOV
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3.5 Activitat 3: publicacions de ’empresa Goiko

Les publicacions que simulen posts d’Instagram de I'empresa Goiko que han

protagonitzat la tercera activitat del focus group es presenten a continuacié.

[I-lustracio 2. Publicacions de 'empresa Goiko

e goiko 0 goiko

ESTA NO ES UNA

BURGER, ES LA TARDEO GOIKO
KEVIN o - —

goiko Cada dia son mas los que vienen a goiko Burguers, entrantes y bebidas en
probarla.. y cada vez dura menos. No te versién mini en el TARDEO GOIKO, de
quedes sin nuestra best seller. lunes a jueves de 16:00 a 20:00h | °)
’ goiko

ENTRANTE
O POSTRE

goiko Si eres amante de la Kevin, disfruta

. 2 ahora de su version mas exclusivaq, la Kevin
goiko Tu entrante o postre favorito GRATIS MahiciiR £ dicion limitad

en todos los locales. Date prisag, es tu Gltima gnoy. xasorva. ke Ung adicion Iimitacaque
oportunidad... Solo hasta el 28/03/26 = no te puedes perder, no digas que no te

avisamos... &

Font: Elaboraci6 propia.

3.6 Activitat 4: mesura de les variables de les frases Likert

Tot seguit, es presenten les afirmacions que els participants van valorar en una escala
Likert en el context de la quarta activitat del focus group, juntament amb la font de la
qual es va extreure la idea general que, tal com s’ha comentat anteriorment, s’ha

modificar lleugerament per adaptar-la a la tematica investigada.
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Taula 2. Mesura de les variables a l'activitat 4 del focus group

Bloc

Mesura de la variable

Font

FoMO

Temo que d'altres tinguin experiéncies
de compra meés gratificants que jo.

Przybylski et al. (2013)

Necessitat de

pertinenca

Es important que continui estant al
corrent del que compren els meus
amics.

Przybylski et al. (2013)

Em preocupa no encaixar amb el meu
grup social si no compro determinats
productes.

Deliana et al. (2024)

Comportament

ramat

Em molesta quan perdo l'oportunitat de
comprar els mateixos productes que els
meus amics.

Przybylski et al. (2013)

Alineo els meus habits de compra amb
els altres per evitar perdre'm res.

Zhang et al. (2022)

Estatus social

Quan compro, és important per a mi
compartir els detalls en linia.

Przybylski et al. (2013)

Penediment

Tinc por de penedir-me de no haver
aprofitat les oportunitats de compra.

Good & Hyman (2020)

Escassetat

Quan compro, sovint em preocupa la
disponibilitat limitada del producte.

Serravalle et al. (2023)

Compra

Davant una promocid, tinc moltes
ganes de fer una compra.

Zhang et al. (2022)

impulsiva

Quan trobo alguna cosa que m'agrada,
la compro immediatament.

Deliana et al. (2024)

Font: Elaboracio propia.

3.7 Graelles d’anotacions

Les taules seglients recullen les anotacions preses durant el transcurs de la primera,

segona i tercera activitat del focus group, respectivament.
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Taula 3. Graella d’anotacions activitat 1

Participants Observacions
“Va a pasar. jTu veras si estas!”
No hi ha segona data a Barcelona: només va un dia -> FOMO:
Parella 1
qué em puc arribar a perdre?
Nom gracios -> informal
Parella 2 “Free canyas” per incitar a un nou public
Canviarien el tipic fons tropical de la proposta de la parella 3
Estiu, sol, recordar les tardes d’estiu...
Parella 3
Molts artistes
Parella 4 Camp Nou: campanyes amb artistes + samarretes Bad Bunny

Font: Elaboracié propia.

Taula 4. Graella d’anotacions activitat 2

Participants Color de la targeta Observacions
Li incentiva més el 3 pel missatge
1.V \V/ 4.V Vv “Reserva...”
1 22V V 5V V .
3.V GV Li genera pressio el 5 perqué hi ha massa
coses visualment
1.V V 4.V GV _ _ )
2 2.V \V; 5V GV L'incentiva més I'1
3.V V
1V V 4.V GV L'incentiva més el 3
3 22V V 5VGV
3.V V El 5 va massa de pressa
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1.VGV 4.V V . . )
4 2V V 5V GV L'incentiva més el 4
3.V V
1.V V 4V g v |Lincentivenmésl1iel5
5 22V V 5V GV
3.vGYV No li agrada el 2
El de Viajes el Corte Inglés el veu
tipic/avorrit
1.v V 4.V GV
6 2.V M VGV L'incentiva més a comprar el 5
3.VGV P
Li genera rebuig I'1 i no li agrada el 2
1.v V 4.V V .
7 2V V 5V GV No li agrada el 2
3.VGV
1.V Vv 4.V Vv L'incentiven '1iel 3
8 22V V 5V V .
3V GV No li agrada el 2

Font: Elaboracio propia.

Taula 5. Graella d’anotacions activitat 3

Subactivitat 1:
Participant | Estand escollit / No escollit Observacions
1 3/1 -
2 3/1 -
Destaca la paraula “tardeo” de la 3
3 4/ Destaca la paraula “gratis” de la 4
Destaca la paraula “gratis” de la 4
4 4/ Afirma que li crea urgéncia la 2
5 2/1 Igual que el participant 6, busca novetats
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Destaca l'edicié limitada i un mes ->
exclusivitat + “No digas que no te
6 2/4 . "
avisamos
Destaca la paraula “best seller’ de la 1
Igual que el participant 6 i, a més, destaca
7 2 / 1 13 ”
la paraula “nueva” de la 2
8 2/4 Destaca I'exclusivitat de la 2
Subactivitat 2:
Ordre grup n°1 Ordre grup n°2:
2-3-1 2-3-1
L'1 és simple i la 3 crea un impacte Destaquen 'exclusivitat i I'edicio limitada del
diferencial, tenint un millor disseny que 2, mentre que I'1 és simple i el 3 té millor
1. disseny que I'1.

Font: Elaboracié propia.

3.8 Imatges del focus group

Tot seguit es mostren diverses imatges que corresponen al desenvolupament de la

primera, segona i tercera activitat del focus group, respectivament.

[I-lustracio 3. Desenvolupament de la primera activitat

Font: Elaboracié propia.
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[I-lustracié 4. Desenvolupament de la segona activitat

Font: Elaboracio propia.

II-lustracié 5. Desenvolupament de la tercera activitat

Font: Elaboracio propia.
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