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Introduccio

En aquest modul es treballa la competéncia professional que esta relacionada amb
I’obtencid, I’analisi i ’organitzacié d’informaci6 fiable dels mercats internacio-
nals, aplicant les técniques adequades, i I’establiment d’un sistema d’informacié
de mercats eficag, que serveixi de suport en les operacions de compravenda
internacional. Aquesta competéncia professional es concreta en les unitats de
competeéncia de nivell 3 segiients: per una banda, obtenir i elaborar informacié
per al sistema d’informacié de mercats, i, per I’altre, realitzar estudis i propostes
per a les accions del pla de marqueting internacional.

A partir d’una prospeccio, les empreses poden detectar oportunitats en mercats
exteriors que poden aprofitar mitjancant una bona planificaci6 estrategica. Acon-
seguir la informacié necessaria, que contribueixi a facilitar els processos de presa
de decisions, és una qiiestié fonamental per a qualsevol empresa que vulgui assolir
Iexit.

Lainvestigacié comercial és la disciplina que té per finalitat la recollida sistematica
de dades per analitzar-les i obtenir informacié que permeti als responsables de
marqueting reduir el risc que comporta la presa de decisions.

En els contextos canviants de la majoria de societats contemporanies, que evolu-
cionen constantment, és imprescindible que les empreses disposin de sistemes de
recollida d’informaci6 sobre la seva evolucid i que li permetin detectar els canvis
i les tendéncies que es produeixen a I’entorn, ja sigui el més proxim o en 1’ambit
internacional. D’aquesta manera es poden dissenyar i adequar les estratégies
comercials a les necessitats de cada moment i a les caracteristiques especifiques
de cada mercat.

Aix{ doncs, a través de la investigacié comercial es dona resposta a aquesta neces-
sitat d’analitzar I’entorn i d’obtenir informacié que, posteriorment, €s tractada i
permet resoldre problemes i prendre decisions.

Aquest modul consta de tres unitats organitzades de manera que es va desenvolu-
pant el procés de prospeccié de mercats internacionals, comencant per la recerca i
estudi d’oportunitats de mercat, el disseny de la investigaci6 i la consulta de fonts
d’informacié. Posteriorment s’executa el procés d’investigacio fins que es conclou
amb el tractament i ’analisi de dades per transformar-les en coneixement ttil per
a I’empresa.

En la primera unitat, “Prospeccié de mercats internacionals i configuracié del
sistema d’informacié de marqueting”, s’estudia el procés que segueixen les
empreses que volen iniciar la internacionalitzacid, cercant nous mercats a 1’ex-
terior. També es desenvolupen els aspectes basics per a la configuracié d’un
sistema d’informaci6é de marqueting (SIM) que permeti a I’empresa disposar de
la informacié necessaria per a la presa de decisions.

La segona unitat, “Organitzaci6 de processos d’investigacié comercial”, es centra
en I’analisi de les variables del mercat en I’entorn de I’empresa. També s’ analitza
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el procés d’elaboracié del pla d’investigacié comercial que inclou aspectes tan
variats com 1’establiment d’objectius, la seleccié del tipus d’estudi, la concrecid
de la informacié que es vol obtenir i de les fonts d’on s’obtindra, la planificacio
temporal i el pressupost. Es treballen qiiestions relacionades amb 1’obtenci6 i
organitzacié de la informacié secundaria i els metodes per a I’obtenci6 d’informa-
ci6 primaria (enquestes, entrevistes, técniques de grup, observacié i técniques de
creativitat, etc.). La metodologia per al disseny de qiiestionaris, la planificaci6
i el desenvolupament del treball de camp, el procés d’enregistrament de dades
i els sistemes de control durant el procés de recollida, sén altres qiiestions que
s’aborden en aquesta unitat.

A latercera unitat, “Explotacié de la prospeccid de mercats internacionals”, es con-
creta com s’han de treballar les dades obtingudes durant el procés de prospeccio
per obtenir el maxim d’informacié possible. L'objectiu de I’explotaci6 de les dades
obtingudes ha de permetre avaluar I’efectivitat i la productivitat de la campanya
de prospeccié, mantenir els contactes i ampliar la xarxa de col-laboradors, entre
d’altres. També s’analitza el procediment d’enregistrament i tractament de dades,
aixi com la verificacid i la revisi6 necessaries per garantir-ne la integritat i la
qualitat. A continuaci6 es treballen diverses tecniques estadistiques per a I’ analisi
de dades que permeten extreure’n informacié per a 1’elaboracié de I’informe de
conclusions.

Per assolir els resultats d’aprenentatge que corresponen a cadascuna d’aquestes
unitats cal que treballeu a fons els continguts i que practiqueu amb els exercicis
i les activitats que es proposen, a partir dels quals es pretén que veiu I’aplicaci6
practica de tots els conceptes i procediments que es van desenvolupant.

Tingueu en compte que en aquest modul s’utilitzen técniques estadistiques que s6n
molt basiques perd que cal dominar per poder arribar a analitzar i interpretar la
informacid, amb I’objectiu d’extreure’n conclusions valides.
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Resultats d’aprenentatge

1. Realitza prospeccions de mercats internacionals, analitzant les caracteristi-
ques especifiques de cadascun dels mercats.

2. Configura un sistema d’informacié de marqueting per a la presa de decisions
comercials, definint les fonts d’informacid, els procediments i les tecniques
d’organitzaci6 de les dades.

3. Organitza els processos d’investigacié de mercats internacionals, definint
els objectius, les fonts d’informacid, els metodes i les tecniques aplicables
per a 'obtencid de les dades i el pressupost necessari.

4. Explotales dades obtingudes en la prospecci6 i de la xarxa de col-laboradors,
utilitzant indicadors i eines informatiques.

5. Analitza i avalua les dades obtingudes a la investigacié amb mitjans propis
o externs, elaborant informes amb 1’objectiu de prendre decisions.
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Introduccio

La prospeccié de mercats és el cami per accedir a nous mercats d’una manera
ordenada i organitzada. Es tracta d’una etapa estrategica de I’empresa per
incrementar el seu mercat actual.

La prospeccié ha de permetre a I’empresa trobar nous mercats amb 1’objectiu de
ser més competitiva i obtenir una distribucié més eficient de les vendes.

La segmentacié dels prospectats ha de permetre agrupar els clients potencials
segons les necessitats de I’empresa amb 1’objectiu de definir les accions comercials
més adients.

Fer una bona prospeccié requereix un treball previ: planificar les tasques, els
desplacaments, fer un pressupost o verificar si els prospectats que estem analitzant
son els adequats. Aquesta €s una feina necessaria si pretenem fer una prospecci6
eficient. D’altra banda, disposem d’informacié secundaria interna per treballar
el pla de prospeccidé. La informacié externa la podem trobar en organismes tant
publics com privats que ens poden facilitar les dades que busquem. Una altra
opcié és cercar informacié primaria perd en aquest cas el desplacament al pais es
fa imprescindible.

La informacié que busquem sobre el pais a prospectar aixi com les bases de dades
que disposem dels prospectats s"han de verificar i contrastar. Els motors de cerca
com Google ajuden en aquesta tasca.

Una vegada la informaci6 esta verificada, hem de comunicar-nos amb els prospec-
tats. Hi ha diverses opcions. Una primera opci6 és no fer cap desplacament al pais
on es vol exportar i realitzar una comunicacié telefonica o via correu electronic.
En aquests casos, els resultats de la prospeccié sén menys eficients que si ens
desplacem al pais. Aquesta segona opcio €s més cara, perd comporta uns resultats
millors. La fira internacional o la missié comercial s6n accions que permeten
congixer millor el pafs que prospectem i ens permet reunir-nos amb els clients
potencials de manera personal i directa.

La informacié verificada i contrastada ens ajuda a la presa de decisions estrateégica
de I’empresa.

Per aix0, les empreses conscients de la importancia de tractar la informacid, han
adaptat eines que permeten una gestié eficient de la informacié. El sistema d’in-
formacié de mercats permet la recollida sistematica d’informacié amb 1’objectiu
que aquesta ajudi a la presa de decisions de I’empresa.

Les tecnologies de la informaci6 i de la comunicacié han permeés una comunicacio
multilateral dins de I’empresa. En aquest sentit, el subsistema de dades internes
és una part del SIM que permet recopilar la informacié que es genera dins de
I’empresa. Es una informaci6 facil d’obtenir i rapida i ben gestionada ajuda a
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I’organitzacié a ser més eficient. Els sistemes integrats ERP i les aplicacions
CRM en s6n un exemple. El subsistema d’intel-ligéncia de marqueting té la missio
d’explorar I’entorn de I’empresa a través de les publicacions o del mateix canal de
distribucié.

Tota la informacid, tant interna com externa, cal analitzar-la i interpretar-la.
Gracies a ’estadistica es poden interrelacionar les dades i proposar solucions a
problemes plantejats. Els magatzem de dades com el data warehouse permeten
emmagatzemar molta informacié. Altres sistemes com I’OLAP, el data mining
o el big data sén eines informatiques que permeten manipular milers de dades
amb I’objectiu de crear patrons de comportament que han d’ajuda a la presa de
decisions de I’empresa.
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Resultats d’aprenentatge

En finalitzar aquesta unitat, 1’alumne/a:
1. Realitza prospeccions de mercats internacionals, analitzant les caracteristiques
especifiques de cadascun dels mercats.

* Identifica els objectius d’acord amb les caracteristiques especifiques dels

mercats exteriors.

* Selecciona els objectius d’acord amb les caracteristiques especifiques dels
mercats exteriors.

* Avalua les potencialitats dels clients actuals.
* Estructura un pressupost de prospeccid, de vendes previstes i de despeses.
* Defineix les teécniques i criteris per realitzar la prospeccid.

* Identifica les empreses a prospeccionar aplicant les técniques i criteris
establerts.

* Elabora i manté actualitzat el fitxer de les empreses prospeccionades i la
seva qualificaci6.

 Estableix el primer contacte amb les empreses prospeccionades.
2. Configura un sistema d’informacié de marqueting per a la presa de decisions

comercials, definint les fonts d’informacid, els procediments i les técniques
d’organitzacio de les dades.

* Determina les necessitats d’informacié de 1’empresa per a la presa de
decisions de marqueting.

* Identifica les dades que s6n processades i organitzades per un sistema
d’informacié de marqueting.

* Analitza les caracteristiques d’idoneitat que ha de tenir un sistema d’infor-
macié de marqueting, la seva grandaria, la finalitat i els objectius, en funcié
de les necessitats d’informacié de I’empresa o de I’organitzacio.

* Classifica la informaci6 en funci6 de la seva naturalesa, de ’origen o de la
procedencia de les dades i de la seva disponibilitat.

* Determina els subsistemes que integren un sistema d’informacié de mercats,
analitzant les seves funcions, el tipus de dades i els seus objectius.

* Classifica les dades segons la font d’informaci6 de la qual procedeixen.
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» Aplicatecniques adequades per al tractament i organitzacié de les dades, a fi
de transformar-les en informacio til per a la presa de decisions de I’empresa
o de I'organitzacio.

« Utilitza eines informatiques per a I’emmagatzematge i incorporacié de la
informacié a la base de dades de ’empresa, per a la seva actualitzacié
permanent, de manera que pugui ser utilitzada de manera agil i rapida.

* Formula recomanacions de base per a la presa de decisions comercials.
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1. Prospeccidé de mercats internacionals

Per a qualsevol empresa, trobar clients, tant en el mercat interior com en el mercat
exterior, és una de les activitats més importants per a la seva supervivéncia. Tanma-
teix, la recerca de possibles clients quan els mercats s6n llunyans geograficament
i culturalment, amb persones que parlen llengiies diferents i amb habits o costums
molt variats, encara és més complicada. Per aix0, la prospeccié de mercats, és
a dir, la recerca sistematica de clients per tots els canals possibles, esdevé una
activitat critica per a I’empresa que vol exportar.

Pla d’internacionalitzacio

La globalitzaci6 dels mercats ha

La prospeccié de mercats €s el conjunt d’accions d’investigacié que es duen a obligat a que les prospeccions de
. . . . . . . mercats incloguin una analisi
terme per a la identificaci6 dels consumidors reals i potencials. Aquests estudis dels mercats exteriors. Podeu
. N TEE K] . 1 ampliar aquests conceptes a:
es fan a partir de dades actuals per congixer les possibilitats futures i utilitzant gof_ gl,izf?ﬂu. P

diverses tecniques d’investigacié comercial.

Aixi doncs, la prospeccié de mercats consisteix a analitzar la demanda potencial
i els possibles segments de mercat, aixi com el cicle de vida del producte, tenint
en compte els dos aspectes segiients:

* La distancia fisica, és a dir, la distancia entre I’empresa i els futurs
consumidors finals que, en un mercat internacional, €s més gran i requereix
de més intermediaris.

* La distancia psiquica, ¢és a dir, els diferents valors culturals, socials,
sistemes legals, politics i economics del pais de desti que afectaran, en gran
mesura, 1’¢xit del pla d’internacionalitzacié de I’empresa.

1.1 Justificacié de la prospeccio

La prospeccié de mercats engloba diferents técniques que permeten apropar i
trobar els clients potencials, que anomenem prospectats, en els mercats exteriors.
Es una etapa estratégica dins del procés de desenvolupament d’una empresa que
pretén incrementar el seu mercat actual.

Els estudis de mercat com a punt de partida

Lestudi de mercat ha de ser el punt de partida per realitzar una prospeccié amb éxit. Una
analisi profunda de la informacié del pais al qual es vol dirigir 'empresa ha de permetre
optimitzar el temps i els recursos economics per reduir el risc en la presa de decisions en
relacié amb la seleccié del pais o dels mercats on vol exportar.

La prospeccié és el cami per trobar nous segments de mercat especifics per als
productes de I’empresa i ha de permetre que I’empresa:

* Sigui més competitiva.
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» Aconsegueixi una distribucié més eficient de les seves vendes.

Quan s’ha decidit el pais al qual I’empresa vol exportar, la prospeccié de mercats
permet apropar-la als seus clients futurs.

1.1.1 Objectius de la prospeccio

La prospeccié de mercats és una qiiestié cabdal que no es pot improvisar i respon
a uns objectius concrets que han d’estar descrits en 1’estrategia de I’empresa.

Es poden distingir tres tipus d’objectius:

¢ Estrategics:

— Iniciar la prospecci6 i consolidar la internacionalitzacié de 1I’empresa.

— Recollir informacié en un mercat objectiu (informacié sobre la com-
peténcia, comportament de compra dels consumidors, preus de mer-
cat...).

* Comercials:
— Trobar intermediaris per comercialitzar el producte o productes de
I’empresa.

— Congixer les motivacions dels consumidors per fabricar nous produc-
tes que s’adaptin a les seves necessitats.

¢ Financers:

— Calcular el cost de la posada en marxa de la prospeccio.
— Determinar el pressupost de la prospeccio.

— Esbrinar si els organismes ptblics ofereixen ajuts o suport per a
I’exportacid.

1.1.2 Segmentacioé de la prospeccio

No costa gaire veure que actualment els mercats del nostre entorn solen estar molt
saturats, €s a dir, per a les empreses és dificil oferir algun producte realment nou
o innovador. Per aix0, la segmentacié de mercats pot contribuir a trobar un lloc
per als productes d’una empresa en el mercat mundial.

La segmentaci6 del mercat implica la identificacié de la tipologia dels prospectats
i I’avaluacié del seu potencial.
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Pel que fa a la tipologia de prospectats cal tenir en compte que poden ser persones
fisiques o organitzacions amb les quals es vol establir un contacte per fer una
proposta comercial. Es pot diferenciar entre:

* Clients nous amb els quals es pot contactar a través de la xarxa (pagines
webs, per exemple), a través d’una fira nacional o internacional, anuaris
especialitzats, bases de dades...

* Clients antics clients amb els quals es pot contactar si es manté una bona
base de dades actualitzada.

* Clients actuals que poden diversificar la demanda adquirint altres productes
o serveis de la nostra empresa.

Dr’altra banda, 1’avaluacié del potencial suposa fer una classificacié entre els
diferents prospectats d’acord amb l’oferta que I’empresa presenta. Aquesta
avaluacié permet establir les categories segiients:

* Prospectats freds: mostren poc interés per l'oferta de 1’empresa pero
accepten rebre la informacié sobre el producte.

* Prospectats tebis: mostren un interés més notori que es detecta a través
d’una demanda d’informacié detallada a través de diferents canals (telefonic,
correu electronic...).

* Prospectats calents: mostren un interés clar per I'oferta de 1I’empresa
perqué demanen més informaci6 i, fins i tot, sol-liciten una trobada amb
un representant de I’empresa per ampliar la informaci6, aclarir dubtes...

1.1.3 Classificacio o scoring dels prospectats

Mitjancant la segmentacié es pot establir una classificacié dels prospectats que
permeti establir les prioritats comercials de I’empresa. Es tracta d’identificar el
conjunt de prospectats i agrupar-los segons el seu potencial i a partir d’uns criteris
establerts préviament.

Per tant, es tracta de posar una qualificacié o puntuacié (d’aqui que sovint s’ utilitzi
el terme en anglés score, puntuacié o scoring, puntuar) a cada prospectat i
elaborar una llista ordenada segons la puntuacié total obtinguda. D’aquesta
manera es poden obtenir grups de prospectats amb els quals s’utilitzara una técnica
d’apropament diferent segons els interessos de I’empresa. Aixi doncs, aquesta
classificacié permet definir i dissenyar una estratégia més eficient per cadascun
dels grups identificats segons el seu potencial.

Exemple de classificacio de prospectats (amb scoring)

Un fabricant de productes cosmetics de Catalunya ha llogat un estand a la fira Beautyworld
Middle East que se celebra a Dubai (Emirats Arabs) per presentar la nova linia de cosmétics

Quan una empresa opera
internacionalment, els
prospectats solen ser
intermediaris (distribuidors)
pero també poden ser
clients finals, sobretot quan
es tracta del mercat de béns
industrials.
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ecologics. Aquesta fira és un salé professional internacional de productes de bellesa,
cosmeética, perfumeria i d’establiments que ofereixen serveis de bellesa i benestar.

Aquest fabricant vol aprofitar I'estada per visitar alguns intermediaris i disposa d'un llistat
de 12 distribuidors potencials que ha obtingut gracies a una cerca realitzada per un
col-laborador.

Per a la classificacié dels prospectats aquesta empresa utilitza el métode d’scoring segons
els criteris seglients:

Facturacio: 5 punts si la facturacié és superior a 300.000 €; 10 punts si la facturacié esta
compresa entre 300.001 € i 500.000 €; i 15 punts si la facturacié és superior a 500.001 €.

Gamma de productes: es refereix a la relaci6 qualitat-preu dels altres productes que
comercialitza el distribuidor. Les puntuacions que s’assignen sén: 5 punts si el distribuidor
comercialitza en una gamma baixa, 10 punts si comercialitza en una gamma mitjana i 15
punts si comercialitza en una gamma alta.

Productes naturals: 0 punts (no) si només treballa amb productes quimics, 5 punts (mig) si
comercialitza una part de productes naturals i 10 punts (si) si tota la gamma que comercialitza
esta formada per productes naturals.

Tenint en compte aquests criteris, la classificacié o scoring quedaria de la forma mostrada
alataula1.1.

TAuLA 1.1. Scoring dels 12 distribuidors

DistribuidorFacturacié Puntuaci6 Gamma Puntuacié Productes Puntuacié Puntuacio

1 2 naturals 3 total
Distr. 1 265.000 5 Baixa 5 No 0 10
Distr. 2 587.000 15 Mitjana 10 Si 10 35
Distr. 3 187.500 5 Mitjana 10 Mig 5 20
Distr. 4 425.000 10 Alta 15 Si 10 35
Distr. 5 742.000 15 Alta 15 Si 10 40
Distr. 6 305.000 10 Mitjana 10 No 0 20
Distr. 7 125.040 5 Baixa 5 No 0 10
Distr. 8 485.000 10 Alta 15 Si 10 35
Distr. 9 501.000 15 Baixa 5 Si 0 20
Distr. 10 70.415 5 Mitjana 10 Mig 5 20
Distr. 11 402.000 10 Alta 15 Mig 5 30
Distr. 12 168.700 5 Baixa 5 No 0 10

A partir d’aquest scoring podem veure més clarament quines accions es poden dur a terme
segons la classificacié de cada prospectat o grup de prospectats.

Una possible proposta d’actuacié seria la segiient:

Si la

Visitar personalment els 5 prospectats que han obtingut una puntuacio igual o superior a 30
punts (distribuidor 2, 4, 5,81 11).

Convidar a la fira de cosmetics, personalment i amb unes condicions especials, als tres
distribuidors que han obtingut 20 punts (distribuidors 3, 6, 9i 10).

Enviar documentaci6 i informacié de la presencia de la nostra empresa a la fira internacional
als prospectats que han obtingut menys de 20 punts (distribuidors 1, 7, 12).

prospeccié va dirigida només als clients actuals, es pot utilitzar un altre
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metode d’analisi descriptiva de la qualitat que s’anomena RFM, per les sigles
en angles corresponents als aspectes que s’avaluen (Recency (R), Frequency (F),
Monetary Value (M)), i que es basa en aquests tres criteris:

* Compra recent (R): data de I’tltima compra o temps que ha passat des de
I’dltima compra.

* Freqiiencia (F): periodicitat mitjana de les compres d’un determinat perio-
de.

* Valor monetari (M): volum de facturacié de les compres fetes per cada
client en el periode analitzat. Aquest valor no necessariament ha de ser
sempre el volum de facturacié, també es poden utilitzar altres indicadors
com el marge comercial, per exemple.

Aquest metode s’utilitza molt perqué permet un accés facil i immediat a la
informacié que les empreses tenen emmagatzemada a les seves bases de dades.
Permet comprovar si I'oferta s’adequa a la demanda per al periode analitzat i
permet calcular la probabilitat de noves compres segons la categoria de cada
client. Aixi mateix, I’aplicacié d’aquest metode permet aconseguir un increment
de vendes si s’apliquen estratégies de comunicacié (publicitat o promocions)
adaptades a cada prospectat.

El metode RFM de classificacio i puntuacié de prospectats es pot utilitzar com
a primer pas per a millorar la rendibilitat de I’empresa. D’aquesta manera, els
clients que tenen un alt valor RFM sén els que representen un potencial més gran
i permet determinar els clients que mostren una tendéncia més gran de repeticio
de compra.

Els principals avantatges de 1’analisi RFM per a la segmentacio estratégica son:

* Facilitat d’aplicaci6 i interpretacié dels resultats.
* Calculs senzill en comparacié amb les técniques multivariants.

* Possibilitat d’aplicacié i adaptacié de les politiques promocionals amb
facilitat ja que, a partir d’aquesta analisi, es pot saber quins sén els
clients que responen més favorablement a unes determinades politiques de
comunicacio.

Exemple de classificacié de prospectats (amb analisi RFM)

Una empresa especialitzada en la comercialitzacié de joguines vol posar en marxa un pla
d’accié de prospeccié dels clients italians, aplicant el métode de I'analisi RFM segons els
criteris segients:

« Criteri R (compra recent): 10 punts si el client ha fet una comanda fa menys de 6 mesos, 5
punts si el client ha fet una comanda entre els 6 i 9 mesos anteriors, 2 punts si el client ha fet
una comanda entre els 9 i els 12 mesos anteriors i cap punt si el client no ha fet cap comanda
durant els ultims 12 mesos.

« Criteri F (freqléncia): 2 punts per comanda en els 12 darrers mesos.

En la secci6 “Annexos”
del web del modul hi
trobareu un article per
ampliar la informaci6
sobre I'analisi RFM.
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El métode ABC, inspirat en
la llei de Pareto, és un altre

métode que es pot utilitzar
per a la classificacié de
clients.

+ Criteri M (valor monetari): 3 punts per tram de 10.000 € sobre alld que hi ha acumulat de les
comandes.

L'analisi RFM al principi de I'any n (01/01/n) quedaria com es mostra a la taula 1.2.

TAuLA 1.2. Analisi RFM

Client Data Numero Vendes Compra  Frequéncia Valor Puntuacio
ultima de acumulades recent monetari total
comanda comandes RFM
Client 1 5/07/n-1 3 35.000 10 6 9 25
Client 2 10/01/n- 2 43.000 2 4 12 18
1
Client 3 16/05/n- 2 55.000 5 4 10 29
1
Client 4 26/06/n- 0 40.000 0 0 12 12
2
Client 5 11/02/n- 1 21.000 2 2 6 10
1
Client 6 01/06/n- 3 25.000 5 6 6 17

1

Tal com es pot observar, amb aquesta classificacié 'empresa pot destriar els seus clients i
pot aplicar criteris d’actuacié diferents segons si son clients que compren de forma freqlient
o clients que han deixat de comprar.

En el cas del client 4, caldria investigar per qué ha deixat de comprar en el darrer any i per
als altres clients s’hauria d’elaborar una politica de promocions o descomptes per premiar
la fidelitat i el nivell de facturacié, segons la classificacié obtinguda.

Hi ha altres metodes per classificar els clients com ara la llei de Pareto (20/80) que
consisteix a separar els prospectats en dues categories: el 20% dels prospectats
representen el 80% de la facturacié de I’empresa i I’altre grup de prospectats, el
80%, només representa el 20% de la facturacié de I’empresa. Com en els altres
metodes, ’objectiu és identificar els prospectats fidels i amb una facturacié més
gran per aplicar accions comercials personalitzades.

1.2 Preparaci6 de la prospeccié

La prospecci6 es divideix en diferents etapes a cadascuna de les quals li corres-
ponen uns objectius i t€ unes determinades limitacions. De forma general, la
preparaci6 de la prospeccié suposa les accions segiients:

* Planificacié de les tasques i determinacié de la durada prevista per a
cadascuna.

* Seleccié de la metodologia de prospeccid tenint en compte els possibles
desplacaments.

* Elaboracié d’un pressupost estimat tenint en compte els recursos disponi-
bles.

* Verificaci6 de la qualitat dels prospectats que han estat identificats.
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Abans de dur a terme la prospeccio, les persones que en sén responsables han
d’establir els objectius i determinar les limitacions. Per aix0, s’han de tenir en
compte les qiiestions segiients:

* Quins son els productes o serveis seleccionats per fer la prospeccié?

* Quin posicionament es busca en el nou mercat?

* A qui es vol prospectar? (clients existents, clients finals, distribuidors...)

* Quina és la zona de prospeccié? (pais, regio, una o diferents ciutats...)

* Quina durada ha de tenir la prospeccié?

* Quina metodologia s’aplicara? (prospeccio des del pais d’origen o prospec-
ci6 a I’estranger)

* Amb quants prospectats s’ha de contactar?

Cada una d’aquestes preguntes que es plantegen ha de tenir una resposta
detallada, contrastada i argumentada amb la finalitat que la prospecci6 es
realitzi amb la maxima eficiéncia.

1.2.1 Organitzacio de la recerca d’informacié

Es tracta de definir les fonts d’informacié que ens permetran recollir la informacié
necessaria segons els objectius establerts.

La informacié secundaria és una informacié que ja existeix, per tant, es tracta
d’una informacié publicada i/o comercialitzada que es pot obtenir rapidament
i que es pot utilitzar tal com s’aconsegueix o bé adaptar-la a les necessitats de
I’empresa.

La informacié secundaria és 1til i barata pero, a vegades, la informacié no és
precisa i pot contenir errors que son dificils de contrastar, detectar i resoldre. No
sempre és facil avaluar la precisi6 de la informaci6 i els possibles errors que pot
contenir, perd sempre s’ha de contrastar.

Actualment, s6n moltes les
empreses que utilitzen

La informacié també es pot classificar segons si esta disponible dins de la mateixa bases de dades que
. . . ermeten gestionar, de
empresa (bases de dades internes) o si s’ha de buscar a I’exterior (bases de dades Al eﬁcignt’ i

que els diferents
departaments generen

entre: informaci6 secundaria interna i informacié secundaria externa. sobre els clients.

externes). Aquesta distincié entre I'origen de la informacié permet diferenciar
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Les técniques
quantitatives i qualitatives
per a I'obtencié
d’informacié primaria
s’estudien a la unitat
“Organitzacio de
processos d'investigacié
comercial”.

1.2.2 Fonts d’informacio secundaria interna

La informaci6 secundaria interna és la informacié disponible dins de la mateixa
empresa i que s’obté dels diferents departaments com poden ser el departament
financer i comptable o el departament comercial, 1’area de logistica o I’area de
produccié... Les dades generades han d’estar processades i analitzades amb les
eines adequades per agilitzar els resultats de la cerca.

Un exemple d’informacié secundaria interna per fer una prospeccié de mercats pot
ser un fitxer antic de clients fet a partir de les dades obtingudes en visites a fires
internacionals o un llistat de clients inactius que no han comprat en els darrers
anys.

1.2.3 Fonts d’informacié secundaria externa

La informaci6 secundaria externa €s la informaci6 que s’obté fora de I’empresa i
que ha estat publicada per organismes publics o privats, sovint en format digital.

Aquest tipus d’informacié es pot trobar en centres d’informacié i documentacio,
guies i anuaris d’empreses, bases de dades digitals, empreses d’investigacié de
mercats i en altres publicacions. Avui en dia, tota o gairebé tota la informacio es
troba en format digital.

En el cas que la informaci6 secundaria, tant interna com externa, no sigui suficient,
aleshores cal recorrer a la informacié primaria. Per a una prospeccié de mercats,
aquesta informaci6 es pot obtenir en el pais al qual es vol exportar. Per obtenir
aquesta informacié primaria cal aplicar unes teécniques que sén diferents en
funcié de la naturalesa de les dades que es vulguin obtenir, poden ser técniques
quantitatives o tecniques qualitatives.

La informacié qualitativa esta relacionada amb la naturalesa i les motivacions
del comportament huma. Per tant, per obtenir informacié qualitativa quan es fa
una prospeccio a I’estranger es poden plantejar entrevistes amb els representants
d’empreses, els intermediaris... amb [’objectiu d’obtenir la informacié que
respongui a la finalitat de I’estudi.

La informacié quantitativa explica situacions o fendmens en termes numerics i
es pot analitzar estadisticament. La informacié obtinguda pot extrapolar-se a
I’univers objecte d’estudi. En el cas d’una prospeccié es poden fer qiiestionaris
a una mostra representativa dels prospectats per obtenir informacié com ara els
preus de mercat, el nimero de punts de venda, el nivell de satisfaccié dels clients
actuals amb el producte comercialitzat...

Exemples de fonts d’informacié secundaria externa

» Centres d’informacio i documentacio (INE, ICEX, Cambres de Comerg...).



Prospecci6é de mercats internacionals i configuraci6 del sistema

Sistema d’informacié de mercats 17

d'informaci6 de marqueting

* Anuaris d'empreses (la Caixa, BBVA...).
» Bases de dades (Kompass, Europages...).
* Instituts d’estudis de mercat (AC Nielsen, TNS, Ipsos, GFK...).

» Cambres de Comerg: on es poden comprar fitxers de prospectats preseleccionats com agents
o distribuidors, que poden facilitar molt el contacte amb els prospectats potencials.

1.2.4 Fonts d’informacié primaria

La informacié primaria, tant qualitativa com quantitativa, es pot obtenir si ens
desplacem al pais on es vol fer la prospeccid.

Basicament, a partir de la informacié secundaria interna i externa (i, en alguns
casos, de la informacié primaria), s’ha d’aconseguir una base de dades de
possibles prospectats que sigui fiable i operativa, on es recullin totes aquelles dades
i aspectes que es considerin oportuns, entre d’altres:

* Nom de I’empresa

* Sector d’activitat

* Nom de la persona de contacte

* Dades de contacte (adrega, correu electronic, telefons...)

* Detall de I’activitat comercial

* Productes i serveis comercialitzats

* Preus dels productes i/o serveis comercialitzats

* Tipus de comunicaci6

* Perfil dels proveidors

* Perfil dels clients (tipus de negociaci6 a portar a terme)

* Zones de venda

¢ Volum de facturacio

Obtencio d’informacié primaria externa

Es tracta d’informacié que no esta disponible i que cal cercar mitjangant les técniques
d’investigaci6é de mercats, com ara:

» Fer un estudi de mercat a través d'un qlestionari als prospectats (per telefon, per correu
electronic, a través de la pagina web o personalment).

+ Realitzar entrevistes personals a intermediaris del sector, tant d’ambit public o privat, d’acord
amb les necessitats i els objectius de 'empresa.

» Analisi in situ en el mercat objecte d’estudi per analitzar els preus, el packaging del producte,
els diferents canals de distribuci6, la comunicacié...

La recollida d’informacié de
les fonts primaries es pot
realitzar des del pais
d’origen (per correu
electronic o per teléfon)
pero, en general, es més
aconsellable desplacar-se al
pais on es vol fer la
prospeccio.
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1.2.5 Assessorament, ajuts i financament per a |Ila
internacionalitzacio

Les empreses que volen operar als mercats exteriors i aprofitar oportunitats de
negoci poden sol-licitar assessorament, finangcament i suport a la internacionalit-

zacio.

Les entitats que donen suport a aquestes empreses son:

* EUROSTAT: és I’Oficina Estadistica de las Comunitats Europees i ofereix
informaci6 gratuita diversa amb relacié als diferents paisos que formen part
de la Uni6 Europea (ec.europa.eu/eurostat).

* COFACE: és una entitat que assegura una part de les operacions de
la prospeccié i permet, al mateix temps, obtenir un avancament en la
tresoreria i una incitacié per realitzar I’exportacié de forma més segura
(www.coface.es).

+ ACCIO: és I’Agencia per a la Competitivitat de I’Empresa, que promou la
competitivitat i la internacionalitzaci6 de les empreses catalanes. Ofereix
linies d’ajut i finangament a empreses i entitats per tal de donar suport
a projectes d’innovacid, internacionalitzaci6é i inversi6 a Catalunya (ac-
cio.gencat.cat/cat).

* ICEX: és I'Institut Espanyol de Comerg¢ Exterior i té la missié de promoure
la internacionalitzacié de les empreses espanyoles. Disposa d’una amplia
informacid de la majoria de paisos. Gairebé tota la informaci6 és gratuita
(www.icex.es).

Tot i que hi ha altres organismes d’ambit nacional i internacional, en aquest apartat
només se citen els que actualment tenen més repercussio.

1.3 Estructura del pressupost de prospeccio

El pressupost és el comput anticipat de que costara dur a terme una determinada
accio; és a dir, el comput de les vendes previstes, els ingressos i les despeses rela-
cionades amb les operacions dels prospectats en un periode de temps determinat.

A través del pressupost es poden veure els objectius comercials de I’empresa en
el nou mercat, per tant, es pot dir que com més elevat sigui el pressupost, més
importancia estrategica té aquest mercat per a I’empresa.

Finalment, el pressupost permet coneixer si I’empresa ha tingut una visi6 realista
tenint en compte els recursos humans, les limitacions de produccio i la viabilitat,
tant técnica com comercial i financera.
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1.3.1 Pressupost de vendes previsional

Generalment, una empresa que fa prospeccié desconeix el mercat i, per tant, no
disposa de dades historiques sobre ell, per aixo és dificil preveure’n les vendes.

Una possible solucié per pronosticar les vendes és inspirar-se en els resultats
obtinguts en mercats similars i fer una previsié per analogia, és a dir, d’acord
amb la similitud que hi pugui haver amb altres mercats.

Exemple d’un pressupost de prospeccio (previsio d’ingressos)

Lempresa XocoCat és una empresa catalana que comercialitza xocolata i vol fer una
prospeccié en el mercat frances.

Anteriorment, aquesta empresa va fer una prospeccié en el mercat italia, aixi doncs,
es poden analitzar les accions que es varen dur a terme i els resultats obtinguts en la
prospeccié del mercat italia, ja que es pot considerar que els resultats poden ser similars
als del mercat francés.

Les accions i els resultats obtinguts en el mercat italia poden ser en el mercat frances, per
analogia, els seglents (vegeu la taula 1.3):

TauLA 1.3. Accions de prospeccié en el mercat italia

Tramesa postal (mailing) Fira Missio comercial
Enviaments: 100 Valor de les comandes Prospectats visitats: 8,
Taxa de retorn: 4% obtingudes durant la fira: Comandes: 2

6.500 €
Mitjana de I'import de les Valor de les comandes 12.500 €
comandes 1.500 € obtingudes després de la fira:

8.300 €

A partir d'aquestes dades s’obtenen els ingressos en el mercat italia (vegeu la taula 1.4):

TAuULA 1.4. Ingressos obtinguts en mercat italia

Tramesa postal (mailing) Fira Missio comercial
(100 - 0,04) - 1.500 € 6.500 € + 8.300 € 12.500 €
Total: 6.000 € Total: 14.800 € Total: 12.500 €

Aquesta informacié servira de base per fer el pressupost de vendes previstes en el
mercat frances.

1.3.2 Pressupost de despeses

El pressupost de despeses és més facil de calcular perque es poden estimar unes
despeses relacionades amb 1’operacié de prospecci6 (cost de la missié comercial,
de les fires nacionals o internacionals, cost del lloguer de I’estand, cost dels diptics
o dels catalegs promocionals...).

Perd, hi ha costos indirectes relacionats amb la prospeccié com les comissions
de comercials, les despeses del departament d’exportacié o administratiu o les
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Les despeses de la
prospeccié corresponents al
departament d’exportacié o
administratiu poden ser la
contractaci6 d’'una persona
amb coneixements
d’idiomes i/o per la gestié
administrativa, I'adquisicié
de sistemes informatics
nous per la gesti6 de les
dades, la compra de base
de dades...

despeses del departament de produccié per adaptar el producte al mercat nou
objecte d’estudi.

Els costos indirectes sén més dificils de determinar perd sén necessaris per a
I’elaboraci6 d’un pressupost acurat.

Pla de prospeccio de les despeses

Lempresa XocoCat preveu fer un pla de prospeccio, al llarg d’'un any, en el qual té previst
dur a terme les accions segients:

« 1a. accié: enviament postal (mailing) amb la informacié necessaria per donar a coneixer
els seus products (cataleg de les novetats, varietat de productes que poden satisfer als
consumidors del mercat francés...).

2a. accio: participar a la fira internacional Salon du Chocolat Paris (www.feriasinfo.es/Salon
-du-Chocolat-M2431/Pars.html) amb I'objectiu de contactar amb distribuidors francesos del
sector.

3a. acciod: participar en una missié comercial a Paris per reforcar els contactes italians que
es van fer a la fira internacional i, al mateix temps, trobar altres prospectats que estiguin
interessats en la comercialitzacié del seu producte en el mercat frances.

Les despeses estimades serien les seguents (vegeu la taula 1.5):

TauLA 1.5. Despeses de prospeccié estimades

Mailing

Fira internacional a Paris (4
dies i 2 persones)

Missié comercial a Paris (5
dies i 1 persona)

Compra de la base de dades
de distribuidors (100

distribuidors):

150 €

Despeses mailing:
300€

Impressié diptics:

500 €

Segells:

1,05 € per enviament

Lloguer estand:
650 € per dia

Transport material:
350 €

Bitllets d’avi6:

275 € per persona

Allotjament:

135 € per nit i persona

Manutencié:

50 € per dia i persona

Despeses d’'avio:
250 €

Allotjament:
125€

Despeses de manutenci6:
50 € per dia

Lloguer d’un cotxe:
60 € per dia

Per tant, es pot fer la previsié de despeses seglient (vegeu la taula 1.6):

TAuLA 1.6. Pressupost de despeses de prospeccié (mercat frances)

Mailing

Fira internacional a Paris

Missié comercial a Paris

Base de dades: 150 €
Mailing: 300 €

Diptics: 500 €

Segells: 100 * 1,05 =105€

Total: 1.055 €

Estand: 650 * 4 dies = 2.600
€

Transport: 350 €

Avi6: 275 * 2 persones = 550
€

Allotjament: 135 * 4 dies - 2
persones = 1.080 €
Manutenci6: 50 * 4 dies * 2
persones = 400 €

Total: 4.980 €

Avio: 250 €

Allotjament: 125 * 5 dies =
625 €

Manutencié: 50 * 5 dies = 250
€

Lloguer cotxe: 60 * 5 dies =
300 €

Total: 1.425€

Observacié: en agquest pressupost només s’han tingut en compte les despeses directes.

La previsié de vendes, feta a partir de les vendes previstes en el mercat italia, i que figura
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a I'exemple anterior és la seguient (vegeu la taula 1.7):

TAULA 1.7. Previsi6 d’ingressos

Mailing Fira internacional a Paris Missio comercial a Paris

6.000 € 14.800 € 12.500 €

Aixi doncs, el pressupost de prospeccié de I'empresa XocoCat en el mercat frances és el
seglent (vegeu la taula 1.8):

TauLA 1.8. Pressupost de prospeccié (mercat frances)

Previsio Subtotal Total
Despeses: 7.460 €
Mailing 1.055 €
Fira 4.980 €
Missi6é comercial 1425 €
Ingressos: 33.300 €
Mailing 6.000 €
Fira 14.800 €
Missi6é comercial 12.500 €

1.3.3 El pressupost com a eina per mesurar I’eficacia abans de la
prospeccio

El pressupost ha de permetre avaluar 1’eficacia de les accions realitzades de forma

conjunta.

Per aixo, és important que I’analisi es faci sobre el global de les accions que
conformen el pressupost perque €s molt possible que algunes accions siguin més
o menys rendibles que altres pero I'objectiu és que el resultat final total del
pressupost sigui rendible.

Per saber si les accions de prospeccié son rendibles cal comparar les despeses de
la prospecci6é amb el marge aconseguit amb les vendes.

L’equilibri pressupostari s’aconsegueix quan el marge net cobreix les
despeses de prospeccid.

Exemple de rendibilitat de la prospeccio

Lempresa XocoCat avalua I'operacié de prospeccié en el mercat francés de forma global,
tenint en compte que vol aconseguir un 35% de marge comercial sobre les vendes.

A partir de les dades del pressupost cal fer els calculs seglients (vegeu la taula 1.9):

Lassistencia a una fira internacional

pot representar molts avantatges i té
N uns resultats més efectius, tanmateix
Taura 1.9. Calcul de marges té un cost molt elevat (Imatge: Fira

de Barcelona. Autoria: Ramiro
Sanchez-Crespo, Font:
www.flickr.com)

Mailing Fira Missio Total

Ingressos (1) 6.000 14.800 12.500 33.300

Despeses (D) 1.055 4.980 1.425 7.460
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Marge brut (MB) 2.100 5.180 4.375 11.655
[I*0,35]
Marge net (MN) 1.045 200 2.950 4.195
[MB - D]
Marge net 17,42% 1,35% 23,6% 12,59%
(%MN) [(MN /1)
*100]

Tal com podem observar, la prospeccié és globalment rendible ja que s’obté un marge net
de 12,59%. Pero, si ens fixem en cadascuna de les accions, veiem que el mailing amb un
marge net del 17,42% i la missié comercial amb un 23,6% sén més rendibles que no pas
I'assisténcia a la fira internacional que només representa una marge net de I'1,35%.

Després de la prospeccié és molt important comprovar les desviacions i corregir-
les. D’aquesta manera es poden millorar les previsions per als segiients periodes
i reconduir I’estratégia de prospeccié concentrant els recursos disponibles en els
mitjans més eficagos.

1.4 Elaboracio del fitxer de prospectats

El fitxer de prospectats pot fer-se a partir de les dades internes de I’empresa o
a partir de bases externes com les dades que faciliten empreses especialitzades.
En tot cas, tant si la informacié prové de dades internes com si prové de dades
externes, la base de dades ha d’estar actualitzada i contrastada per convertir-se en
una eina de treball eficient per a la prospeccié.

1.4.1 Actualitzacio de la base de dades dels prospectats

Hi ha dues opcions per actualitzar la base de dades dels prospectats:

1. A partir de les fonts d’informacié internes.

* Clients actuals: poden ser prospectats nous per a productes nous.

¢ Contactes obtinguts en una operacié comercial: son clients poten-
cials contactats en fires internacionals o missions comercials.

¢ Contactes obtinguts a través de la pagina web de I’empresa: em-
preses que han deixat les seves dades a I’empresa perque han visitat la
pagina web i s’hi han interessat.

* Contactes obtinguts de manera més informal: possibles clients amb
els quals s’ha contactat a través de congressos, conferéncies, grups de

reunio...

2. A partir de les fonts d’informacié externes: si I’empresa vol incrementar
de forma considerable els seus contactes i portar a terme una campanya de
prospeccio, el més recomanable és sol-licitar un llistat o una base de dades
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de possibles clients potencials a empreses especialitzades, recorrent a les
fonts externes segiients:

* Bases de dades externes: quan es participa en una missié comercial,
I’organisme organitzador, per exemple les cambres de comerg, facili-
ten a les empreses participants un llistat de possibles clients potencials.

* Anuaris professionals: es poden comprar bases de dades establint
diferents criteris i segons el pais, el sector, el tipus d’intermediari...

Exemples de fonts d’informacié externes

Anuaris d’empreses:

* Anuari Economic de la Caixa: recull de dades estadistiques i indicadors
socioeconomics de cada municipi d’Espanya. Es publica anualment i és gratuit:
www.anuarioeco.lacaixa.comunicacions.com.

« Acicsa: informacio relacionada amb les activitats de les empreses catalanes. Es un anuari
de pagament: www.anuariacicsa.com.

Bases de dades:

+ Base de dades del CIS: (Centre d’Investigacions Sociologiques) conté diferents unitats
de bases de dades com ara ISOC (articles publicats relacionats amb les ciéncies socials),
ICYT (articles publicats de ciéncia i tecnologia) entre d’altres. Es tracta d’estudis gratuits:
goo.gl/cLuoPc.

« Kompass: proporciona informacié detallada de les empreses espanyoles i estrangeres. Es
una base de dades de pagament segons la informacié que es demana: es.kompass.com.

« Europages: proporciona informacié detallada d’empreses espanyoles i estrangeres. Es una
base de dades de pagament: www.europages.es.

» Anuari Acicsa: facilita informacié de pagament sobre les principals empreses catalanes:
www.anuariacicsa.com/home.asp.

» Informa D&B: accés amb pagament a informacié detallada d’empreses espanyoles:
www.informa.es i www.einforma.com/@.

« Cambres de Comerg i Oficines Comercials: faciliten informacié de les empreses del pais
segons els criteris que se sol-liciten. Es un servei de pagament: www.cambrescat.es.

+ Empreses de marqueting directe: aquestes empreses també faciliten llistats d’empreses o
bases de dades en funcio dels criteris que sol-licita el client i a canvi d’un pagament.
Tots aquests organismes publics o empreses especialitzats faciliten la informacié que ha

de ser un dels punts de partida de qualsevol prospecci6 internacional.

Perd també hi ha altres formes d’enriquir les bases de dades d’'una empresa, de contrastar
dades i d’obtenir informacié addicional del pais on es vol realitzar la prospeccio.

1.4.2 Analisi sistematica de la informacio

Lanalisi sistematica de la informaci6 consisteix a fer un examen continu de les
dades disponibles establint relacions que permetin obtenir coneixement. Per a
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Entenem per “indexar” el fet

de crear una llista a partir

de la classificacié manual o

automatica de les dades de
fitxers o documents per tal

de facilitar-hi 'accés dels
usuaris.

A I'apartat “Annexos” del

material web podeu trobar

més informacié sobre els

operadors de cerca
avangada.

aquesta analisi s’estableixen processos, raonaments, hipotesis... que permetin con-
trastar, validar o desestimar informacio a partir de models matematics, estadistics
o eines informatiques.

A Internet es pot trobar molta informacié qtil per als processos de prospeccio.

Basicament, hi ha dues metodologies diferents:

* Cerca d’informacié que respongui a uns criteris especifics.

» Subscripci6 a serveis en linia.

Cerca d’informacio que respongui a uns criteris especifics

L’enorme quantitat d’informacié que es troba a Internet, milers de milions de
documents, s’incrementa continuament i també s’ actualitza constantment.

Els motors de cerca sén les eines que permeten seleccionar la informacié que
respongui a unes necessitats especifiques de 1’usuari.

Un motor de cerca, o bé cercador, €s una aplicaci6 informatica pensada per ajudar
a trobar informacié emmagatzemada en un sistema informatic com ara una xarxa,
Internet o un ordinador personal.

Els motors de cerca son eines que indexen pagines web que permeten als
navegants fer consultes a partir d’'una o més paraules que apareguin en els
documents indexats.

La informacié indexada que es troba dins de grans bases de dades ha estat
recopilada per programes robot (spiders o aranyes) que rastregen la xarxa de
manera automatica i que capturen informacié de tot allo que troben. D’aquesta
manera, I’aranya porta tota la informacié a un central on el sistema la processa i
I’emmagatzema. El sistema crea un index amb les paraules utilitzades a la web i
les ordena per ordre d’importancia.

Durant el procés de cerca els motors recorren les pagines web, preparen un extracte
de la informacié que contenen i ordenen els resultats per paraules clau.

La paraula clau (keyword, en angles) és aquella paraula que s’introdueix en
el cercador per descriure el concepte o la idea que es busca.

Quan es vol utilitzar més d’una paraula clau, s’han de deixar espais en blanc entre
una paraula i I’altra. D’altra banda, els signes diferents de lletres o els nimeros es
reserven per les cerques avangades.

El motor de cerca busca en la seva base de dades les paraules sol-licitades per
I’usuari i després delimita la recerca, eliminant les pagines que no coincideixen
amb el criteri establert. A continuacié s’obté un llistat amb les coincidéncies que
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inclou el text que coincideix amb la demanda de 1’usuari i un extracte o resum del
contingut de la pagina web.

Existeixen diversos motors de cerca a Internet. La seva principal diferencia és la
forma de construir i estructurar les seves respectives bases de dades, a través de
les quals mostren la informaci6 resultant de les peticions dels usuaris.

Els principals motors de cerca sén:

* Google: és el cercador més reconegut a nivell internacional. Aquest motor
analitza practicament totes les pagines web existents i recopila informacid
per incloure-la en els seus indexs. El sistema permet actualitzar la infor-
macié incorporant webs de nova creacio i eliminant aquelles que tenen un
contingut obsolet.

* Bing: és el cercador de la companyia Microsoft que anteriorment era
Windows Live Search i MSN Search, perd no és tan utilitzat pels usuaris
d’Internet.

* Yahoo: és un dels cercadors més utilitzats pels professionals de la informa-
tica, propietat de I’empresa Yahoo! Inc.

* Altres cercadors: existeixen altres cercadors rellevants, especialment pel
volum de la poblaci6 dels paisos on s’utilitzen, per exemple el cercador més
utilitzat a la Xina és Baidu i el més utilitzat a Ruissia és Yandex. Altavista,
Excite i Lycos sén altres cercadors d’Internet.

A la figura 1.1 hi podeu veure el logotip d’alguns dels principals motors de cerca
a Internet.

Ficura 1.1. Principals motors de cerca a Internet

Google Baity e

YAHOO!

Yandex

“Las busquedas estan cambiando:

En la actualidad, cuando pensamos en blusquedas, pensamos en el consumidor que acude
directamente a los motores de busqueda para encontrar respuesta a sus necesidades. En
el futuro, las busquedas se realizaran también de otras formas. Buena prueba de ello
es el éxito que estan teniendo asistentes digitales como Siri en los que las busquedas
se realizan por reconocimiento de voz. Las empresas deberan adaptarse a ello para dar
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respuesta a los consumidores, lo cual modificard ademas las estrategias de marketing en
lo que respecta a la creacion de contenidos.”

Mundiario(2015). “Siete tendencias que marcaran el 2016 de los buscadores en internet”

(www.goo.gl/Qasb17).

Els motors de cerca ajuden a fer una primera classificacié de la informacié. Pero la
informacié que ofereixen els cercadors és enorme i, per tant, cal que 1’usuari faci
una seleccié objectiva, utilitzant només les dades que puguin ser (tils, en aquest
cas, per a la prospeccié que s’esta fent. En cas contrari, 1’excés d’informaci6
pot alentir i distorsionar el desenvolupament de la recerca. Per aixd és molt
importat que, abans d’iniciar una recerca d’informacio, s’estableixi una estrateégia
de localitzaci6 de dades i es defineixi la informacié que es pretén aconseguir.

De forma general, el procediment que cal seguir podria ser el segiient:

1. Definir el contingut clau objecte d’estudi.
2. Definir els aspectes d’interes que poden completar la cerca.

3. Identificar la tipologia de documents on s’ha de concentrar la recerca (bases
de dades, webs, noticies d’actualitat...).

4. Delimitar I’interval de temps amb 1’objectiu de desestimar les fonts que
estiguin poc actualitzades i que podrien distorsionar els resultats.

Per a la utilitzaci6 dels cercadors cal tenir en compte les qiiestions principals que
s’indiquen a continuacio:

* Identificacié de les paraules clau: s’escriu en el formulari de cerca la
paraula o les paraules que es creu que poden identificar el concepte que es
busca d’acord amb els objectius de I’estudi que es vol fer. El grau de precisié
de la paraula o de les paraules clau determinara el volum d’informacié que
s’obtindra.

* Selecci6 del cercador: convé utilitzar un cercador amb el qual 1’usuari
estigui familiaritzat i que disposi de funcions que permetin la recerca
avancada d’informacio.

¢ Execucié de la cerca: s’obté un llistat de llocs web ordenats segons la
similitud amb la paraula clau introduida. L’index mostra un extracte de la
informacié que conté cadascuna de les pagines web i permet accedir-hi per
obtenir la informacié que es busca.

¢ Avaluacié dels resultats: cal comprovar si els resultats obtinguts s’ajusten
a la informacié que es necessita. En cas contrari, cal reiniciar la cerca
introduint altres paraules clau que defineixin millor alld que es busca i
utilitzar els operadors de cerca. Una altra opcid és utilitzar un altre motor
de cerca.

¢ Analisi de la informaci6 i emmagatzematge: un cop obtinguda la informa-
ci6 necessaria cal analitzar-la, classificar-la, sintetitzar-la i emmagatzemar-
la en un suport adequat al qual es pugui accedir facilment.
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Exemple de cerca a partir d’'una paraula clau

Accedim a Google per fer una recerca a partir de les paraules clau “pa” i “pa ecologic”.

Si introduim Gnicament la paraula clau “pa”, la recerca se centra en el concepte del pa
relacionat amb dibuixos animats o amb el nom de diferents empreses que contenen la
paraula “pa” i s’'obtenen més de 2.000 milions de resultats.

En canvi, si la paraula clau és “pa ecologic” la recerca queda més acotada a
aproximadament 2 milions de resultats i inclou punts de venda o aspectes relacionats amb
aquest producte.

Si es continua amb la cerca afegint “pa ecologic Barcelona”, els resultats es redueixen
considerablement i obtenim un llistat que permet treballar amb un volum d’informacié més
raonable.

Subscripcio a serveis en linia

La subscripci6 a serveis en linia pot facilitar a I’'usuari I’accés de forma regular a
la informacié relacionada amb els seus temes d’interes.

Destaquen, principalment, els dos sistemes segiients:

 Difusié selectiva d’informacié (DSI): es tracta d’un sistema de difusio
de la informaci6 “a la carta”, és a dir, que permet als usuaris obtenir una
informacié personalitzada, periodica i selectiva amb la particularitat que
s’informa a I'usuari de totes les novetats que poden ser d’interes.

* Really Simple Syndication (RSS): és un lector que permet obtenir informa-
ci6 de forma automatica de diferents webs que poden interessar a I’usuari,
sense que sigui necessari accedir a cadascuna de les pagines web. Permet
obtenir només aquella informacié addicional que es va actualitzant i, per
tant, permet gestionar de forma més eficient la informacié. En aquest cas,
es poden obtenir les novetats dels llocs web dels prospectats potencials i
afegir la informacié addicional a la base de dades de la prospeccid.

Aquests sistemes ens permeten integrar i emmagatzemar de forma continua tota
la informaci6 que va apareixent a la xarxa i suposen una millora de I’eficiéncia en
la gesti6 de la informacio, tant en temps com en diners.

1.5 Gestio de la prospeccio i verificacioé de la informacio

El treball eficient amb una base de dades requereix de I’actualitzaci6 constant i la
contrastaci6 o verificacié de les dades.

Els motors de cerca poden ajudar a verificar una informacié que prové d’una
base de dades externa, pero cal anar amb molt de compte amb la informacié que
prové de pagines web gratuites. Aquesta informacié sempre s’ha de contrastar per
comprovar-ne la fiabilitat.

A la secci6 “Annexos”
podeu trobar informacié
més amplia sobre els
lectors RSS.

De les biblioteques a la
xarxa

La revoluci6 de les noves
tecnologies ha permes que els
investigadors cerquin informacié
a través de la xarxa d’una
manera comoda i eficient.
D’aquesta manera els
desplacaments fisics a centres de
documentacid, institucions
publiques o biblioteques gairebé
han desaparegut.
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Hi ha programari informatic

per elaborar un fitxer,

actualitzar-lo i avaluar la

campanya de prospeccio

més adequada per cada
grup de prospectats.

Per exemple, si es troba un possible prospectat en una base de dades d’una pagina
gratuita, €s recomanable contrastar la informaci6 d’aquesta empresa. Una manera
facil de fer-ho €s verificar si I’empresa té pagina web. També es pot fer una trucada
telefonica o enviar un correu electronic per comprovar si la informacio és real i
esta actualitzada.

La tecnica del mistery shopper (comprador misteriés) s’utilitza per verificar
informacié. Consisteix a fer-se passar per un client que contacta amb
I’empresa, telefonicament o per correu electronic, i permet comprovar si la
informacié de la qual es disposa és real i fiable.

Dr’altra banda, si es disposa de diferents bases de dades, podria haver-hi registres
duplicats, és a dir, contactes de clients potencials que apareguin més d’una vegada.
Si aix0 passa, és convenient utilitzar els sistemes de gestié de bases de dades que
identifiquen els registres duplicats i els eliminen.

L actualitzaci6 de la base de dades és una tasca permanent que s’ha de fer abans i
després de la prospeccié. Una bona base de dades ha de permetre contactar amb els
millors prospectats perd també ha d’incorporar dades qualitatives, com la reaccié
del prospectat envers una oferta, les raons del rebuig d’una oferta...

1.6 Comunicacio amb els prospectats

Per contactar amb els prospectats hi ha diferents técniques que es poden selec-
cionar segons els objectius, el temps disponible i el pressupost assignat a la
prospeccio.

Leficiéncia d’una prospeccié esta condicionada al pressupost que se 1li hagi
assignat.

A la figura 1.2 podeu veure la valoracié de I’eficiéncia de les técniques de la
prospecci6. Tal com es pot veure en aquest esquema, hi ha diversos metodes per
contactar amb els prospectats segons quina sigui 1’eficiencia que es pretén acon-
seguir. Aquests metodes es poden aplicar conjuntament o de forma independent.

Ficura 1.2. Eficiéncia de les técniques de prospeccié

Baix +———— FEficiéncia i rendiment ——— Alt

Missio comercial

Correu electronic | Teléfon Fires internacionals

a l'estranger

Baix « Cost » Alt
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1.6.1 Prospeccio sense desplacament

En aquest cas, el contacte i la relacié amb els prospectats estrangers es fa des de
I’empresa, sense que sigui necessari cap desplagcament de persones.

Un cop finalitzada la depuracié de la base de dades i després de verificar i
contrastar la informaci6, es poden definir les accions que cal dur a terme segons
Iestrateégia comercial que s hagi escollit.

Les formes a través de les quals es pot contactar amb els prospectats, en aquest
cas, son:

» Telefon: seguint un argumentari de vendes que ha estat treballat préviament.

* Internet: enviant un correu electronic per presentar 1’oferta comercial amb
tota la informaci6 relacionada amb el producte o servei.

* Correu postal: enviant informacié sobre 1’oferta comercial utilitzant el
correu tradicional i incloent-hi informaci6 escrita sobre el producte o servei
(fullets, catalegs...). En aquest cas i segons el tipus de producte, també es
poden adjuntar algunes mostres.

Per aconseguir una comunicaci6 efectiva és imprescindible treballar, préviament,
la presentaci6 de I’empresa, els objectius de la prospecci6 i I’oferta de prospeccid
que han de quedar reflectits en un guid.

Aquest guié ha d’incloure un argumentari de vendes per les accions que s’hagin
decidit dur a terme per a la prospecci6 sense desplacament.

Tots els contactes que es realitzen, ja sigui per telefon o per correu electronic
o postal, s’han d’enregistrar a la base de dades. La persona responsable ha
d’introduir a la base de dades totes les respostes que s’obtinguin de cadascun dels
prospectats per saber quins sén els clients potencials més interessants i qui sén els
interlocutors que han d’intervenir en possibles negociacions posteriors.

1.6.2 Prospeccié amb desplacament

La relaci6é amb el prospectat es pot fer organitzant un viatge al seu pais. Un dels
avantatges €s poder identificar immediatament si el perfil del prospectat s’ajusta
al definit per I’empresa segons els objectius comercials. D’aquesta manera, es pot
saber i es pot valorar si €s interessant establir una col-laboracié eficient entre el
prospectat i I’organitzacié que fa la prospeccié.

Aquest tipus de prospeccio, per les seves caracteristiques, requereix un pressupost
elevat i una organitzacio eficient.

La informaci6 obtinguda per
teléfon pot arribar a ser molt
rica, ja que es pot obtenir
informacié addicional del
client potencial si
s’aconsegueix una conversa
distesa pero tenint sempre
presents els objectius
plantejats.
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Font: Karolina Kabat (www.flickr.com)
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Alimentaria

La Fira Alimentaria de Barcelona és
una de les més importants del mén,
amb quatre décades de trajectoria.
Es una fira internacional, innovadora i
molt concorreguda pels professionals
del sector de la gastronomia.

Associacio de Fires
Espanyoles (AFE)

L’Associaci6 de Fires Espanyoles
(www.afe.es) és una organitzacié
privada, sense anim de lucre i
declarada d’utilitat publica. El
seu ambit d’actuacidé s’emmarca
en el territori espanyol per a la
representacio, coordinacid,
defensa i foment de les activitats
firals dels seus membres.

Les prospeccions que requereixen desplagament sén les fires i les missions
comercials.

Fires

Les fires internacionals sén un mitja de prospeccié molt eficient, ja que es
reuneixen, en un mateix espai, els fabricants i els intermediaris professionals d’un
mateix sector.

L’empresa interessada en la participacié en una fira, com a expositor, ha de
seleccionar-la amb molta cura i ha d’analitzar a fons els avantatges i els incon-
venients, ja que les despeses que s’han d’afrontar per assistir-hi poden ser molt
elevades.

Algunes fires tenen una gran demanda per part dels expositors, per tant, I’empresa
que hi vol participar ha de disposar d’una bona organitzacié i fer una bona
planificacié anticipada, com a minim d’un any.

Exemples de trobades de negoci

» Alimentaria Matchmaking: plataforma virtual que permet consultar, contactar i sol-licitar
reunions amb antelacié als Hosted Buyers. D’aquesta forma, els expositors hi tenen accés
abans de coneixer als visitants internacionals convidats i poden seleccionar aquells perfils
més afins als seus productes.

+ Intervin Business Meetings: trobades de negoci organitzades a través de la plataforma
de Matchmaking entre expositors i Hosted Buyers. Les reunions preagendades a
través d’aquesta plataforma tindran lloc a The Alimentaria Hub i seran supervisades per
I'organitzacié.

+ Food&Drink Business Meetings: trobades de negoci preorganitzades per FIAB entre
expositors i compradors internacionals dels paisos extracomunitaris, convidats amb el suport
d'ICEX, Magrama i Alimentaria.

- Brokerage Event: |'objectiu d’aquest programa és facilitar el contacte entre empreses i
centres tecnologics d’Europa amb socis internacionals potencials per a I'establiment d’acords
comercials, transferéncies tecnologiques i convenis de col-laboraci6.

Organitza: ACCIO (Agéncia Catalana de Suport a la Competitivitat), Enterprise Europe
Network (Xarxa Europea d’Informacié i Assistencia Comercial i Tecnologica) i Alimentaria.

Font: www.alimentaria-bcn.com/web/705474/143.

En una fira internacional les empreses poden ser expositores o hi poden participar
com a visitants. Tant si s’hi va com a expositor o com a visitant, aquestes fires
permeten establir contacte amb nous clients o nous socis, observar les tendéncies
del sector i del mercat, coneixer els preus de la competencia, les novetats...

Si ’empresa decideix participar en una fira com a expositor, I’estand és I’aparador
per als seus prospectats, per als seus clients actuals, per als seus proveidors i per
a la seva competeéncia. Per tant, cal cuidar especialment el disseny de 1’estand
per tal de mostrar la millor i més fidel imatge de I’empresa. També és important
establir un protocol d’acollida per a les persones que s’hi apropin aixi com tenir
cura del material de comunicacié dissenyat per a I’ocasio (diptics, triptics, catalegs,
posters...). Convé tenir preparades unes fitxes de contacte dels prospectats que
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podran recollir les seves dades i incorporar-les a la base de dades de I’empresa,

aixi podran ser explotades quan hagi acabat la fira. A la secci6 “Annexos” hi
trobareu més informacio
sobre les possibilitats de
participacié en certamens
i fires, aixi com un article
sobre les accions que cal
fer per garantir I'éxit en la
participacié a una fira.

Missions comercials

Una missi6é comercial consisteix a viatjar al pafs objecte d’estudi amb la finalitat
d’identificar noves oportunitats de negoci, desenvolupar una xarxa d’intermediaris

o0 tenir un primer contacte amb el pais. Les missions comercials
estan organitzades per les

cambres de comerg o per
Les missions comercials sén un mitja de prospeccié molt adient pero és necessari associacions d'exportadors.

disposar d’un pressupost important i d’una organitzacié eficient per rendibilitzar
aquests tipus d’accions.

Lorganitzacié d’una missié de prospeccié requereix:

1. Abans del desplacament:

* Informar-se bé sobre el pais i sobre els prospectats potencials. Cal tenir
en compte les dates seleccionades, les formalitats per entrar al pafs,
I’allotjament i el transport, les despeses del viatge i de manutencio...

* Planificar les reunions amb els possibles prospectats (enviar un correu
electronic o trucar per telefon per sol-licitar una reunié amb els
prospectats potencials).

» Adaptar la documentaci6 de ’empresa a les caracteristiques del pais
objecte d’estudi com ara les targetes de visita, els catalegs, els diptics,
els preus... Cal tenir en compte 1’idioma, les possibles adaptacions
tecniques, 1I’adequacié a I’entorn cultural, als costums...).

2. Durant la missié comercial:
* Confirmar in situ les reunions planificades préviament i portar-les a

terme.

* Observar I’entorn, €s a dir, visitar els punts de venda on es comercia-
litzen productes iguals o similars als de I’empresa, llegir la premsa del
pais, comprar revistes especialitzades del sector...

* Analitzar i recollir la informacié obtinguda a les reunions amb els
prospectats.

¢ Intentar incrementar el nombre de contactes in situ.
3. A la tornada de la missio comercial:
¢ Elaborar un informe com a resum de la missié comercial amb la
valoracio6 tant dels aspectes positius com negatius.

* Actualitzar el fitxer de dades i avaluar I’accié de prospeccio.

* Respondre als prospectats amb propostes adaptades a la seva demanda
i tramesa del material sol-licitat pels prospectats potencials.

* Fer el seguiment de les comandes efectuades durant i després de la
missié comercial.
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Exemple de seguiment dels prospectats i conclusions

Tant si es fa la prospeccié amb desplagament com si es fa sense desplagament, una vegada
que s’hagi contactat amb els prospectats, 'empresa n’ha de fer un seguiment i enregistrar-
lo a la seva base de dades. Aquest seguiment es pot fer de diferents maneres:

+ Contacte per teléfon, enviament de catalegs o documents comercials...

» Recerca activa d’informacié rellevant dels prospectats potencials per complementar la seva
informacié a través de fitxers d’empreses especialitzades.

« Actualitzacié del fitxer de dades.

» Ampliacié de qualsevol tipus d’'informacié que pugui enriquir el fitxer, tant pel que fa als de
prospectats, com pel que fa al producte, al pais...

El seguiment ha de permetre obtenir les conclusions seglents:

» Lempresa no pot exportar perque, per exemple, el preu o el producte no s’adapta a les
necessitats del pais de desti.

* Lempresa ha d’adaptar el seu mix de marqueting amb l'objectiu adaptar-se a les
caracteristiques del nou mercat.

» Lempresa ha aconseguit captar clients potencials.
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2. Configuracio d’un sistema d’informacié de marqueting

La informacié és un recurs imprescindible per a la presa de decisions a les
organitzacions. Es ben sabut que, a més d’experiéncia, les persones responsables
de les organitzacions necessiten disposar d’informacié que els permeti reduir els
riscos en el procés de presa de decisions. Per aixo, les organitzacions recorren a
sistemes d’informaci6 que els proporcionin aquest recurs basic.

Un sistema d’informacié (SI) €s un conjunt d’elements interrelacionats
amb el proposit d’atendre les demandes d’informacié d’una organitzacio,
per incrementar el grau de coneixements que permeten un millor suport en
la presa de decisions i el desenvolupament d’accions. (A. Pefia Ayala: 2006)

Actualment, la informaci6 que arriba a les organitzacions prové de diverses fonts
i cal establir procediments que en permetin la recollida, classificacid, analisi,
valoraci6 i distribucié perque aporti coneixement a 1’organitzacié i pugui ser
emprada per a la presa de decisions.

2.1 Subsistemes del sistema d’informacio de marqueting

Les empreses que disposen de més informacié gaudeixen d’avantatges competitius
superiors, ja que poden adaptar-se millor a les circumstancies de I’ entorn, aprofitar
noves oportunitats i prendre decisions estrategiques més encertades i rapides.

En conseqii¢ncia, les empreses han desenvolupat mecanismes que els permeten
buscar i obtenir les dades que necessiten del seu entorn. Ara bé, un volum
considerable de la informacié es genera a dins de la mateixa empresa, com a
conseqiiencia de la seva interaccié amb ’entorn, per la qual cosa I’empresa ha
de trobar sistemes que li permetin recollir la informacié per poder utilitzar-la.

A més, és possible que la quantitat de dades generades a la mateixa empresa
sigui tan elevada que resulti molt complicat seleccionar les dades que realment
son rellevants, que responguin a les necessitats d’informacid, i aconseguir que
estiguin disponibles, en el moment oportd, per a les persones encarregades de
prendre una decisi6. Per aix0 sorgeix la necessitat de trobar un sistema que permeti
recollir informaci6 de diferents fonts, internes i externes, tractar-la i distribuir-la
puntualment, adequadament i de manera sistematica.

Per tant, el sistema d’informacié de I’empresa és el conjunt de recursos per a
la recollida, el tractament, I’emmagatzematge i la difusié de la informaci6 a les
persones que 1’utilitzen.
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El sistema d’informacié de marqueting o sistema d’informacié de
mercats (SIM) és el conjunt de persones, equipaments técnics i
procediments que té com a missi6 la recollida, la classificacié i el
tractament de dades de manera sistematica, amb l’objectiu d’analitzar-les
per transformar-les en informaci6 util i distribuir-la entre els responsables
de la presa de decisions de marqueting.

Actualment, hi ha molta informacié digitalitzada i emmagatzemada en suports
digitals sofisticats. Per tant, I’Gs de les TIC ha permes que la recerca d’informacio
en fonts secundaries per ser utilitzades i tractades en una investigacié comercial
hagi estat un aven¢ molt important, ja que I’accés facil a la informacié ha suposat
una millora indiscutible en la practica empresarial a causa de la seva alta fiabilitat,
immediatesa i cost més baix.

Es per aixd que les empreses sén cada vegada més conscients de la importincia
de treballar en suports digitals i amb les eines relacionades amb els serveis
d’informacié electronics. Per aquest motiu, les empreses i les organitzacions
adapten bases de dades a les seves necessitats la qual cosa els permet analitzar,
emmagatzemar i recuperar tota la informacié interna generada a la mateixa
organitzacid, els suposa mantenir una posicié competitiva en el seu mercat i
aconseguir avantatges competitius claus.

Per a la correcta interpretacié i aplicacié de les dades cal assegurar-se de:

* El grau de fiabilitat, fent un examen objectiu que consisteix a analitzar el
metode que s’ha seguit per a la seva obtencid i la seva procedencia (persones
o organismes que han recollit la informacio).

¢ El ritme d’actualitzacié de la informaci6 per treballar amb les dades més
recents i fidels a la realitat.

* El nivell de detall de la informacié disponible per determinar si es pot
aconseguir una informacié general o molt detallada dels components del
fenomen que es pretén investigar.

Per a qualsevol empresa és fonamental disposar de la informacié necessaria per a
la definici6 de la seva politica d’empresa, que li permeti aconseguir els objectius
establerts i prendre les decisions més adequades en cada moment.

Dins del sistema d’informacié de marqueting, es poden distingir quatre arees o
subsistemes:

Subsistema de dades internes

Subsistema d’intel-ligéncia de marqueting

Subsistema d’investigacié de mercats

Subsistema de suport a les decisions de marqueting
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Els tres primers subsistemes son els encarregats de recollir les dades i la informa-
cid, en canvi, I’dltim subsistema s’encarrega de tractar el conjunt de dades i la
informacié procedent dels altres subsistemes, a través de diferents procediments,
tecniques estadistiques i models, amb 1’objectiu que siguin ttils per a la presa de
decisions.

Exemple dels subsistemes del SIM

El sistema de dades internes s’encarrega de recollir les dades de les operacions que
realitza I'empresa a partir de la seva activitat diaria (recepcié de comandes, produccio,
devolucions als proveidors, facturacié...). El subsistema d’intel-ligéncia de marqueting
és el conjunt de fonts i mitjans que permeten als responsables de marqueting aconseguir
informacié sobre I'evolucié continua de I'entorn de I'empresa (informacié que proporciona
el personal de vendes, observacié de la competéncia, estudis que proporcionen alguns
centres d’informacié...). El subsistema d’investigacio de mercats és I'encarregat de
preparar, recollir, analitzar i explotar les dades i la informacié relacionada amb la situacié
especifica del mercat de I'empresa (quota de mercat, perfil del consumidor, consum mitja...).
Per Gltim, a partir de tota la informacié obtinguda per les diferents vies, el subsistema de
suport a les decisions de marqueting proporcionara eines i models per a la presa de
decisions de marqueting (ampliacié del mercat, extensié de la gamma de productes...).

2.1.1 Subsistema de dades internes

La finalitat del subsistema de dades internes és recollir de manera sistematica la
informacié que es produeix dins de I’empresa, mitjancant el registre de totes les
dades que es generen amb I’activitat dels departaments. Aixo permet millorar el
flux de dades entre els diferents departaments de 1’empresa.

El subsistema de dades internes és 1’area del SIM que té la funci6 de
recopilar i gestionar la informaci6 que es genera dins I’empresa.

L’empresa genera un gran volum d’informacié com a resultat de la seva activitat
quotidiana. Alguns exemples son els estats financers o els registres detallats de
vendes, comandes, inventaris i costos.

Volum d’informacié

“S’estima que un gran detallista pot arribar a emmagatzemar 80 terabytes d’informacio,
I'equivalent a 16 milions de fotografies digitals o0 a 515 prestatges plens d’'informaci6.”

Direccio de marqueting, Kotler (2006).

Aquesta informaci6 es pot obtenir de forma facil i rapida, per la qual cosa, si es

gestiona de forma correcta, permet prendre decisions rapidament i amb precisio.

Per exemple, si una empresa coneix les vendes que ha realitzat en un determinat
establiment al final de la jornada, pot reposar les existéncies immediatament i
preparar comandes noves.

La tecnologia permet millorar la capacitat d’obtencié i posterior gestié de la
informaci6 utilitzant:
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* Sistemes integrats de gestié ERP (enterprise resource planning).

* Sistemes de gesti6 de les relacions amb clients CRM (customer relationship
management).

2.1.2 Subsistema d’intel-ligéncia de marqueting

Qualsevol persona de 1’equip de vendes o els distribuidors poden tenir accés a
informacié molt valuosa per a coneixer més a fons les preferéncies dels clients i,
I’objectiu del subsistema d’intel-ligéncia de marqueting és, precisament, treballar
perque aquests agents tinguin la capacitat de detectar la informacié rellevant i
sapiguen com proporcionar-la a I’empresa.

El subsistema d’intel-ligencia de marqueting és una part del SIM que té
com a missi6 explorar I’entorn per a la recerca d’aquella informacié que
pugui tenir alguna influéncia sobre les decisions que es prenen a I’empresa.

Aquesta informacié es pot obtenir a partir de:

* Publicacions de diferents tipus amb informaci6 ja elaborada sobre el tema
objecte d’interes.

* Els agents amb qui interactua I’empresa, com proveidors, el personal de

Intel-ligéncia de marqueting vendes o els intermediaris, que poden subministrar informacié sobre la
competeéncia o sobre la mateixa empresa.
El subsistema d’intel-ligencia de
marqueting pot utilitzar la
informaci6 que obté procedent

_ dels diferents agents amb qué Per millorar la qualitat de la informacié procedent d’aquesta font, les empreses
interacciona, com ara la propia
xarxa de vendes, per obtenir poden dur a terme les accions segiients:

informaci6 sobre 1’acceptacid
dels productes propis o els de la
competencia.

* Formar i motivar els venedors perque transmetin a 1’empresa informacié
sobre I’entorn. El personal de vendes es converteix, en moltes ocasions, en
els ulls i les oides d’una organitzacié. Aix0 no obstant, han d’estar motivats
per saber quina €s la informaci6 rellevant, saber com transmetre-la i a qui

s’ha de fer arribar.

* Motivar els distribuidors, detallistes i la resta d’intermediaris perque trans-
metin la informacié important que es produeix en el seu ambit i que pot ser
util per a I’empresa.

* Observar el comportament de la competencia actuant-hi com a consumidor
i fer-se present alla on aquesta participa com ara fires, exposicions, juntes
d’accionistes...

* Crear una comissio o panel de clients que tingui una certa representativitat
per donar una opinié sobre qiiestions que es considerin d’interes.
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* Comprar informacié a proveidors externs d’informacié. Hi ha empreses
d’investigacié de mercats encarregades d’elaborar panels de consumidors
que sén estudis sobre la tendéncia, participacié i posicionament de marques,
aixi com el perfil i comportament del consumidor a través d’una analisi del
seu acte de compra.

* Explorar els sistemes de retroalimentacié en linia (online). Gracies a
Internet, moltes empreses poden obtenir informacié dels seus competidors
a través de canals com ara:

— Forums independents de béns de consum i serveis. Els usuaris
deixen constancia sobre 1’opinié que els mereix un determinat bé o
servei.

— Llocs web d’informacié de distribuidors i agents de vendes. Al-
guns llocs web tenen la possibilitat d’inserir comentaris sobre produc-
tes o serveis i llegir els d’altres usuaris. El problema que plantegen és
que depenen del distribuidor que ha creat el lloc web i aixo fa que la
informacié que se n’obté no sigui del tot fiable.

— Llocs web combinats que ofereixen opinions d’experts i comen-
taris de consumidors. Molt prolifics en el sector financer i de
tecnologia punta, ja que els seus productes requereixen coneixements
professionals.

— Llocs web de queixes de consumidors. Hi ha llocs web especifics
on els consumidors poden deixar constancia de les seves experiencies
negatives amb determinades empreses.

2.1.3 Subsistema d’investigacié de mercats

La finalitat del subsistema d’investigaci6é de mercats és obtenir la informacié que
no esta disponible en els altres subsistemes.

El subsistema d’investigacié de mercats és 1’area del SIM que busca
informacié puntual per resoldre problemes o oportunitats concretes, dels
quals el subsistema de dades intern i el subsistema d’informacié de
marqueting no tenen dades.

El sistema de dades intern i el sistema d’intel-ligéncia de marqueting estan
concebuts per ajudar a la presa de decisions de caracter habitual, més que no pas
per a la investigacié sobre temes concrets.

Quan una empresa no té recursos materials, humans o els coneixements necessaris
per portar a terme 1’estudi, se solen contractar els serveis d’una consultoria o d’una
empresa d’investigacié de mercats.

Els subsistema d’investigacié de mercats permet vincular al consumidor, al client
o al public en general amb la direcci6é de marqueting. La informaci6 que es genera



Sistema d’informacié de mercats

Prospecci6é de mercats internacionals i configuraci6 del sistema
38 d'informacié de marqueting

a partir d’aquestes relacions es pot utilitzar per identificar oportunitats i problemes
del mercat. Cal determinar quina és la informacié que es necessita, dissenyar el
metode per obtenir-la, aplicar els processos de recollida de dades, analitzar els
resultats i preveure com poden afectar I’empresa.

2.1.4 Subsistema de suport a les decisions de marqueting

La finalitat d’aquest subsistema del SIM és donar suport a la presa de decisions a
partir de procediments que permeten analitzar i interpretar la informaci6 recollida.

El subsistema de suport a les decisions de marqueting és el conjunt
d’eines estadistiques i models que s’apliquen amb I’objectiu de millorar la
presa de decisions de marqueting.

Qualsevol informaci6 obtinguda per I’empresa, a través dels altres subsistemes del
SIM, ha de ser analitzada profundament, utilitzant metodes d’analisi estadistica
per determinar les relacions entre dades; per exemple, pot servir per trobar una
resposta a preguntes com ara: quines sén les variables que afecten les vendes i
quina importancia té cadascuna?, que determina que un client compri un determi-
nat producte o el de la competeéncia?, quines sén les variables més adequades per
segmentar el mercat?, quants segments de mercat es poden identificar?, etc.

Les eines que es poden utilitzar per assolir els objectius del subsistema de suport
a les decisions de marqueting sén:

¢ Analisi estadistica. Aplicant técniques estadistiques a les dades disponi-
bles, es pot resumir la informacié, se simplifica i n’augmenta el contingut
informatiu, per tant, proporciona coneixement.

* Banc de models. Un model és la simulacié d’un fenomen en que s’utilitzen
una serie de variables interrelacionades. Aquest banc de models permet
determinar quina seria la millor soluci6 als problemes de marqueting segons
la informacié emmagatzemada en el sistema.

El data mining és una suma de teécniques estadistiques que permeten analitzar un
conjunt molt ampli de dades, gracies a les quals es poden identificar, per exemple,
pautes de consum.

2.2 Caracteristiques del sistema d’informacié de marqueting

Els fluxos d’informacié que es generen a 1’empresa, que provenen tant de fonts
internes com de fonts externes, s’han d’enregistrar i emmagatzemar amb I’objectiu
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de constituir la base per a la presa de decisions de cadascuna de les seves arees
especifiques.

Per a la correcta interpretacié i aplicacié de les dades que provenen d’una
font d’informaci6 és fonamental que questes dades siguin fiables, que estiguin
actualitzades i que tinguin un nivell de detall que aporti la informacié necessaria
per a la presa de decisions.

Disposar d’un bon sistema d’informacié de marqueting és fonamental perque els
responsables de I’empresa puguin definir els objectius i prendre les decisions
adequades, aixi com establir les estrategies necessaries per aconseguir les seves
fites.

2.2.1 Objectius i components

L’objectiu del sistema d’informacié de marqueting (SIM) és organitzar la informa-
cié interna que es genera a ’empresa i recollir la informacié externa de 1’entorn,
per tal d’emmagatzemar-la i posar-la a disposicid dels responsables de la presa de
decisions de les diferents arees de 1I’empresa.

Per tant, I’objectiu del SIM és recollir i emmagatzemar informacié per a la
presa de decisions empresarials.

Les funcions del SIM s6n obtenir, seleccionar, donar forma i emmagatzemar la
informacié. Aixi doncs, aquest sistema ha de permetre consultar la informaci6
disponible i tractar-la perque sigui eficient en el moment en que s’hagi d’utilitzar.
També ha de permetre filtrar la informacié adient per a cada departament de
I’empresa perque sigui util segons les necessitats de cadascun dels seus usuaris.

Els principals components del SIM sén els segiients:

* Bases de dades
* Estudis de mercat
* Aplicacions informatiques per al tractament de dades
» Sistemes i tecniques per a la recollida de dades
* Fonts d’informaci6 secundaria externa
* Metodes estadistics per a ’analisi de dades
* Metodes per a ’optimitzacio en la presa de decisions
Normalment, les empreses grans disposen d’un sistema suficientment organitzat

que els permet gestionar volums de dades i d’informacié considerables. Tanma-
teix, son diverses les dificultats que suposa la implantacié de sistemes integrats
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que compleixin aquesta funcid, especialment a les petites i mitjanes empreses. Els
principals obstacles per a la implementaci6 d’un sistema de gesti6 de la informacié

2

son:

* Cost elevat dels sistemes de gesti6 de la informaci6 totalment integrats
* Diversitat de les necessitats d’informacié segons cada usuari

 Dificultats per emmagatzemar determinats tipus d’informaci6

2.2.2 Forma de la informacio

La forma de la informacié és molt diversa. A qualsevol empresa es pot trobar
informacié en formats com ara dades numeriques, textos, imatges, sons... Nor-
malment, la informaci6 en forma de dades numeriques €s la més facil d’analitzar,
jaque es pot fer a partir de 1’aplicacié de diverses tecniques estadistiques. Quan la
informacié no és numerica, tot i que també es pot analitzar, és més dificil arribar
a conclusions objectives.

La informacié procedent de les fonts secundaries internes o externes ha de ser
objectiva, precisa, fiable, exacta, pertinent i ha d’estar actualitzada, disponible (de
facil accés) i presentada de manera que es pugui adaptar a les futures demandes
de les persones que I’han d’utilitzar.

Les fonts d’informacié secundaria externa poden ser:

* Publiques: si la informacié esta disponible, de forma gratuita, per a
qualsevol usuari que la sol-liciti.

* Sindicades: si la informacié només es pot obtenir pagant una quota o
subscrivint-se a un servei.

Els criteris que cal tenir en compte en el moment de seleccionar la informaci6
secundaria son:

* Solidesa. Perque la informaci6 sigui solida ha d’estar suficientment fona-
mentada, ha de ser completa i tenir el nivell de detall necessari perque ajudi
en la presa de decisions.

S’ha de recérrer sempre a la informaci6 accessible, €s a dir, s’ha de descartar
la informacié que per les seves caracteristiques no sigui possible d’obtenir.

D’altra banda, la informacié ha de ser I’apropiada, és a dir, s’ha de referir
a ’'univers objecte d’estudi i s’ha de poder aplicar als objectius que s hagin
establert per a una determinada investigacio.

La informacié també ha de ser precisa, ha de ser un reflex de la realitat, dins
d’uns marges d’errors acceptables i ha d’estar disponible en el moment en
que s’ha de prendre una decisio.
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La informaci6 obsoleta no representa una ajuda per a la presa de decisions.
Per aix0, és important que es correspongui amb un periode de temps relle-
vant, que provingui d’una font actualitzada i que sigui ttil per a I’objectiu per
al qual s’ha d’utilitzar. Una bona informacié no es limita només a reflectir
fets sin6 que també ha de proporcionar un contingut dinamic als resultats.

 Fiabilitat. La font de la qual s’obté la informaci6 ha de ser de confianca i
sempre s’ha de contrastar. Es convenient recérrer sempre a fonts d’empreses
de prestigi o bé a entitats i institucions publiques reconegudes.

A Internet hi ha molta informacio en diferents llocs web, articles i treballs de
recerca on la informacié no ha estat contrastada, la qual cosa pot induir-nos
a cometre errades que desvirtuaran els resultats de la investigacio.

Per tant, és fonamental assegurar-se de la fiabilitat de les dades i de la
informacié obtinguda per assegurar la qualitat de la investigacid.

* Cost. El cost de la informaci6 es pot mesurar tant econdmicament com pel
que fa al temps que cal invertir-hi per obtenir-la.

Les fonts d’informacié s’han d’explorar de forma seqiiencial amb relacié
inversa al seu cost, és a dir, primer s’ha de recérrer a la font d’informacié
solida i existent que suposi un cost més baix, economic i en inversié de
temps. Després d’explorar les fonts més economiques es recorrera a les
fonts que comportin un cost superior.

Qualsevol informacié que s’hagi obtingut s’ha de pautar, és a dir, s’ha d’organitzar
de forma adequada, segons els objectius i, posteriorment, s’ha analitzar per poder
extreure’n resultats que han de ser ttils per a la investigacid, per tant, la informacio
ha de ser suficient, precisa i rellevant.

En aquest punt, cal decidir quina informacié és ttil i quina informaci6é s’ha de
descartar perque no és rellevant per a ’objecte del nostre estudi. Aixi doncs,
abans d’iniciar la recerca, s’han d’establir mecanismes per organitzar i analitzar
la informacio.

Habitualment, la informaci6 s’organitza segons el seu grau de fiabilitat i segons
la seva utilitat. Com que actualment existeix molta informacié digitalitzada, és
relativament senzill obtenir i gestionar dades i informacio.

Ates que les dades poden ser quantitatives o qualitatives, caldra seleccionar
una metodologia de treball diferent que permeti analitzar-les de forma adequada
segons la seva naturalesa.

El procés d’analisi de la informacié secundaria consisteix a seleccionar, transfor-
mar i integrar les dades que, anteriorment, han estat recollides i processades per
a una finalitat diferent al de la nostra investigaci6. Per tant, I’objectiu és adaptar i
ajustar la informacio6 a I’objecte de la nostra investigacio.

La diferencia principal entre 1’analisi de la informacié quantitativa i I’analisi de la
informacié qualitativa rau en la seva objectivitat, és a dir, I’analisi quantitativa
respon a criteris objectius, d’acord amb un procediment d’analisi estadistic o
matematic, en canvi, I’analisi qualitativa €s subjectiva; per aix0 s’ha d’anar en
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compte per evitar la interferéncia de creences i valors de les persones que fan
I’analisi.

Les dades quantitatives sén les dades numeriques que es poden tractar mitjangant
tecniques estadistiques i procediments matematics.

Alguns exemples de dades quantitatives (numeériques)

» Preus, costos, marges comercials...
» Pressupostos i estats financers

» Registre detallats de vendes o despeses (vendes potencials, actuals, previsions de vendes,
previsions de despeses...), comandes...

« Distancies entre punts de venda o entre punts estratégics
» Registre d'imports de tiquets de compra

* Inventaris de productes

Les dades qualitatives s’expressen en forma de paraules o textos i es refereixen
a motivacions, pensaments i creences. Aquest tipus de dades sén dificilment
mesurables i no es poden traduir a termes numerics, per tant, no es poden
analitzar mitjancant procediments estadistics o matematics. Una dada qualitativa
es defineix com a “no quantitativa” ja que no es pot expressar com un ndmero.

Alguns exemples de dades qualitatives

+ Estudis de motivacions
+ Percepcié de la imatge d’un producte
+ Estudi de la competéncia

» Reclamacions de la clientela

2.2.3 Qualitat i valor de la informacio

La qualitat i la seguretat de la informacié sén caracteristiques essencials per
garantir la credibilitat i la confianga dels resultats i les conclusions a les quals
s’arribara després del procés d’analisi.

La qualitat de les dades, i la transformacié d’aquestes dades en informacié que
aporti coneixement per a la presa de decisions, és un aspecte clau per evitar errades
en el resultat de I’analisi, com a conseqiiencia de dades poc precises o inexactes,
per aixo cal que els processos de recollida, gestid i analisi de dades siguin molt
acurats.

La qualitat de la informacio s’aconsegueix, entre d’altres, identificant terminologi-
cament cada dada de forma correcta i garantint la fiabilitat i la reputaci6 de la font
de procedencia. També cal assegurar-se de la seva exactitud, precisio, rellevancia,
validesa, veracitat, autenticitat i credibilitat.
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Sempre s’han d’identificar les fonts d’informacié i s’han de poder verificar. Quan
les dades siguin contradictories, cal precisar la jerarquia de les dades, és a
dir, si es tracta d’organismes internacionals, nacionals, empreses de consultoria
especialitzades, premsa, competéncia, col-laboradors...

D’altra banda, la informacié ha de ser facil d’interpretar. Sén especialment
importants els aspectes segiients: el volum d’informaci6, I’estil de redaccid, la
finalitat de la publicaci6 i la metodologia emprada.

La informacié sempre ha estat vital per al mén dels negocis, perd aquest valor
és encara més important a 1’era digital. Tanmateix, hi ha molta informacié
que arriba a les empreses sense que calgui fer un gran esfor¢, en canvi, hi ha
informacié d’ambit estrateégic que és més dificil de trobar, s’ha de seleccionar,
tractar, analitzar i interpretar correctament per tal que sigui profitosa per als
interessos empresarials.

El valor de la informaci6 es pot mesurar a partir dels dos parametres segiients:

» Utilitat: segons si és util i pot ser explotada pel sistema d’informacié de
marqueting, és a dir, la informacié que s’obté s’ha de poder comprendre,
s’ha de poder treballar per obtenir coneixement que sigui util per a la finalitat
de I’empresa.

* Capacitat de sorpresa: normalment, quan no s’espera una informacio el
seu potencial de sorpresa és més gran i n’incrementa el valor. Per exemple,
quan la competencia llanca un producte diferent i innovador al mercat que
pot disminuir la nostra quota de mercat.

2.3 Alimentaci6 del sistema d’informacié de marqueting

La finalitat principal del sistema d’informacié de marqueting és avaluar, desenvo-
lupar i distribuir informacio.

L’avaluacié de les necessitats d’informacio es fa a partir d’entrevistes amb el
personal de I’empresa per determinar quina €s la informacié que es vol obtenir,
que €és necessaria i que és possible d’obtenir. Convé establir un sistema per tal
d’observar I’entorn de I’empresa per si hi ha informacié que pot ser ttil per als
responsables de les diferents arees de I’empresa i, d’altra banda, determinar els
costos i els beneficis que pot aportar la informacié que es requereix.

El desenvolupament de la informacié suposa posar a disposicié dels responsa-
bles de les diferents arees de I’empresa les fonts d’informacié on es recullen les
dades segiients:

* Dades internes: informacié comptable, dades de vendes, dades de fabrica-
cié..., que es genera al si de ’empresa.

* Informacié estrategica de marqueting: recull i analisi de la informaci6

Es molt important que les
fonts d’informacié siguin
originaries i se’n pugui
contrastar la credibilitat.
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publica sobre els competidors i I’entorn de I’empresa, com ara proveidors,
clients, competidors, empreses d’investigacié comercial...

* Investigacié6 de mercats: disseny, recollida, analisi i informacié sobre
dades amb relacié a la situacié del mercat, com ara la quota de mercat de
I’empresa i dels competidors, les motivacions de compra dels clients, la
identificaci6 de demanda no satisfeta...

La distribucié de la informacié als responsables de les diferents arees de
I’empresa s’ha de fer en el moment oportd, és a dir, tan de forma rutinaria com en
el moment en que els responsables hagin de prendre decisions estrategiques.

2.3.1 Procés de recerca d’informacio de marqueting

Hi ha dues qiiestions molt importants a I’hora de buscar informacié que, sovint,
passen per alt i a les quals no es dona la importancia que mereixen. La primera
qiiestié és dedicar el temps suficient per obtenir la informacid requerida i la segona
és seleccionar només la informacié que sigui rellevant.

Habitualment, en les recerques d’informacid, es cometen les dues errades se-
glients:

* No dedicar el temps suficient a les tasques de recerca per obtenir les dades i
la informaci6 necessaria. Si manca dedicacié de temps, acabara repercutint
en la qualitat de les conclusions a les quals s’arribi o bé no es disposara
d’informacié suficient per fonamentar la presa de decisions. Per tant, és
convenient dedicar el temps adequat a les tasques de recerca d’informacio.

* No seleccionar correctament la informacié. A vegades, la quantitat d’infor-
maci6 disponible €s tant gran que es fa dificil seleccionar la que realment
és rellevant o interessant per a 1’objectiu de la investigacié. Un excés de
informacié pot arribar a dificultar-ne la interpretacio i, per tant, la presa de
decisions. L'excés d’informaci6, encara que pugui semblar el contrari, pot
ser tan negatiu com la manca d’informacié.

En els processos de recerca d’informaci6 per a la presa de decisions de marqueting
es poden distingir les fases segiients:

1. Establiment dels objectius: consisteix a definir que és el que necessitem
saber. Cal definir la necessitat d’informacié a partir d’uns objectius
concrets.

Per exemple, suposem que ha disminuit el volum de vendes dels distribui-
dors d’una zona geografica determinada, 1’objectiu sera esbrinar per quins
motius s’ha arribat a aquesta situacio.

2. Identificaci6 la informacié que es necessita i de les fonts: consisteix a
concretar quina és la informacié que es vol recollir i com ha de ser. En
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primer lloc s’ha de recérrer a la informacié interna que s’ha generat a
la mateixa empresa i que pugui ser util segons quin sigui 1’objectiu; si
aquesta no és suficient, caldra recérrer a les fonts d’informacié secundaria
externa. Aixi mateix, per una ra6 de costos, sempre es prioritzen les fonts
d’informacié gratuites per davant de les fonts de pagament.

Seguint amb 1’exemple del punt anterior, si volem saber per quin motiu
ha disminuit el volum de vendes dels distribuidors, haurem de recollir i
analitzar les dades de vendes (informacié quantitativa i interna) i, d’altra
banda, també es pot esbrinar si hi ha alguna qiiestié relacionada amb la
qualitat del producte, els serveis prestats, I’atencié rebuda... que hagin
pogut provocar la insatisfaccié dels distribuidors (informacié qualitativa
externa). En aquest cas, la informacid interna es pot aconseguir a partir
dels registres de facturacié de I’empresa i la informacié externa mitjangant
entrevistes, enquestes o visites del personal comercial als distribuidors.

3. Organitzacié de la recerca (pla de recerca): consisteix a establir un pla
d’actuacio i uns terminis per a I’execuci6é de cada tasca, amb la finalitat de
reglar al maxim possible totes les accions que cal fer i assignar-les a una
persona responsable.

4. Recollida d’informacio: és 1’execucié del pla de recerca, és a dir, les
tasques a partir de les quals s’obté la informacio.

En el nostre exemple, seria tant la recollida dels registres de vendes i les
factures dels distribuidors que volem investigar com la realitzaci6é de les
entrevistes, enquestes o visites. Evidentment, abans d’una entrevista o
una visita s’ha de dissenyar un guié per reglar com s’ha de dur a terme i
concretar la informacid que es vol obtenir. En el cas d’una enquesta, també
cal dissenyar préviament el qiiestionari.

5. Analisi i tractament de la informacio: un cop s’han recollit les dades i
la informacié que s’havia previst, cal aplicar els processos i les tecniques
d’analisi adequades perque es pugui arribar a les conclusions.

6. Conclusions i recomanacions: 1’analisi de la informaci6 permetra arribar
a unes conclusions que haurien de donar una resposta als objectius de la
recerca d’informacio.

Per exemple, es podra constatar si és cert que hi ha una davallada notable
en el volum de les vendes dels distribuidors en comparacié amb periodes
anteriors i, a partir de la informacié qualitativa, es podra saber si aquesta
davallada és deguda a alguna qiiestié que n’ha provocat la insatisfaccid.

Segons el tipus d’informacié que es pretén obtenir, es poden distingir tres tipus

ye ..
de recerques d’informacio: Pancl de detallistes

Font a partir de la qual es
pot obtenir informacié sobre

* Recerca d’informacié descriptiva: 1’objectiu és aconseguir informaci6 la demanda, les vendes, el
preu, la penetracio en el
que permeti descriure un mercat, un client o la competéncia. mercat, la distribucio... de

determinats productes o
marques en establiments de

Per exemple, la informaci6 que es pot obtenir d’un panel de detallistes on venda al detall.

es descriuen les caracteristiques dels clients d’un mercat, dels competidors,
de distribuci6 de la quota de mercat...
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La comunicaci6 informal
és la comunicacié no
estructurada d’'una
organitzacié en que la
informacié es transmet a
través de la interaccié
espontania entre els
membres de I'organitzacio i
sense seguir els canals
establerts de manera
explicita per I'organitzacié.

* Recerca d’informacié causal: pretén trobar 1’explicacié d’un fenomen
comparant diferents informacions disponibles i utilitzant técniques d’analisi
estadistiques.

Per exemple, comprendre el comportament de compra dels clients, la
disminuci6 de la facturacié d’una empresa...

¢ Recerca d’informacié exploratoria: consisteix a obtenir informacié amb
profunditat sobre actituds i opinions dels individus. Segons el tipus
d’informacié que s’obtingui pot ser necessari un altre procés de cerca per
obtenir informacié causal o descriptiva.

Per exemple, coneixer el comportament i les motivacions que hi ha al
darrere d’un determinat procés de compra dels consumidors d’un producte
determinat.

2.3.2 Organitzacié comunicant

Cada dia hi ha menys diferéncies entre els productes que fabriquen les empreses o
els serveis que ofereixen, per aixo les diferéncies més importants entre empreses
es troben en aspectes intangibles com ara la imatge corporativa o la seva reputacio.

La informaci6 és el factor que déna un valor afegit més gran i el coneixement és
una eina de treball fonamental per a les empreses. En aquest context d’informacié
i comunicacid, les persones de ’organitzacié també hi desenvolupen un rol
important perque les interrelacions que es produeixen sén el centre neuralgic de
tots els processos de gestié a I’empresa.

Avui dia, les organitzacions rigides, compartimentades i mancades d’una comuni-
caci6 fluida sén obsoletes. Una bona comunicacié empresarial ha de ser flexible
i donar resposta a les necessitats de cada moment, ara bé, si la comunicacié
és improvisada, buida de contingut o no fonamentada, es transmet la sensacio
de desordre i un sentiment de malestar entre les persones, per tant, cal que la
comunicaci6 sigui ordenada i clara.

Els conceptes d’organitzacié i comunicacid estan estretament relacionats perque
el sistema organitzatiu de I’empresa ha de ser coherent amb el model comunicatiu.
Sovint es parla d’organitzacions comunicants per definir aquelles empreses o
organitzacions en les quals els seus integrants tenen una comunicacio facil i fluida
amb els altres i si tots comparteixen la informacid.

Si algun membre de I’organitzaci6 reté excessivament la informacié que pot ser
util per a altres persones, es veura afectat el funcionament de I’empresa, ja que
tothom necessita la millor informacié possible per optimitzar la seva feina. A
més, aixo pot suposar la desmotivacié de qui se senti perjudicat per la retencio
d’informacié. D’altra banda, la retencié també pot derivar en la necessitat de
canals de comunicacié informal, menys fiables, per substituir la falta d’informacio,
la qual cosa pot perjudicar els interessos de I’empresa.
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L'Organitzacié comunicant; caracteristiques:

» Oberta: per facilitar la relacié amb I'entorn.

« Evolutiva: ni molt rutinaria, ni massa formalista, perd capa¢ d’adaptar-se als canvis i als
imprevistos.

» Flexible: combinacié exacta entre comunicacié formal i informal perqué sigui compartida per
tothom.

» Responsabilitzant: una organitzacié on tothom és responsable del seu funcionament.

+ Eneérgica: capag de créixer per si mateixa gracies a la dinamica interna dels mecanismes
d’informacio, de formacié i de comunicacio.

A. Bartoli (1992). Comunicacién y organizacién: la organizacion comunicante y la

comunicacién organizada. Ed. Paidos Ibérica.

Aix{ doncs, una empresa €s una organitzacié comunicant si va més enlla de les
rigideses de la seva estructura burocratica, per afavorir la integraci6 i el creixement
de les persones compromeses amb el projecte comu, amb el treball en equip,
amb el flux d’informacié clara i precisa i amb la participacié en la gesti6 de
P’organitzacio.

El bon funcionament del sistema d’informacié de marqueting també requereix
una bona organitzacié comunicant i esta condicionat per la comunicacié que
s’estableix entre els usuaris del sistema i la informaci6, o les dades, que es troben
en el sistema.

Perque la comunicacié entre I'usuari i el sistema d’informaci6 sigui efectiva cal
que:

* Lorganitzaci6 faciliti la comunicacio, és a dir, que sigui un sistema empre-
sarial flexible i obert, on es fomenti una cultura empresarial participativa.

* Els mitjans de comunicacié siguin eficagos i facin arribar la informacié
necessaria als usuaris que la necessiten.

* El sistema permeti I’accés a la informacié segons les necessitats d’informa-
ci6 de cada usuari.

Avui dia, les tecnologies de la informaci6 i de la comunicacié (TIC) permeten
establir una comunicacié multilateral dins I’empresa, de manera que es facilita
I’accés a la informaci6 als membres de I’organitzacié que I’han d’utilitzar.

Dins del subsistema de dades internes d’una empresa, habitualment, es poden
trobar aplicacions informatiques com els sistemes de gestié integrada (ERP,
Enterprise Resource Planning) i els sistemes de gestié de la relacio amb els
clients (CRM, Customer Relationship Management) que contribueixen a facilitar
I’accés a la informaci6 per als usuaris interns.
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Integritat i unicitat de les
dades

La integritat és la propietat d’un
conjunt de dades que garanteix
que, durant el tractament,
I’emmagatzematge i la
transmissié per mitjans
electronics, no patiran cap
alteracié o destrucci6 voluntaria
o accidental.

D’altra banda, el criteri
d’unicitat es refereix a la
qualitat d’dnic, és a dir, que les
dades no estan duplicades o
triplicades.

2.3.3 Sistemes de gesti6 integrada (ERP)

Els ERP (enterprise resource planning) o sistemes de gestié integrada
son aplicacions que permeten gestionar determinades funcions dels
departaments d’una empresa i que, a més, permeten compartir la informacio
que es genera gracies a la utilitzaci6é d’una base de dades comuna.

Aquests sistemes garanteixen la integritat i unicitat de les dades a que té accés
cada departament, evitant que s’hagin d’introduir per duplicat (per exemple, si
una factura ha estat registrada en el sistema informatic pel departament de vendes,
no cal que la torni a introduir el departament de comptabilitat, que ha de gestionar
el cobrament). Els ERP també permeten disposar d’informacié en el moment en
que s’ha generat, sense que sigui necessaria la transmissi6 per cap altre sistema
intern perque tots els departaments poden accedir a aquesta informacio.

Aquestes dues caracteristiques comporten una agilitacié de la recollida i distri-
buci6 de la informaci6, la qual cosa permet millorar la gesti6 i contribueix a la
millora de la satisfacci6 del client.

Als clients els interessa el resultat final de I’activitat de I’empresa i no el resultat
que obté cada departament per separat. Aixi, encara que el departament de
produccié sigui molt eficient i rapid lliurant productes, si els lliuraments als clients
s’endarrereixen per una mala coordinacié amb el departament de logistica, per
exemple, el resultat sera la insatisfacci dels clients.

Tota la informacié emmagatzemada a la base de dades d’una empresa és suscepti-
ble de ser utilitzada per als proposits d’una investigacio.

En la figura 2.1 es pot veure un esquema de com comparteixen la informaci6 les
diferents arees departamentals de I’empresa quan es fa servir un sistema ERP.

Ficura 2.1. Esquema d'un ERP

Inventaris

Produccio

Comptabilitat

Planificacié de

la produccié Recursos humans

Enginyeria

Vendes
Business intelligence

Una base de dades corporativa es caracteritza per integrar i depurar la informacié
de diferents fonts per, posteriorment, processar-la i analitzar-la des de diferents
perspectives i també per una capacitat de resposta rapida. La creacié d’aquest
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tipus de bases de dades, conegudes com a data warehouse, és el primer pas des
del punt de vista técnic, per a la implantacié d’una solucié completa i fiable de
business intelligence.

Es coneixen com a data warehouse els grans volums de dades d’interes per
a una empresa que s6n emmagatzemats en un sistema informatic i que es
distribueixen per mitja d’eines de consulta que faciliten la presa de decisions.

L’habilitat per transformar les dades en informacid, i la informacié en coneixe-
ment, de manera que es pugui optimitzar el procés de presa de decisions en els
negocis es coneix com a business intelligence.

La intel-ligencia de negoci o business intelligence és el conjunt de
metodologies, aplicacions i tecnologies que permeten recollir, depurar i
transformar dades en informaci6 util que, posteriorment, es pot convertir
en coneixement i donar suport a la presa de decisions.

La intel-ligéncia de negoci és un factor estrategic per a les empreses i organitzaci-
ons, perque genera un important avantatge competitiu: proporcionar informacié
privilegiada per respondre a qiiestions com ara 1’entrada a nous mercats, la
promocié de productes, I’optimitzacié de costos, I’analisi del perfil dels clients,
la rendibilitat d’un determinat producte...

2.3.4 Sistemes de gestio de les relacions amb clients (CRM)

Els sistemes de gesti6 de les relacions amb clients 0 CRM (customer relationship
management) son aplicacions que formen part dels ERP. Aquestes aplicacions
permeten enregistrar totes les dades que es generen quan un client interacciona
amb I’empresa en una base de dades de clients.

Els sistemes de gestié de les relacions amb clients o CRM (customer
relationship management) son eines que faciliten la gestid integral de tota la
informaci6 que es genera com a conseqii¢ncia de les relacions que I’empresa
estableix amb els seus clients.

A partir de la informaci6 enregistrada en els CRM, les empreses poden portar a
terme una analisi de la rendibilitat de cada client i del seu potencial de compra
i els possibilita centrar-se en aquells clients que mostrin millors perspectives en
aquest sentit.

La informacié que s’enregistra a la base de dades de clients pot procedir de les
fonts segiients:

* Registre de les interaccions dels clients amb el departament comercial que
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es puguin haver produit, tant als contactes de prevenda com a les gestions
generades a partir d’una venda.

» Servei postvenda.

* Interaccions que s’hagin produit a través d’un lloc web (website); aquest
canal permet desenvolupar el maxim nivell de personalitzaci6 del producte
0 servei.

Latenci6 al client constitueix, avui en dia, una font d’avantatge competitiu per a
les empreses que disposen de serveis orientats a aquesta funcid i suposa un element
diferenciador respecte a la competéncia; especialment, tenint en compte I’actual
context de mercats molt saturats i dominats per molts productes de diferents
qualitats i preus, amb molt poc espai per a la diferenciacio.

En aquest context, mantenir els clients és molt més rendible per a les empreses
perque els clients fidels sén menys sensibles al preu i tenen un cost de canvi que
representa una barrera per als competidors. Per aixo, I’esfor¢ de les empreses
s’orienta, cada vegada més, a mantenir i fidelitzar els clients, més que no pas a
adquirir-ne de nous.

Els clients, al seu torn, exigeixen solucions i respostes rapides i personalitzades,
tant pel que fa a les accions preévies a 1’adquisicié de productes o serveis com pel
que fa al servei posterior a la venda. Les empreses, per tant, necessiten coneixer
molt millor els seus clients i anticipar-se, en la mesura del possible, a les seves
necessitats futures, fins al punt que gairebé es podria afirmar que la informaci6 de
que disposa una empresa, sobre el mercat i els seus clients, esdevé el recurs més
important d’una organitzacié.

La figura 2.2 mostra exemples dels beneficis que pot suposar un sistema de gestio
de les relacions amb clients (CRM).

Ficura 2.2. Exemple dels beneficis d'un CRM

Otros clientes que compraron Marketing. Investigacién comercial, también
compraron:

ESTRUCTURA DE MERCADQS TURISTICOS
= inador), R

Rafasl Esteve Secall, Rafzel Fuentes

352 piginas.

Precio: 24,9 € (£36,62

INVESTIGACION COMERCIAL
Francisco Lol
272 paginas.

obato Gomez

Precio: 20,1 € (£29,63)

Otros libros de Investigacién de mercados:

INVESTIGACION CUALITATIVA
BAEZ Y PEREZ DE TUDELA, JUAN
400 piginas.

-

Precio: 25 € (£36,85)

FUNDAMENTOS ¥ TECNICAS DE INVESTIGACION COMERCIAL -9 EDICION + CD
GRANDE ESTEBAN, ILDEFONSO ASCAL FERNANDEZ, ELENA
434 paginas.

Precio: 33 € (548 ,63)

INVESTIGACION DE MERCADOS
Hair, Joseph F. Ir; Bush, Robert P. & Ortinzu, David J

744 piginas.

Precio: 37,95 € (555,23
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Com podeu veure en la figura, quan un client compra un determinat llibre a
I’empresa Agapea, que ven llibres a través d’Internet, se li mostren els llibres que
han comprat altres clients, segons el que consta a la seva base de dades. Aquest
sistema també utilitza les paraules que s’ han escrit als criteris de cerca per proposar
altres llibres similars al que busca I’usuari. S6n moltes les empreses que utilitzen
aquest sistema en les vendes a través d’Internet.

La utilitzaci6 d’aquesta tecnologia dins del SIM suposa els avantatges segiients:

* Permet coneixer el comportament i els habits de compra: gracies a I’obten-
ci6 d’un historial de transaccions, freqiiencia de consum, compra mitjana,
productes que se sol-liciten habitualment, forma de pagament...

* Permet congixer les preferéncies manifestades pel client: quin tipus de
productes sol-licita habitualment, amb quin nivell de personalitzacié...

 Es pot portar a terme una analisi de la cartera de productes per a cada client.
* Es pot obtenir informaci6 sobre les reclamacions i serveis postvenda.
» Permet fer un seguiment de la rendibilitat de cada client.

* Hi ha la possibilitat de generar estadistiques completes sobre diferents
aspectes de la conducta del consumidor.

* Totalainformacié relativa a un client pot estar a 1’abast de qualsevol persona
amb qui interaccioni.

El concepte customer care fa referéncia a totes les activitats directament i
indirectament relacionades amb 1’atenci¢ al client, com vendes, marqueting, call
center (centre d’atencio a usuaris), help desk (suport a clients)...

L’enfocament del marqueting que t€ com a objectiu el desenvolupament de
relacions estables i durables amb cada client, a partir d’ un coneixement més
profund de les seves necessitats individuals, es coneix com a marqueting
relacional.

2.3.5 Rol de la informatica en la gestié del sistema d’informacié de
marqueting

L activitat de I’empresa i la seva relacié amb 1’entorn genera una gran quantitat
d’informaci6 en forma de dades. Les dades puntuals o periodiques, en si mateixes,
no necessariament constitueixen informacié; s’han de processar i analitzar per
obtenir la informacié i el coneixement que sén necessaris per a la presa de
decisions.

Call center

En mercats tan competitius com
els actuals, els usuaris reclamen
serveis d’elevat valor afegit. Un
exemple son els call center, que
ofereixen un punt de contacte per
resoldre problemes o dubtes que
puguin tenir els clients, al mateix
temps que constitueixen una font
d’informaci6 de gran valor
perque les empreses orientin la
seva oferta de productes i serveis.

El sistema informatic ha de
permetre
'emmagatzematge
d’informacid util per a la
presa de decisions
empresarials, aixi com
I'accés facil per part dels
usuaris de I'organitzacié.
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Una transaccio, en el
context de bases de dades,
és una simple operacié

logica feta sobre les dades.

Un exemple de transaccio
pot ser la transferencia de
fons d’'un compte a un altre,
encara que consisteixi en
diverses operacions
individuals, com retirar
diners d’un compte i
ingressar-los a un altre.

Avui dia, gracies als avencos tecnologics, els processos de tractament de la
informacié es poden automatitzar, a més, faciliten I’accés i la disponibilitat d’in-
formacié actualitzada constantment. L’objectiu de la informatica és precisament
aquest: I’automatitzacié del tractament i la gestié de la informacié.

Tota la informacid, tant interna com externa, s’ha de recollir i emmagatzemar en
el sistema informatics per, posteriorment, analitzar-la. La informacié emmagat-
zemada en el sistema informatic pot representar el punt de partida de recerques
d’informacié futures quan s’hagi d’iniciar una investigacié o la prospeccié d’un
mercat.

El sistema informatic de I’empresa ha de permetre I’adaptacié de la informacié
obtinguda a les necessitats concretes de cada departament de 1’organitzaci6. Tam-
bé ha de fer-ne possible la classificacié de manera que cada usuari de I’empresa
pugui accedir de forma immediata a les dades o la informaci6 requerida.

Actualment, no tan sols és possible I’emmagatzematge de totes les dades internes
de ’organitzacid i les externes que s’obtenen de 1’entorn, sind que els constants
avengos tecnologics permeten que les organitzacions tinguin constants fluxos
d’informacié que poden analitzar per prendre les decisions estrateégiques més
encertades.

L’emmagatzematge de dades es fa a partir de bases de dades que cada vegada
s6n més sofisticades. L'objectiu és emmagatzemar tota la informacié que genera
la propia empresa (informaci6 interna) i també la informacié que s’obté fora de
I’empresa (informaci6 externa).

Una base de dades €s un conjunt estructurat de dades, organitzades de forma
coherent i accessibles des d’una aplicaci6 informatica. Aix0 permet que
cada dada pugui ser actualitzada o eliminada, sense afectar I’estructura del
conjunt de dades.

El programari especific que s’utilitza per gestionar aquestes bases de dades s’a-
nomena sistema gestor de bases de dades (SGBD) (en angles, DBMS Database
Management System). Aquest programari ha de tenir les propietats ACID, acronim
angles de Atomicity, Consistency, Isolation, Durability, per garantir que les
transaccions siguin fiables.

Concretament, I’acronim ACID significa:

* Atomicitat: una transaccié s’ha de confirmar i finalitzar perque, en cas
contrari, no hi haura cap rastre de la seva execucio.

* Consisténcia: la concurréncia de transaccions, és a dir, el processament
de dues o més transaccions fetes simultaniament en un mateix interval de
temps, no pot produir resultats anomals.

¢ Aillament (o isolament): cada transaccio del sistema s’ha d’executar com
si fos I’tinica que s’executa en aquell moment en el sistema.
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* Durabilitat: quan es confirma una transaccid, el seu resultat ha de ser
definitiu i no es pot perdre.

Alguns dels sistemes gestors de bases de dades més utilitzats sén: MySQL, Oracle,
Microsoft SQL Server, Microsoft Acces, Visual FoxPro, Postgre SQL i Apache
Derby. Una base de dades relacional de programari lliure és Base (goo.gl/1jveZC)
de LibreOffice.

Les bases de dades es poden classificar segons diversos criteris:

» Segons la variabilitat de les dades emmagatzemades:

— Bases de dades estadistiques: es tracta de bases de dades de consulta,
és a dir, només es poden llegir o consultar. S’utilitzen per emma-
gatzemar dades historiques que, posteriorment, es poden utilitzar per
analitzar el comportament d’un conjunt de dades al llarg del temps, fer
projeccions i prendre decisions.

— Bases de dades dinamiques: so6n bases de dades en les quals es va
modificant o actualitzant la informacié emmagatzemada. Permeten
I’actualitzaci6, 1’eliminacié i 1’addicié de dades, a més de les opera-
cions de consulta. Per exemple, les bases de dades dels clients o dels
productes d’una empresa sén dinamiques.

» Segons el seu contingut:

— Bases de dades bibliografiques: conté registres de suports fisics
(fitxes impreses) o, més habitualment, en suport electronic. Pot con-
tenir informaci6 sobre llibres, revistes i altres publicacions. Inclouen
referéncies, cites bibliografiques, resums i I’index de continguts que,
de vegades, permet accedir al text complet. Un exemple d’aquest tipus
de bases de dades seria el d’una biblioteca.

— Bases de dades de text complet: permet fer recerques en linia
sobre termes especifics, paraules clau, materies o dates. Ofereixen la
possibilitat de consultar el text complet que es pot trobar a la mateixa
base de dades o a la xarxa. Per exemple, la base de dades de patents
espanyoles: goo.gl/6liRu5.

— Bases de dades documentals: esta formada per un conjunt de progra-
mes que emmagatzemen, recuperen i gestionen dades de documents
o dades estructurades. Cada registre correspon a un document: una
publicacid, un audiovisual, un grafic... Per exemple, una base de dades
per al control de la documentacié6 dels sistemes de gestié de la qualitat
segons la normativa ISO és Athento (goo.gl/cmyhl]9).

— Directoris: recull de dades sobre persones o institucions especialit-
zades en una determinada activitat o una materia concreta. Hi ha
directoris de professionals, d’investigadors, de centres de recerca, de
biblioteques, de revistes cientifiques, d’empreses, d’editorials... Per
exemple, Paginas Amarillas (www.paginasamarillas.es) és un directo-
ri d’empreses que permet fer recerques per activitat, per producte, per
marca...
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Alguns dels principals inconvenients de 1’as de les TIC a I’ambit empresarial son:

* [’excessiva dependencia de la informatica

* La manca de formaci6 del personal

Els problemes de seguretat i qualitat de les dades

* El cost que representa la inversié en equipaments informatics i programari

Tanmateix, és evident que els avantatges de I’ds de les TIC ultrapassen aquests
inconvenients i des de I’organitzacié s’ha de vetllar per minimitzar-los.

2.4 Explotacié del sistema d’informacié de marqueting

D'explotacié del sistema d’informacié de marqueting suposa 1’execuci6 dels
procediments que permeten analitzar i interpretar la informacié recollida amb
I’objectiu de facilitar la presa de decisions empresarials.

Les eines que s’utilitzen per a I’explotacié del SIM s6n les segiients:

¢ Analisi estadistica. Mitjancant 1’aplicacié de calculs estadistics, la infor-
macié disponible en el sistema d’informacié es pot resumir i simplificar
amb la qual cosa se n’incrementa el valor informatiu i de coneixement.

* Banc de models. Un model és una simulacié sobre un fenomen en que
s’utilitzen una serie de variables interrelacionades. Mitjangant I’aplicaci6
de models es pot determinar quina seria la millor solucié per als problemes
de marqueting segons la informacié disponible en el sistema.

Aquest tipus d’eines faciliten la gestié del negoci, perqueé permeten analitzar la
informacié disponible i contribueixen en la presa de decisions encertades.

2.4.1 Interrogatori del sistema d’informacié de marqueting

* Base de dades. En ocasions, els usuaris dels SIM accedeixen, en general,
gracies a una contrasenya (password) i només tenen accés a aquella infor-
macié que els és permesa per ’empresa. Pero, en qualsevol cas, és molt
aconsellable dominar I’organitzaci6 de tot el sistema per obtenir informacié
util i immediata.

Les bases de dades relacionals permeten interrelacionar facilment registres amb
informacié completa i provinent de diferents fonts mitjangant la utilitzacié de codis
comuns.
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Exemple de base de dades relacional en una empresa "X"

Disposem de dues taules amb la informacié seguent:

» Taula 1: anomenem la taula com a “Clients”. Introduim la seglent informacié relacionada
amb els nostres clients actuals de 'empresa: nimero de client, NIF, nom de I'empresa, sector
d’activitat, adrega, Correu electronic i teléfons, persona de contacte.

» Taula 2: anomenem la taula com a “Factures”. Introduim la informacié seglient relacionada
amb totes les factures dels clients: nimero de client, nUmero de factura, import, data de la
factura, productes referenciats.

» La base de dades relacional ens permet relacionar les dues taules amb un codi comu que en
aquest cas és el nimero de client.

» Si volem saber les factures pendents pel proper mes, nomeés cal relacionar les dues taules
i obtindrem Gnicament aquells clients que han de liquidar la factura amb nosaltres el proper
mes.

» La base de dades relacional ens permet també obtenir un nou llistat amb totes les dades del
client i amb les vendes efectuades en el darrer trimestre tot detallant els tipus de productes i
I'import total per aquest periode de temps.

Aquesta informacié és immediata i permet gestionar les relacions comercials amb els
clients de forma eficient.

En els darrers anys, s’han desenvolupat les bases de dades multidimensionals que
permeten un accés encara més rapid i agil a la informacié gracies a la realitzacié
de preguntes concretes que permeten generar informes (query & reporting).

Altres sistemes ens permeten obtenir informacié util per ajudar a la presa de
decisions de I’empresa.

* Data warehouse. Es un magatzem de dades. Es un sistema d’emmagatze-
matge de dades que permet a les organitzacions mantenir registres integres
molt detallats en relacié amb els seus clients amb finalitats analitiques.
Sorgeix com una solucié global a les necessitats d’informacié de I’empresa.

Aquest sistema pretén integrar, gestionar, analitzar les dades i implantar i mostrar
la informacié per optimitzar el procés de presa de decisions maximitzant la
rendibilitat dels recursos disponibles (E. Talaya: 2008).

Per construir una base de dades eficient cal analitzar les necessitats d’informacié
que sol-licita cada departament de I’empresa i, a partir d’aqui és molt important
dissenyar un model de dades que pugui satisfer les necessites demandades. Aquest
procés implica la localitzacid, extraccid, transformacié i emmagatzematge de les
diferents fonts d’informaci6 tan internes com externes.

Seguint aquest esquema, i un cop analitzades les dades del sistema, podem obtenir
una gesti6 eficient que pot donar els resultats segiients:

* Gesti6 integral de la relacié amb els clients:

— Coneixer els millors clients: en aquest sentit, la informacié sobre
el client ens ha de permetre millorar les nostres relacions envers
ell i aconseguir que sigui fidel a la nostra organitzacié i al nostre
producte/servei.

Esteban Talaya, 2008
Principios de Marqueting
ESIC
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— Comportaments de compra, freqiiéncia de compra, preferencies
de compra: son dades que podem obtenir gracies a analitzar de forma
continua els nostres clients.

— Adequar els productes als clients: saber el que demanda en cada
moment el client és basic per adaptar-nos rapidament a les seves
necessitats.

— Seguiment dels clients, productes i politiques comercials: el fet
de fer un seguiment regular de les vendes per client, ens permet
veure quins clients, quines zones geografiques o quins canals s6n més
rendibles.

— Venda creuada i increment de les vendes: el sistema permet la seg-
mentacid per clients i per tant, facilita la venda creuada de productes
i serveis cosa que afavoreix el disseny d’accions promocionals i al
mateix temps permet identificar nous segments de mercats.

* Assignaci6 optima de recursos: en funcié del perfil del client, adapten una
estratégia de comunicacio.

* FEina per la presa de decisions en qualsevol area de negoci.

Facilita I’aplicacié de teécniques estadistiques d’analisi i modelitzacié per
buscar correlacions entre les variables analitzades.

» Permet preveure situacions futures gracies a la gesti6 de les dades anteriors.

2.4.2 Actualitzacio i enriquiment del SIM

Posar al dia les informacions del SIM és una tasca permanent que implica a tots
els seus usuaris.

Hem de tenir en compte que si la informacié no s’actualitza, queda obsoleta. El
sistema d’informaci6 de marqueting cal enriquir-lo i, per aixo, és molt important
reestructurar-lo, eliminar les informacions inntils, afegir noves fonts d’informacié
de forma constant, posar noves variables en la base de dades...

Es molt important tenir en compte la qualitat de les dades que s’introdueixen en el
data warehouse sobretot quan estem parlant de dades qualitatives. Dades erronies
impliquen resultats falsos. En algunes organitzacions s’incorporen moltes dades
que de vegades poden estar duplicades i, per tant, el resultat és poc fiable.

Tot seguit, es recullen els principals problemes i les seves possibles solucions (E.
Talaya: 2008).

 Diferents noms d’atributs que cal normalitzar

* Diferents unitats de mesura que han de convergir

» Diferents escales de mesura que cal analitzar la fiabilitat i la seva validesa
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* Dades redundants que cal eliminar
 Casos atipics que cal tractar

* Abundancia i abséncia d’informacié que implica la reducci6 a agregaci6 de
dades.

2.4.3 Explotacio del SIM

La recerca d’informacié ha de permetre obtenir variables rellevants, anomenades
també variables discriminants. Aquestes variables es tracten de forma estadistica
i permeten coneixer patrons de comportament que ajudaran a la presa de decisié
de I’empresa.

Aquesta cerca permet construir o verificar hipotesis. Es molt important fer una
analisi objectiva per evitar interpretacions subjectives.

Els sistemes que ho permeten sén els segiients:

 Sistemes d’analisi multidimensional (OLAP)
* Mineria de dades (data mining)

* Dades massives (big data)

Sistemes d’analisi multidimensional (OLAP, On Line Analytical Processing)

Soén aplicacions avangades de visualitzacié de dades per 1’elaboracié d’informes i
taules dinamiques mitjancant processaments analitics en linia (OLAP). Es tracta
de bases de dades orientades al processament analitic. Aquestes analisis permeten
navegar i consultar grans quantitats de dades (informacié que conté el data
warehouse), a més d’agilitzar i aprofundir per extraure algun tipus d’informacié
util, com ara:

* Visualitzacié de les dades: permeten la comprensié de la informacié a
través de les representacions grafiques, com per exemple, la tendéncia de
vendes.

* Elaboracié d’informes: tractar, transformar i presentar la informacié en
taules i grafics amb la finalitat de comprendre les situacions i prendre
decisions estrategiques.

* Patrons de comportament: a través de 1’analisi profunds de les dades, es
poden definir patrons de comportament dels consumidors cosa que permet
prendre accions adequades a cada situacid.

Dades, informacio i coneixement

Font: Esteban Talaya,
2008 Principios de
Marketing ESIC.
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Fayyad i altres, 1996

“Les dades es corresponent amb elements primaris d’informaci6 i que per si sols no sén
interessants per la presa de decisions d’'una empresa. Les dades no diuen res sobre el
perqué de les coses. Per exemple, les edats de les persones que estan al cicle de Comerg
Internacional s6n dades que sense cap objectiu, no ajuden a la presa de decisions. Les
dades poden ser emmagatzemades en algun lloc fisic o digital o fins i tot en la ment d’'una
persona.”

“La informacio és el conjunt de dades que ja han estat processades i que tenen un
significat i que, per tant, poden ajudar a la presa de decisions de I'empresa. Les dades es
transformen en informacié afegint un valor (es poden contextualitza categoritzar, calcular,
corregir, resumir). Per exemple, 'edat mitjana de les persones que estan estudiant el
cicle de Comerg Internacional a I''OC és una informacié que pot ser Gtil en un determinat
context.”

“El coneixement és una barreja entre I'experiéncia, els valors, la informacio i el know-
how que serveix com a marc per a la incorporacié de noves experiencies i informacié. El
coneixement s’obté a través de la comparacio de les dades o la recerca de connexions.”

Font: www.sinnexus.com/business_intelligence/piramide_negocio.aspx

Aix{, seguint I’exemple, el coneixement té lloc quan comparem, per exemple I’edat
mitjana de les persones que estan estudiant el cicle de Comer¢ Internacional a
I’IOC amb I’edat mitjana dels estudiants del mateix cicle en un institut presencial
de Barcelona.

Data mining

La mineria de dades o data mining és un programari per 1’analisi de les dades
que defineix patrons de comportament a través de 1’estadistica analitica. Aquest
sistema va més enlla. Es tracta de la mineria de dades i el podem definir com, “un
procés no trivial d’identificacié valida, nova, potencialment 1til i entenedora de
patrons comprensibles que es troben ocults en les dades” (Fayyad i altres: 1996).

La mineria de dades és el procés per detectar la informacié de grans conjunts de
dades. Utilitza I’analisi matematica i estadistica per deduir patrons de comporta-
ment i tendencies de les dades.

Per tant, ’objectiu del data mining és I’obtencié del coneixement a partir de bases
de dades que han d’ajudar a la presa de decisions de I’investigador.

Existeixen quatre etapes fonamentals:

1. Determinaci6 dels objectius (o el problema que es vulgui resoldre). Cal
saber respondre a preguntes tipus:

¢ Que estic buscant?
» Necessito fer prediccions, buscar associacions...
* Quin resultat vull preveure o saber?
2. Processament de les dades: seleccid, reduccio, transformacié de les

bases de dades. Les dades poden estar disperses, poden ser erronies i poden
estar emmagatzemades en formats diferents.

Per tant, cal fer una “neteja” de les dades, eliminar les dades que no s6n
valides i, buscar, al mateix temps, la correlacié entre les dades.
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En aquesta fase s’exploren i s’analitzen les dades que ens han de permetre
generar models en la segiient fase.

3. Determinaci6 del model: analisi estadistica i visualitzaci6 grafica. Els
models ens han de permetre, finalment, definir patrons de comportament.
Podem veure els principals patrons de comportament:

* Segmentacié de mercats i clients: permet identificar grups de persones
amb major sensibilitat per una accié de comunicacio.

* Associacié de nous productes: ens permet congixer els habits de
compra dels consumidors i llangar productes acords amb les seves
necessitats.

» Contractacié de serveis: permet congixer els serveis que un grup de
consumidors estaria disposat a contractar.

* Predicci6 de comportaments: podem saber la intencié de compra
respecte a un producte o servei.

* Reconeixement de patrons: es poden establir patrons de comporta-
ment en relacié amb un servei o amb un producte, identificar-los i
definir estratégies en conseqiiéncia.

4. Analisi dels resultats. L'objectiu és veure si els resultats obtinguts aporten
un nou coneixement:

* Crear prediccions que han d’ajudar a la presa de decisions.
¢ Crear consultes.

* Crear informes on es pugui realitzar consultes.

Per tant, les funcions de la mineria de dades sén la de predir i deduir, i permet fer:

» Agrupaments: classifica els individus segons les seves caracteristiques.
» Associacions: com es relacionen les dades.

* Seqiienciacio: intenta fer prediccions del valor d’una variable en funci6 del
temps.

Exemple de com descobrir el motiu de la desercié6 de clients d’'una empresa
operadora de telefonia mobil.

Aquest estudi va ser desenvolupat en una operadora espanyola que basicament va situar
els seus objectius en dos punts: I'analisi del perfil dels clients que es donen de baixa i la
prediccié del comportament dels seus nous clients. Es van analitzar els diferents historials
de clients que havien abandonat I'operadora (12,6%) i de clients que continuaven amb el
seu servei (87,4%). També es van analitzar les variables personals de cada client (estat
civil, edat, sexe, nacionalitat...). De la mateixa manera es van estudiar, per a cada client,
la morositat, la freqiéncia i I'horari d’Us del servei, els descomptes i el percentatge de
trucades locals, interprovincials, internacionals i gratuites. Al contrari del que es podria
pensar, els clients que abandonaven |'operadora generaven guanys per a I'empresa; ara
bé, una de les conclusions més importants que se’n va extreure va ser que els clients que es
donaven de baixa rebien poques promocions i registraven un nombre més alt d’incidencies
respecte de la mitjana. D’aquesta manera es va recomanar a I'operadora fer un estudi
sobre les seves ofertes i analitzar profundament les incidéncies rebudes per aquests clients.
En descobrir el perfil que presentaven, I'operadora va haver de dissenyar un tracte més
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goo.gl/QG1wcU.

Big data és una

terminologia d’origen angles

que es tradueix com a
“dades massives”.

personalitzat per als seus clients actuals amb aquestes caracteristiques. Amb I'objectiu
de prevenir el comportament dels nous clients es va dissenyar un sistema de prediccié
basat en la quantitat de dades que es podia obtenir dels nous clients en comparacié amb
el comportament de clients anteriors.

Font: Molina Feélix, L. C. (2002). “Data mining: torturant les dades fins que confessin”. UOC
(goo.gl/7CvvMR).

Big data

El big data es defineix com el conjunt d’eines informatiques que permeten la
manipulacid, la gestié i ’analisi de grans volums de dades que no poden ser
gestionades de la manera convencional ja que superen els limits i les capacitats
de les eines informatiques tradicionals.

El Big Data Analyzer té per objectiu analitzar les dades i la informacié de manera
intel-ligent. En aquest sentit, el big data permet convertir les dades en informacié
i després en coneixement de tal manera que ens ajudi a prendre decisions de forma
correcta en temps real. Per tant, el Big Data Analyzer és una oportunitat de negoci
per a tota empresa.

El big data dota d’infraestructura tecnologica a les empreses, cosa que permet
emmagatzemar, tractar i analitzar de manera econdmica, rapida i flexible la gran
quantitat de dades que es generen cada dia en I’entorn de I’empresa.

Moltes empreses ja utilitzen el Big Data Analyzer per comprendre el perfil, les
necessitats i I’opini6 dels seus clients en relacié amb els seus productes o serveis.

Aquesta informacié permet una interaccié en temps real entre I’empresa i el client
cosa que permet a ’empresa oferir un producte o un servei més adaptat a les
necessitats que demana el client.

Exemple de la preséncia del big data en la nostra vida

Si visualitzeu el video seglient, podreu observar fins a quin punt les dades estan a I'abast de
qualsevol i, que si per una banda poden millorar I'eficiencia en 'organitzacié de 'empresa i
el millor coneixement del client, per una altra poden revelar aspectes interns i personals de
les persones compromesos i confidencials:

You
Tl.lhe https://www.youtube.com/embed/IVvix0GT5sk?controls=1

Exemple d’us del big data: el cas d’Abertis

Un exemple molt descriptiu del big data és el que té implantat Abertis (concessionaria
d’autopistes).

Aquesta empresa té un sistema que li permet comptar el cotxes que passen i tornen
a través d’'un punt de l'autopista capturant a través del senyal de bluetooth del cotxe.
D’aquesta manera identifiquen el vehicle i poden analitzar les dades (gracies al Big Data
Analyzer). Poden, doncs, saber si el cotxe que passa torna a passar el mateix dia o no,
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cosa que els permet determinar els fluxos de cotxes que es produeixen per tal de preveure
i donar solucions en cada moment. Logicament, és un procés de big data per la quantitat
de dades (en aquest cas, cotxes) que es recopilen i 'analisi que se’n fa.

goo.gl/qUgwNE.

Exemple d’us del big data en els supermercats

La hazara de Target al detectar el embarazo de una adolescente por los cambios en sus
héabitos de compra —un caso revelado por el premio Pulitzer Charles Duhigg en su libro
The power of habit— se ha convertido en la piedra filosofal del manejo de datos aunque
algunos expertos, como Esteban Moro, aseguran que también tiene algo de mito, que los
algoritmos acertaron en esa ocasiéon pero que seguramente también fracasaron en otros
casos. Aparte del uso generalizado de tarjetas de fidelizacién y de la oferta de cupones
ofreciendo descuentos no solo en los productos que se compran habitualmente sino en
los que se podrian comprar, los supermercados utilizan todo tipo de trucos para extraer
datos de los consumidores. Esteban Moro explica el sistema llamado Scan & Go, que
utilizan algunos supermercados, también en Espafa. Algunos clientes van con un carrito
de la compra especial dotado de un lector de cédigos de barras, escanean ellos mismos
los productos y pagan automaticamente, sin pasar por caja (pueden ser sometidos a un
control aleatorio para comprobar que han pagado todo lo que llevan la cesta). Aparte
de ahorrarse colas y ganar tiempo (bueno para el cliente), el sistema ofrece una enorme
ventaja al comercio: saber en qué orden hacen la compra sus clientes, una informacién
muy valiosa a la hora de ordenar los productos.

Font: Altares G. (2014). “Comprar en la era de Big Data”. El Pais (goo.gl/B6xWgB). goo.gl/41f8PA

Finalment, podem dir que totes aquestes aplicacions permeten a les empreses
obtenir informacio til i immediata que els permet gestionar d’una manera molt
eficient el seu negoci.
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Introduccio

La informacié té un paper molt important en la presa de decisions empresarials.
Actualment, les empreses que disposen de més informaci6 i de millor qualitat es
troben en millors condicions per competir en mercats que evolucionen constant-
ment, a un ritme vertiginds i en els quals els consumidors estan cada vegada més
informats i s6n més exigents.

Els directius de marqueting es veuen obligats a prendre decisions rapides i com
més encertades millor sobre la direccié que ha de prendre I’empresa i per fer-ho
han de buscar sistemes que els permetin congixer el mercat i I’entorn.

L’analisi de I’entorn proporciona a ’empresa una composicié de lloc sobre la
situaci6 a la qual s’enfronta i I’analisi del mercat li permetra adoptar les decisions
orientades a captar, incentivar o mantenir la demanda. Per aquest motiu, les
empreses han de sistematitzar la manera de recollir, tractar i, posteriorment,
distribuir la informacié i dissenyar algun tipus d’organitzacié que els permeti fer-
ho.

Puntualment també poden necessitar recdrrer a buscar alguna informacié concreta
per resoldre un problema o aprofitar una oportunitat.

La finalitat de la investigacié comercial és obtenir informacié til per a la presa de
decisions i és un instrument basic del marqueting.

En aquesta unitat es treballa ’organitzacié de processos d’investigacié comercial,
des de la seva planificaci6 fins a I’execucio.

Dapartat “Analisi del consumidor i processos d’investigacié comercial” analitza
els trets essencials relacionats amb les necessitats del consumidor, el seu compor-
tament i el procés de compra. D’altra banda, s’exposen el concepte, la finalitat i
les aplicacions de la investigacié comercial i es treballa el procés metodologic que
cal seguir per portar a terme una investigacid, des del moment en que es detecta
un problema que es vol resoldre i s’estableixen els objectius de I’estudi, fins a
I’obtenci6 de resultats finals i la seva presentacio.

L apartat “Determinaci6 de la mostra i treball de camp” analitza el procés que s’ha
de seguir per determinar el col-lectiu del qual s’ha d’obtenir informacid, és a dir, la
definici6 de les caracteristiques, la quantitat d’individus (mida de la mostra) i com
s’han de seleccionar (mostreig). A continuacié es desenvolupa el treball de camp
que suposa recollir sobre el terreny la informacié primaria que una empresa ha
decidit anar a buscar. Es presenten eines i procediments practics per a la recerca
de dades primaries, després de coneixer el marc conceptual en que té lloc una
investigacié comercial.

Per assolir els resultats d’aprenentatge corresponents a aquesta unitat cal que
treballeu a fons els continguts i que resolgueu els exercicis i les activitats que



Sistema d’informacié de mercats 6 Organitzacié de processos d'investigacié comercial

es proposen.
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Resultats d’aprenentatge

En finalitzar aquesta unitat, 1’alumne/a:

1. Organitza els processos d’investigacié de mercats internacionals, definint els
objectius, les fonts d’informacid, els metodes i les técniques aplicables per a
I’obtencid de les dades i el pressupost necessari.

* Reconeix les necessitats del consumidor i es classifiquen segons la jerarquia
o l’ordre de prioritat en la seva satisfaccio.

* Identifica les fases del procés de compra del consumidor, analitzant les
variables internes i externes que I’influeixen.

* Determina el problema o I’oportunitat de I’empresa que es pretén investigar
i formula els objectius de la investigacié que es dura a terme.

* Determina el disseny o tipus d’investigacié que és necessari realitzar.
* Elabora el pla de treball de la investigaci6.
* Identifica les fonts d’informacio.

e Caracteritza els metodes d’accés més habituals a les fonts d’informacié
secundaria internes i externes, motors de cerca en linia (on line) o d’altres.

* Diferencia les técniques d’obtencié d’informacié primaria qualitativa i
quantitativa.

* Descriu els avantatges dels mitjans per a I’obtenci6 de dades en paper o amb
suport de mitjans informatics, tant en enquestes personals, com telefoniques
o0 a través del web.

* Elaborai prova diferents tipus de qliestionaris per a la realitzacié de diferents
modalitats d’enquestes (personals, telefoniques, per correu i web).

» Selecciona el metode de mostreig i calcula la mida optima de la mostra.
* Elabora el pla de treball de camp per a I'obtencié d’informacié primaria.
* Planifica el treball de camp.

* Detecta els possibles errors al qiiestionari.

* Analitza les implicacions de I’externalitzacié dels processos d’investigacid,
aixi com la informacié que cal proporcionar i la que es vol obtenir del mercat
exterior.

 Utilitza fonts d’informacié i aplica sistemes d’obtencié de dades en llengua
anglesa.
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1. Analisi del consumidor i organitzacié dels processos
d’investigacio

El proposit de la investigacié comercial és ajudar les empreses en el procés
de presa de decisions sobre el desenvolupament de productes i les accions de
marqueting. D’alguna manera, la investigacié comercial és la veu del consumidor
que a I’empresa li interessa escoltar per ajustar la seva oferta a les necessitats reals
del mercat.

Qualsevol investigacié comercial suposa el desenvolupament d’una seqiiéncia
d’activitats o fases per a ’obtencio i distribucié d’informacié. Si bé no totes les
investigacions segueixen la mateixa seqiiencia d’accions exactament definides i
fixes, si que es pot identificar un patré general que s’inicia amb la formulacié o
definici6 del problema i acaba amb la redaccié d’un informe amb els resultats i
les conclusions de la investigaci6.

El pla d’investigacié comercial és 1’esquema operatiu que descriu les
accions que cal dur a terme o bé les fases en que se subdivideix el procés
d’investigacio.

El contingut del pla d’investigacié comercial ha d’estar recollit en un document
escrit, serveix per analitzar detalladament la problematica o el punt de partida
i per establir els objectius que es volen assolir. Aquest document representa
un compromis ferm i pot ser util per evitar confusions, especialment quan la
investigacid es fa per a un client extern, com seria el cas de les empreses que
es dediquen a fer estudis per a altres organitzacions.

Els proposits d’una investigacié poden ser molt diversos i poden servir per
respondre preguntes com ara:

* Que¢ esta passant al mercat?

* Com evoluciona el mercat o quines sén les tendéncies?

* Quants competidors hi ha?

* Com esta situat un determinat producte en la ment dels consumidors?

¢ Quines son les necessitats reals dels consumidors?

* Com es dona resposta a les necessitats dels consumidors?

Per tant, quan es du a terme una investigacié comercial s’aborden aspectes
relacionats amb:

* L’entorn de I’empresa
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* El sector i la competeéncia
* Els clients potencials

¢ La demanda

1.1 Estudi de les necessitats dels consumidors

Des de la perspectiva de I’economia, les necessitats humanes sén il-limitades i,
en canvi, els recursos disponibles per a la seva satisfaccié son limitats. Per tant,
els consumidors han de prendre decisions de compra amb I’objectiu de satisfer les
seves necessitats segons els recursos dels quals disposen.

Una necessitat és la sensacié de caréncia detectada per un individu. La
voluntat de satisfer-la és el que transforma la necessitat en desig i, finalment,
si I’individu té la capacitat econdomica suficient el desig es converteix en
demanda d’un producte concret que pugui satisfer la necessitat inicial.

L’any 1970, el psicoleg nord-america Abraham Maslow va establir una classifica-
ci6 de les necessitats humanes que avui dia encara és vigent. Aquesta classificacio
mostra la jerarquia que s’estableix entre les necessitats de les persones i es
representa mitjancant la piramide de Maslow.

En la piramide de Maslow les necessitats dels éssers humans estan classificades
en diferents nivells successius, la qual cosa significa que no es pot assolir un
nivell superior fins que no s’han assolit els nivells immediatament anteriors de
la piramide.

La classificaci6 de les necessitats en els diferents nivells de la piramide de Maslow

z

son:

* Necessitats fisiologiques. Fan referéncia als aspectes basics a la vida
com I’alimentacid, el descans, la beguda i les relacions sexuals. La gran
majoria de productes de consum alimentari donen resposta a aquest tipus
de necessitats. En I’ambit empresarial parlem dels clients, el programari i
els aspectes basics del negoci.

* Necessitats de seguretat. Es refereixen a qiiestions relacionades amb la
proteccid i el benestar fisic. Un producte tipic per a la satisfaccié d’aquest
tipus de necessitats son les assegurances, tant en I’ambit dels individus com
en I’ambit de les organitzacions.

* Necessitats socials i de pertinenca. Es cobreixen amb I’estima, 1’amor,
I’amistat, el prestigi i I’acceptacié per part dels altres individus. Les
persones som éssers socials i necessitem sentir-nos integrades i ser particips
de la societat en la qual vivim. Per exemple, la pertinenga a un club social
o un grup d’aficionats a un esport poden cobrir les necessitats socials d’una
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persona. En I’ambit empresarial, és 1’equivalent a aconseguir la fidelitat
dels consumidors.

* Necessitats d’estatus i de prestigi. Es cobreixen amb la iniciativa, 1’auto-
nomia i la responsabilitat de I’individu, que fan aconseguir el respecte, el
prestigi i I’admiraci6 dels altres membres de la societat. En el cas de les
organitzacions, aquest nivell s’assoleix mitjancant el reconeixement de la
professionalitat en I’actuacié empresarial.

* Necessitats d’autorealitzaci6. Es troben a I’extrem superior de la piramide
i estan relacionades amb la llibertat, la diversid, dels projectes de desenvo-
lupament personal... Tots els productes destinats a la satisfaccié personal
i a I’autorealitzaci6 tenen per objectiu satisfer aquest tipus de necessitats.
Per exemple, quan una persona es matricula en un curs per adquirir conei-
xements i competencies que li permetin millorar la seva posicié a I’empresa
on treballa pretén cobrir les seves necessitats d’autorealitzacié. En 1’ambit
de I’empresa, aquesta necessitat d’autorealitzacié es podria concretar en
aconseguir o mantenir la posicié de lideratge en el sector.

Tal com es pot observar a la figura 1.1, les necessitats fisiologiques i de seguretat
es troben en els dos primers nivells de la piramide i constitueixen les necessitats
basiques. A continuaci6 hi ha les necessitats psicologiques, en les quals s’inclouen
les necessitats socials i de pertinenca, al tercer nivell, i les necessitats d’estatus i
de prestigi, al quart nivell. A dalt de tot de la piramide hi trobem les necessitats
d’autorealitzacid.

Ficura 1.1. Piramide de les necessitats de Maslow

Autorealitzacio

Autorialitzacio
(desenvolupament
complet del potencial,
activitats creatives)

Necessitats d'autoestima 7
(sentir-se estimat, prestigi Necessitats
i sensacio d’éxit) psicoldgiques

Necessitats d’amor i pertinenca
(sentir-se reconegut en les relacions intimes
-familia i amics- i en les relacions socials)

MNecessitats de seguretat

(en el futur, estabilitat a la feina, bona salut, propietats) Necessitats

basiques

Necessitats fisiologiques
(menjar, veure, descansar, vestir-se_..)
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1.2 Analisis del comportament del consumidor

Lestudi del comportament del consumidor i el coneixement de les seves necessi-
tats son qiiestions basiques i constitueixen el punt de partida perque les empreses
puguin dur a terme accions de marqueting amb eficacia.

Quan parlem de comportament del consumidor ens referim al conjunt d’activitats
que du a terme una persona o una organitzacio, des que té una necessitat fins al
moment en que realitza la compra i, posteriorment, utilitza el producte.

L’estudi del comportament del consumidor suposa 1’analisi de la forma en que
les persones busquem, comprem, utilitzem, avaluem i disposem dels productes,
serveis i idees que esperem que satisfacin les nostres necessitats. Per tant, I’estudi
del comportament dels consumidors és una analisi de la forma en que els individus
prenem decisions per destinar els recursos dels quals disposen (diners, temps,
esforc...) en articles relacionats amb el consum (Schiffman y Kanuk, 1987).
Aquest estudi del comportament es basa a determinar qué es compra, per que es
compra, com es compra, quan es compra, on es compra i amb quina freqiiencia.
També s’analitza 1’Gs que els consumidors fan dels béns adquirits i la seva
avaluaci6 després d’utilitzar-los, aixi com els factors que influeixen en la compra.

Sota un enfocament relacional del marqueting, I’objectiu fonamental és la sa-
tisfaccié de les necessitats dels consumidors. Per tant, en tots els processos
d’investigacié comercial és cabdal la identificacié de les necessitats (satisfetes
0 no), aixi com el coneixement profund del comportament i de les diferents
motivacions que mouen els consumidors cap a la compra i I’ds d’un determinat
producte.

El comportament del consumidor és el conjunt de processos, mentals i
emocionals, aixi com totes les activitats que desenvolupen els individus i les
organitzacions, amb la finalitat de donar satisfacci6 a les seves necessitats o
desitjos, mitjancant la compra i I’ds dels productes que considera adients.

Els consumidors, tot i que amb alguns matisos, segueixen un procés de compra
ciclic que consta de les segiients fases:

1. Reconeixement de la necessitat

2. Cerca d’informacié

3. Avaluaci6 d’alternatives

4. Compra o desistiment de la compra

5. Postcompra

Els estudis del comportament del consumidor utilitzen aquest procés com a centre
de la relacié comercial i, per tant, I’analisi i ’estudi s’aborden a partir d’una
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perspectiva multidisciplinaria que esta basada en diferents disciplines. A més del
marqueting, hi intervenen 1’economia, la sociologia i la psicologia, entre d’altres.

1.2.1 Determinants del comportament del consumidor

Les empreses i organitzacions tracten d’influir en el comportament del consumidor
mitjancant les variables de marqueting (producte, preu, distribucié i comunicaci6),
pero també cal tenir en compte que hi ha una serie de determinants que influeixen
en els processos de compra, com ara les influéncies culturals i socials, les
diferéncies individuals, els factors psicologics i els factors situacionals.

Influencies culturals i socials

Els consumidors no actuen de forma aillada siné que es troben dins de sistemes
culturals, més o menys definits, caracteritzats per un conjunt de valors, idees,
actituds, normes i creences, que son interpretats i modificats d’acord amb les
actuacions dels individus que en formen part.

Des de la perspectiva d’un entorn cultural concret, sén molts els aspectes que
influeixen sobre els consumidors. Els més destacables son:

* Grups de referencia: Son totes aquelles persones o grups de persones, que
poden influir d’'una manera directa en el comportament dels consumidors.
Els grups de pertinenca als quals pertany un individu poden ser primaris,
si son propers a I’individu (familia i amics, companys de feina, d’estudis...),
o secundaris, si el vincle és més superficial (companys de gimnas, d’una
associaci6 cultural...). Es consideren grups d’aspiracié aquells amb els
quals el consumidor s’identifica i li agradaria formar-ne part, com ara espor-
tistes reconeguts, professionals de prestigi, artistes..., segons els interessos
i aspiracions de cada persona.

* Cultura: Es el conjunt de valors, costums, creences i practiques que
constitueixen la forma de vida d’un grup especific (Terry Eagleton). La
cultura és cabdal en el comportament de consum dels membres d’una
societat. Per exemple, la cultura en xarxa de la societat de la informaci6
i el coneixement actual determina la forma de compra i de consum dels
individus d’una societat. Dins d’una mateixa entitat cultural hi pot haver
subcultures, com ara els amants de la tecnologia o els urbanites, amb
patrons de comportament semblants.

» Classe social: Es un dels conceptes més utilitzats en investigacié comercial
i alhora dels més polemics, ja que la seva determinacié no sempre €s facil.
El que és innegable és que les persones que pertanyen a una determinada
classe social acostumen a tenir comportaments similars.

 Familia: Es un element que té molta importancia per a la majoria dels
consumidors. Actualment hi ha diferents models de familia que condicionen
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‘Lifestyle’ (estil de vida)

Les expressions angleses lifestyle
i way of life, equivalen a la forma
d’entendre el sistema democratic,
la societat de consum i
I’economia de mercat, que
tendeixen a universalitzar-se amb
la globalitzaci6.

les decisions de compra. Per exemple, cada cop hi ha formats i envasos de
producte més petits que s’adapten a les necessitats de les families de menys
individus.

Influéncies personals: Es I’ascendent que poden tenir els liders d’opini6
o prescriptors, és a dir, les persones que coneixen molt bé una tematica
i exerceixen una influéncia sobre la resta de consumidors. Per exemple,
algunes persones que escriuen en blocs de moda s’han convertit en autentics
liders d’opinid, encara que no tinguessin un reconeixement previ. Els liders
d’opini6é no sén Unicament persones d’alt nivell de renda o de formacié
superior. De fet, molts joves s6n prescriptors de productes en el seu entorn
social.

Diferéncies individuals

Malgrat que cada consumidor és tnic, es poden distingir alguns patrons de
comportament comuns. Per tant, és molt important coneixer que diferencia un
consumidor d’un altre per aprofundir en el seu coneixement i en la forma en que
es prenen les decisions de compra.

Les diferéncies individuals es poden identificar a partir dels aspectes segiients:

Demografics: L'edat, el sexe i el genere.

Geografics: Malgrat I’efecte de la globalitzacid, els habits de compra i
consum poden ser molt diferents a cada pafs. De la mateixa manera, trobem
diferéncies importants en els habits de compra i consum entre les zones
urbanes i les zones rurals.

Economics: ’ocupacio i el nivell d’ingressos sén dos conceptes que solen
estar molt relacionats. Com més responsabilitat professional més elevat és
el nivell d’ingressos, i a la inversa.

Personals: La personalitat i el concepte que cada individu té de si mateix
determinen la forma de compra i consum dels individus.

Estil de vida: La forma en que els individus entenen la vida, no tant en
el sentit d’una determinada concepcié ideologica del mén, siné com la
idiosincrasia o caracter que s’expressa en tots els ambits del comportament
(treball, oci, alimentacid, indumentaria, sexe...). Es manifesta a través dels
costums o la vida quotidiana, en la relacié amb els objectes i la possessid
de béns, en la relacié amb I’entorn o en les relacions interpersonals. Per
exemple, una persona amb un estil de vida saludable pot estar interessada
en productes d’alimentacié ecologica i en equipaments per a la practica
d’esport que contribueixen a la millora del seu estat fisic i de salut.

L estil de vida també reflecteix les actituds, els valors i la visié del mén d’un
individu.
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Factors psicologics

La psicologia del consum és la disciplina que estudia el comportament dels
consumidors per comprendre les raons que impulsen les persones a adquirir béns
i serveis per satisfer els seus desitjos i necessitats. A partir del coneixement
interdisciplinar, en el qual convergeixen 1’economia i la psicologia, es pretén
explicar i preveure amb més exactitud el comportament de consum dels individus
i dels grups socials.

Des de la perspectiva del marqueting, els factors psicologics del comportament
del consumidor que cal estudiar sén:

* Les motivacions: Intervenen en la voluntat de satisfer una necessitat
concreta. Per exemple, una persona a qui se li ha espatllat 1I’automobil esta
més motivada per iniciar el procés de compra d’un cotxe nou que no pas en
altres circumstancies.

* La percepcié: La manera en que els consumidors interpreten la informacié
del seu entorn. La forma en que els individus es formen una idea i opini6 de
les empreses i els productes que ofereixen és fonamental per desenvolupar
estratégies de marqueting amb I’objectiu de retenir els clients actuals i
atraure’n de nous. En la percepcié del consumidor hi influeixen aspectes
com el preu del producte, la relacié qualitat-preu i el benefici que espera
obtenir amb 1’ds del producte.

* L’aprenentatge: Determina la manera d’actuar, que pot ser modificada en
funcié de la repetici6 de diferents processos de compra. Si, per exemple,
hi ha una mala experiencia en la compra d’un determinat producte, el
consumidor modificara la seva actitud envers el producte.

* Les creences i actituds: S’adquireixen a través de 1’aprenentatge. Segons
Philip Kotler, una creenca €és un pensament descriptiu entorn a alguna cosa
i determina la imatge del producte i de la marca. Per tant, les creences
condicionen les decisions del consumidor. D’altra banda, per Kotler, les
actituds sén avaluacions favorables o desfavorables, sentiments i tendéncies
coherents d’una persona amb relacié a un objecte o una idea. Les actituds
no es poden observar directament, sind que cal deduir-les a partir del que
els individus diuen o fan.

Per exemple, moltes persones creuen que els automobils fabricats a Alema-
nya o la roba fabricada a Franca s6n de molt bona qualitat i, per tant, tenen
una bona actitud i predisposicié per adquirir aquests productes.

Factors situacionals

Aquests factors situacionals son els que envolten, d’una banda, la situacié de
compra i, de I’altra, les situacions d’ds dels productes. Per exemple, un
consumidor que entra a una superficie comercial pot modificar la seva conducta
en funci6 de I’ambientaci6, la il-luminacié, la musica, les promocions... Es a dir,
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per tots aquells elements que configuren I’espai en el qual es produeix I’acte de
compra.

A més a més, podem trobar persones que només mengen crispetes quan van al
cinema o bé una parella que assisteix a la representacié d’una obra de teatre molt
important, en un gran teatre. En aquest cas, les seves decisions de consum, des de
la indumentaria fins als refrigeris que puguin prendre durant el descans, estaran
condicionades per la situacié en la qual es troben.

1.2.2 Tipus de consumidors

El consumidor és la persona que consumeix un bé o fa s d’un servei, per tant,
es refereix a la persona que utilitza un producte o servei que ha estat adquirit
previament. Tanmateix, 1’adquisicié de productes i serveis en el mercat la pot
fer una persona que no els consumira, amb la qual cosa el procés d’intercanvi no
acaba amb la persona que compra siné amb la persona que consumeix.

Aix{ doncs, en sentit estricte, només quan es realitza el consum es pot parlar de
consumidor final.

El client €s la persona que compra un producte o contracta un servei. En canvi, el
consumidor o usuari final és la persona que el consumeix per obtenir un benefici
o utilitat.

De vegades el client i el consumidor sén la mateixa persona, perd no sempre €s
aixi. El consumidor final és qui esta en el punt de mira de practicament totes les
estrateégies de marqueting, perque sol ser qui té el poder de decisi6 de compra.

Perd penseu en els productes que es dirigeixen al public infantil com, per exemple,
les joguines. En aquest cas, com que la decisi6 de compra sol prendre-la una
persona adulta, és convenient centrar-se en el client, o sigui, qui realitza la compra.

Hi ha diferents tipus de consumidors que es poden classificar tenint en compte
diversos criteris. Per exemple: 1’Gs que es fa del producte, el tipus de necessitat i
el comportament del consumidor.

Segons I'ds que es fa del producte, es distingeix entre:

+ Consumidor final o particular: Es la persona que consumeix productes i
serveis per a la satisfacci6 d’interessos i necessitats personals. Per exemple,
les persones consumim productes d’alimentacié per poder viure.

* Consumidor industrial: Es pot tractar tant d’individus com d’empreses de
diferents sectors que consumeixen béns i serveis per fabricar-ne altres. Per
exemple, una empresa que fabrica mobles consumeix primeres materies i
altres components per a la produccié d’un bé destinat al consum d’altres
persones.

* Consumidor institucional: S6n organismes o institucions que utilitzen



Sistema d’informacié de mercats 17 Organitzacié de processos d'investigacié comercial

béns i serveis per utilitzar-los quan duen a terme la seva activitat. Per exem-
ple, les escoles, els museus o les administracions puibliques adquireixen
material d’oficina i equipaments que necessiten per realitzar la seva activitat.

Segons el tipus de necessitat que cobreixen els béns o els serveis, es pot distingir
entre:

* Consumidor per cobrir necessitats generiques: Les necessitats generi-
ques s6n a aquelles que les persones hem de satisfer i que mai arriben a la
saturacié perque evolucionen continuament. Per exemple, la necessitat de
menjar, de beure, de vestir-se, de comunicar-se...

* Consumidor per cobrir necessitats derivades: Les necessitats derivades
son la resposta a una necessitat generica que arriba a saturar-se i és
substituida per altres necessitats derivades de la generica. Per exemple, la
necessitat de comunicar-se entre les persones ha evolucionat fins al punt de
disposar de dispositius mobils que ens permeten interactuar continuament,
ja sigui a través de la veu o mitjancant I’dis de les xarxes socials.

Cal tenir en compte que la necessitat generica ja existeix préviament a la
demanda d’un producte i al desig de satisfer-la. Aparentment, la publicitat
crea una necessitat a les persones, perd en realitat no és aixi perque el
que la publicitat crea és el desig de satisfer aquesta necessitat preexistent.
Per exemple, la publicitat d’un determinat cotxe genera en les persones el
desig donar resposta a una necessitat generica que és el desplacament o el
transport d’un lloc a un altre.

Segons el comportament del consumidor, es pot distingir entre:

* Consumidor racional: Es tracta del consumidor que planifica les compres
abans de fer-les. Es a dir, hi ha un procés previ en el qual es decideix
on es fara la compra i s’escull la marca. Abans de fer la compra, els
consumidors racionals comparen els preus i les ofertes que hi ha d’allo que
els interessa. Un altre tret caracteristic d’aquest tipus de consumidors és
que no es deixen emportar pels anuncis o la informacié que hi ha sobre un
determinat producte i prefereixen descobrir per si mateixos els avantatges i
les bondats de cada marca.

* Consumidor impulsiu: Es tracta de la persona que consumeix un producte
o un servei de forma irracional, pel simple plaer que li proporciona el
fet d’adquirir-lo i consumir-lo. Aquest tipus de conducta propicia que la
compra es dugui a terme sense una planificacié prévia i, normalment, es
tracta de productes o serveis que realment no s6n necessaris. Habitualment
aquest tipus de consumidor no compara preus ni varietats de productes, sind
que es guia pels seus impulsos irracionals.

* Consumidor suggestionat: Es el tipus de consumidor ideal per a les
accions de marqueting, ja que sén facilment influenciables. Normalment
fa la compra de productes i serveis segons els missatges que reben a través
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d’anuncis publicitaris en els quals sol tenir una confianga cega. Tot i aixo,
aquest tipus de consumidor sol estar molt atent a les diferents ofertes i les
promocions disponibles abans de formalitzar la compra.

1.3 Procés de compra del consumidor

En qualsevol decisié de compra hi ha un procés, més o menys conscient, en el
qual es poden distingir diferents fases que cal identificar per poder entendre com
actua el consumidor final per prendre les seves decisions i quins s6n els factors
que I’influeixen.

Per al personal de vendes, congixer amb detall el procés de compra i els factors
que el condicionen és la clau per determinar els seus arguments de venda.

1.3.1 Fases del procés de compra

Els consumidors inicien el procés de decisié de compra, de manera més o menys
racional, just en el moment en qué sorgeix la necessitat, que posteriorment es
transformara en desig i, finalment, es produira o no la compra, si tenen la capacitat
suficient per portar-la a terme.

Amb caracter general, les etapes que formen part d’un procés de decisié de compra

2

son:

1. Reconeixement de la necessitat

2. Cerca d’informaci6

3. Avaluaci6 d’alternatives

4. Decisi6 de compra (afirmativa o negativa)

5. Comportaments posteriors a la compra

En els processos de decisié de compra, en general, es distingeixen les mateixes
etapes, tot i que hi ha matisos segons si es tracta d’un procés de compra d’un
consumidor particular o d’una empresa (o qualsevol tipus d’organitzacié). També
cal tenir en compte el grau d’implicacié que suposa la compra perqué no és
el mateix adquirir un producte de preu baix que un producte de preu elevat.
Evidentment, com més gran sigui la despesa que ha de fer el consumidor, més
elevat sera el grau d’implicacid pels riscos que suposa una decisié no encertada.

Analitzem, a continuacid, els aspectes que intervenen en cadascuna de les fases
del procés de decisi6é de compra d’un consumidor final:

1. Reconeixement de la necessitat. Com que hi ha diferents tipus de
necessitats, la forma en qué es desencadena el procés pot ser diferent
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segons la necessitat. El desencadenant del procés de decisi6 de compra
és la identificaci6 d’una necessitat no satisfeta i aquest reconeixement pot
ser conseqiiencia d’estimuls interns del mateix consumidor o d’estimuls
externs.

2. Cerca d’informacid. Per a la satisfacci6 de la necessitat s’inicia la recerca
d’informacié per a la qual es poden utilitzar diferents fonts. Aquest
procediment sera més o menys intens segons el tipus de producte, el tipus
de comprador, la complexitat de la compra i el risc inherent a la decisi6 de
compra.

S’ha de tenir present també que moltes de les compres que desenvolupen
diariament els consumidors sén compres repetitives, de les quals ja hi ha un
aprenentatge i una experiéncia previa. Per aix0, en aquest tipus de compra
no es requereix una gran inversié de temps en la recerca d’informacié ni en
el mateix acte de la compra. Les compres repetitives estan condicionades
per factors com ara la fidelitat a 1a marca, entre d’altres.

3. Avaluacié d’alternatives. En aquesta etapa del procés el consumidor
examina les diferents alternatives de compra d’un producte, i estableix un
sistema d’avaluacié en funcié d’uns criteris i una metodologia determinats
que li permetin avancar en el procés per arribar a la segiient fase, en la
qual s’ha de prendre una decisi6. Els elements propis d’una avaluacid
d’alternatives son: les caracteristiques dels productes, les marques, el preu,
les preferencies...

4. Decisi6 de compra. Al final del procés de decisié de compra s’arriba a un
punt en qué s’ha de prendre una decisié. Es el moment que pot ser més
feixuc per al consumidor, perque sovint hi ha un component de renincia, ja
que les necessitats son il-limitades i els recursos, en canvi, son limitats. La
decisi6é de compra pot estar influenciada per 1’actitud de la resta de persones
que hi poden intervenir o per qualsevol tipus de situaci6é no prevista.

La fase de decisié no implica inicament la compra del producte, es poden
donar tres situacions possibles:

* La tria d’una de les opcions que s’han avaluat.

» Lacercad’una alternativa nova, la qual cosa implica reiniciar el procés
de decisié de compra.

* L’ajornament de la decisié de compra, amb la qual cosa finalitza el
procés de decisi6 sense efectuar la compra.

5. Comportaments posteriors a la compra. El procés de compra no finalitza
amb I’acte de compra. Posteriorment, i mentre s’utilitza el producte que s’ha
adquirit, els consumidors poden haver de fer front a diferents situacions. Per
exemple, si el producte compleix les expectatives, el consumidor se sent
satisfet i probablement recomanara el producte i el tornara a comprar. En
canvi, si el producte no compleix les seves expectatives, €s possible que
el client no repeteixi la compra i, fins i tot, emprengui accions com ara
no recomanar la compra del producte a d’altres com intervenir en forums
d’internet per difondre la seva experi¢ncia negativa.
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Grau de complexitat de la
compra

Es facil intuir que no totes les
compres tenen el mateix grau de
complexitat. La compra d’un
habitatge o d’un automobil
requereix molta informacié per
la seva complexitat. Per tant, en
aquest tipus de compra la
implicacié del consumidor és
més elevada i el procés de cerca
d’informaci6 es desenvolupa

amb més profunditat.

Aixi, tant si I’experiéncia de compra €s positiva com negativa, hi ha un
procés d’aprenentatge i unes conclusions sobre el grau de satisfaccid.

En qualsevol cas, es produeix un procés d’aprenentatge, unes conclusions i
unes conductes derivades de la satisfaccié o insatisfaccio.

Sovint es produeix un fenomen anomenat dissonancia postcompra.

La dissonancia postcompra ¢és la situacié posterior a la compra d’un
producte en que el consumidor té dubtes sobre si ha pres o no la decisid
correcta. Per mitigar aquesta situacié €s freqiient que els consumidors
continuin cercant informaci6 addicional després d’haver efectuat la compra.

Exemple del procés de decisié de compra

Un exemple del procés de decisié de compra en el qual es poden distingir facilment les
diferents etapes és el d’'un teléfon mobil de gamma alta:

1.

Es reconeix la necessitat basica de comunicacio, tot i que n’hi ha daltres tipus.
Probablement, amb la compra d’'un smartphone no Unicament es vol cobrir la necessitat
basica de comunicacié, sin6 que també es vol sentir la pertinenga a un grup, I'estima i
l'autorealitzacié, amb I's de les xarxes socials i les diferents aplicacions que incorporen
aquest tipus de dispositius.

Encara que hi hagi experiéncies prévies d’Us amb aquest tipus de dispositius, s’aprofundira
en un procés de cerca d’informacio per trobar les diferents alternatives. Es podria plantejar
el dilema de comprar un smartphone més basic o bé un dispositiu de gamma alta, amb
diferéncies significatives de preu pero no tant quant a les prestacions.

A continuacié s’han d’avaluar les diferents alternatives. Per aix0 es tindran en compte
criteris com la cobertura, el preu, les prestacions, les necessitats d’'Us personal i/o
professional...

Finalment s’ha de prendre la decisi6 de compra o no del producte entre les diferents
alternatives. El procés acaba si finalment no es compra el producte i, si encara hi ha dubtes
que no permeten prendre una decisio, es reinicia el procés.

Si el consumidor opta per la compra de I'smartphone comencara a emprar-lo i es
desencadenen tots els comportaments posteriors a la compra. El consumidor, amb el seu
us, incorporara nous aprenentatges en I'Gs d’aquest tipus de productes, tindra sentiments
de satisfaccié o insatisfaccié amb el producte o sentiments de dissonancia que impliquen un
procés de dubtes sobre la satisfaccié amb la compra i una recerca d’informacié.

1.3.2 Rols en el procés de compra

En la compra d’un producte els individus poden exercir diferents tipus de rols en

funcié de la seva posici6 en el procés. Aquests rols poden recaure en la mateixa

persona o en diferents persones.

Els diferents rols que es poden exercir en un procés de compra son:

* Iniciador: Persona que detecta una necessitat no satisfeta, Per exemple, un

noi que diu als seus pares que desitja fer un viatge d’estudis a Anglaterra
durant I’estiu per perfeccionar el seu nivell d’angles.
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* Informador: Persona o persones que s’encarreguen del procés de recerca
d’informacié per a 1’adquisicié del producte. Continuant amb 1’exemple
anterior, 1’informador pot ser un germa gran que 1’ajuda a cercar cursos
d’angles a Anglaterra.

* Influenciador: Persona o persones que tenen o poden tenir una certa
influéncia en la presa de la decisié de compra. Per aquesta raé també es
coneixen com a prescriptors. En el nostre exemple, I’influenciador pot ser
un professor que orienta el noi en la seleccié de centres on podria fer I’estada
formativa.

* Decisor: Persona que pren la decisié sobre tots o alguns dels aspectes
de la compra. A I’exemple anterior segurament sén els pares del noi qui,
finalment, prenen la decisi6 de giiestions com ara la durada de I’estada i la
forma de pagament, entre d’altres.

* Comprador: Persona que fa efectiva la compra del producte. En aquest cas
el comprador pot ser també el germa gran, en el cas que tingui més domini
de I’angles, i s’encarregaria de fer les gestions al centre d’estudis al qual
assistiria el seu germa.

* Usuari: El rol d’usuari, o consumidor propiament dit, és el de la persona o
les persones que gaudiran del consum del producte. Finalment, en el nostre
exemple, I'usuari del curs d’estiu a Anglaterra és el noi que ha iniciat el
procés.

Fixeu-vos que es podria donar el cas que gairebé tots els rols del procés de compra
els desenvolupés la mateixa persona, que detecta una necessitat insatisfeta, inicia
el procés de cerca d’informacid, pren la decisi6 d’adquirir el producte o servei
que satisfa la seva necessitat i, finalment, I’utilitza. L’tnic rol que no pot exercir,
a més de tots els altres, €s el d’influenciador.

1.3.3 Tipus de comportament de compra

Es poden identificar diferents tipus de comportament de compra en funcié de
dos criteris fonamentals en el procés. D’una banda, el grau d’implicacié del
consumidor en la compra i, d’altra banda, segons les diferencies significatives
entre marques. Podeu veure els diferents comportaments de compra que es poden
establir, segons aquest criteris, a la taula 1.1.

TAULA 1.1. Tipus de comportament de compra

Alta implicacio Baixa implicacio
Diferéncies significatives entre Comportament complex de Comportament de cerca variada
marques compra
Poques diferéncies entre Comportament reductor de Comportament habitual de
marques dissonancia compra

Assael, H. (1999)
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Les caracteristiques més rellevants d’aquests comportaments de compra son:

« Comportament complex de compra. Es caracteristic de processos amb
una alta implicaci6 i diferéncies importants entre marques. Un bon exemple
és la compra d’un habitatge.

* Comportament de recerca variada. Es produeix davant de compres de
baixa implicacié per part dels consumidors, perd amb grans diferéncies
entre les diferents marques. En aquesta categoria hi podem trobar la compra
d’alguns productes d’alimentacid, com ara les galetes, la xocolata, els
refrescos...

» Comportament reductor de dissonancia. Es caracteristic del procés de
compra en que s’intenta mitigar la sensacié de dissonancia postcompra, ja
que la implicaci6 del consumidor en el procés és elevada i hi ha poques
diferéncies significatives entre les marques disponibles al mercat. Es un
comportament tipic en la compra de productes de luxe, com ara rellotgeria
d’alta gamma i joies d’un valor considerable.

* Comportament habitual de compra. Suposa una baixa implicaci6 per part
del consumidor i poca diferéncia entre el que ofereixen diferents marques.
Un exemple pot ser la compra de carburant d’un vehicle o productes
d’alimentaci6 basics com els ous o la sal, sempre que no hi hagi una gran
varietat per escollir.

1.3.4 Analisi del procés de compra del consumidor industrial

El consumidor industrial és el consumidor que adquireix béns i serveis que no
utilitza per al seu consum final, siné per a la fabricacié d’altres productes. Es el
cas de les fabriques o les industries que adquireixen béns i serveis per incorporar-
los al seu procés de produccié amb I’objectiu d’obtenir uns altres béns o serveis.

En els mercats industrials, comparats amb els mercats de consum, hi sol haver
menys compradors, perd sén més grans i sovint es concentren en determinades
zones geografiques. Sén exemples de mercats industrials els compradors de tela
per a la fabricaci6 de camises o els compradors de plastic per a la fabricacié de
joguines.

A vegades es parla de consum organitzacional perque, a més de les industries,
també s’hi inclou qualsevol altre tipus d’organitzacié que adquireix els productes
necessaris per dur a terme la seva activitat, com és el cas de les administracions
publiques.
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1.3.5 Caracteristiques dels mercats industrials

Les organitzacions humanes, ja siguin empreses o institucions, també efectuen
processos de compra d’alta complexitat o especialitzacid, d’acord amb les seves
necessitats, i desenvolupen relacions comercials entre empreses en els mercats

industrials. B2E | B2C
. . < - . . El terme B2B o business to
Els mercats industrials tenen la seva propia idiosincrasia. Entre les seves peculia- business fa referéncia a les
. relacions comercials entre
ritats cal destacar: empreses. En canvi, el terme

B2C o business to consumer fa
referéncia als intercanvis entre
. 1 s . . empreses i consumidors finals.
* El nombre de compradors i d’oferents d’un producte és reduit.

* Hi ha concentraci6 geografica dels compradors. Per exemple, en els
poligons industrials o en els grans parcs de proveidors que envolten les
fabriques d’automobils.

* El comprador té més poder, ja que les compres sén d’un valor econdmic
més alt i amb una complexitat elevada.

* Els equips de compra estan formats, generalment, per compradors professi-
onals amb diversos perfils, coneixedors del sector i de les caracteristiques
del producte. La gran majoria d’empreses mitjanes i grans tenen un departa-
ment de compres que gestiona tot el procés i, normalment, treballa en equip.
Aquest context requereix que hi hagi equips comercials especialitzats en el
tracte amb aquest tipus de clients per part de les empreses oferents.

* La demanda de productes industrials és conseqiiencia del procés productiu
i de la demanda derivada de la demanda dels consumidors finals a una
empresa en particular.

Els processos de compra industrial poden derivar de situacions molt diferents:

» Compra per primera vegada
* Recompra directa o compra de repeticié

* Modificacié d’accions de compra anterior, com ara el canvi d’un proveidor
(insatisfacci6, preu, millor qualitat...)

Els processos de compra industrial estan condicionats pels factors segiients:

* Factors ambientals: Les compres es produeixen en un entorn concret que
pot estar condicionat per miltiples factors. Per exemple, per a una empresa
productora de fruits secs que compra festucs a Iraq, la situacié politica i
economica de la regi6 és de vital importancia.

* Factors inherents a les organitzacions: Son factors relacionats amb el
procés de produccié. Per exemple, en el cas de 'empresa de I’exemple
anterior, pot empaquetar festucs de marca blanca per vendre a grans cadenes
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comercials. En aquest cas és molt important que els responsables del
producte coneguin les normatives de qualitat de les empreses per a les quals
produeixen els festucs empaquetats.

Factors de caire personal: En els processos de compra industrial hi
ha molts actors que estan influenciats pels seus interessos i les seves
caracteristiques personals, com ara la personalitat, 1’edat, la classe social...

Factors culturals: Sén normes, costums i valors propis d’un col-lectiu que
condicionen les relacions comercials. Per exemple, la compra de productes
a paisos arabs ha de seguir els codis d’hospitalitat i etiqueta propis de cada
regid, és ben coneguda I’hospitalitat de la cultura arab com a factor distintiu.

1.3.6 Procés de compra industrial

En el procés que se segueix en les compres industrials es poden distingir les fases
seguents:

. Reconeixement de la necessitat. Es produeix quan els iniciadors detecten

la caréncia concreta d’un producte, un bé o un servei del qual necessiten
aprovisionar-se.

. Descripcié de les caracteristiques del producte. Consisteix a concretar

les caracteristiques que ha de complir el producte que es vol adquirir (és a
dir, el que es requereix i les condicions que ha de complir) com a pas previ
al procés de recerca de la millor oferta.

. Cerca de proveidors. Consisteix a buscar les empreses que estan en

condicions de subministrar el producte d’acord amb els criteris establerts
segons la descripcié anterior.

. Avaluacio de les propostes. Consisteix a analitzar les diferents alternatives

d’acord amb els criteris establerts.

. Decisié de compra i proposta de comanda. Si es decideix efectuar la

compra, caldra portar a terme totes les accions necessaries per formalitzar
la comanda, concretant tots els aspectes teécnics i econdmics del lliurament
del producte.

. Avaluaci6 del grau de satisfaccié. Aquesta fase és molt important per de-

terminar si el producte s’ajusta a les necessitats de I’empresa i condicionara
les futures compres, €s a dir, repeticié o recerca d’altres proveidors.

A part dels iniciadors, que son les persones que tenen la responsabilitat de
controlar les necessitats d’aprovisionament d’una organitzacid, en els processos
de compra industrial es poden distingir els rols segiients:
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* Influenciadors: Persones que poden condicionar el procés de compra per
la posicié que ocupen a I’empresa o al mercat, pels seus coneixements
tecnics...

* Decisors: La seva missié és prendre les decisions de compra a partir de
les ofertes dels proveidors. Solen ser caps de compres i membres dels seus
equips.

* Compradors: Agents especialitzats en la compra industrial de productes.
Pot ser personal de la mateixa empresa o extern amb els quals hi ha una
relacié de suport o assessorament (staff).

* Receptors: Persones de 1’organitzacié encarregades de fer la recepcié del
producte i controlar que s’han respectat tots els criteris acordats amb el
proveidor.

» Usuaris: Membres de I’organitzacié que fan as del producte per a la finalitat
per la qual ha estat adquirit i, per tant, la seva opinié és molt important.

1.4 Concepte i finalitat de la investigaciéo comercial

Quan es parla d’investigaci6 dins de 1’ambit del marqueting, sovint es fan servir
indistintament els termes investigacio comercial i investigacié de mercats. Tan-
mateix, hi ha algunes qiiestions importants que diferencien aquests dos conceptes.

La investigacié comercial és una part del marqueting que té com a finalitat
principal facilitar informacio qtil que serveixi de suport en la presa de decisions
de marqueting a I’empresa, ja sigui per part de la direccié de marqueting o per
part d’altres agents que prenen decisions empresarials.

El concepte d’investigacié comercial és for¢a ampli i pot incloure activitats molt
diverses que poden anar des del test d’un producte encarregat a una empresa
d’investigacié de mercats fins a la consulta d’informacié estadistica a la pagina
web de I'Idescat, per exemple, per concixer les dades demografiques d’una
determinada zona on I’empresa opera.

La investigacié de mercats, en canvi, se centra en 1’analisi d’un mercat concret
o en un fet particular relacionat amb una determinada situacié del mercat.

Per tant, si la investigaci6 es porta a terme per analitzar un aspecte molt concret
del mercat és més adequat parlar d’investigacié de mercats.

Aix{ doncs, la investigacié comercial és un concepte molt més ampli que també
inclou la investigaci6é de mercats.

Tot i aquesta distincid, cal tenir en compte que el terme anglés que s’utilitza
per referir-se a la investigaci6 és marketing research, que no distingeix entre la
investigacié comercial i la investigaci6 de mercats. Per aix0, sovint s’utilitzen
indistintament.

El test de producte és
I'estudi per determinar si un
producte s’adapta a les
necessitats dels
consumidors quant a la
forma, el pes, l'olor, el sabor,
la qualitat, el preu, la
presentacio...

LInstitut d’Estadistica de
Catalunya (Idescat)

Es un organisme ptblic de la
Generalitat de Catalunya que té
la missi6 de proveir d’informacié
estadistica rellevant i d’alta
qualitat per contribuir a la presa
de decisions, la recerca i la
millora de les politiques
publiques (www.idescat.cat).
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La investigacié comercial és el procés, sistematic i objectiu, que té com a
finalitat la identificacid, la recollida, I’analisi i la distribucié d’informacio
rellevant per a la presa de decisions, en especial sobre aspectes relacionats
amb la identificacié de problemes i oportunitats en 1’ambit del marqueting.

Es important fixar-se en els aspectes essencials de la definicié que indiquen que
es tracta d’un procés:

* Sistematic: Implica que ha d’estar planificat, organitzat i amb uns objectius
d’analisi clars i definits.

* Objectiu: Implica imparcialitat i unicitat dels resultats. Pel que fa a la
imparcialitat, ha de ser neutral i evitar biaixos personals i idees preconcebu-
des. D’altra banda, la unicitat implica la utilitzacié d’un metode cientific,
de tal manera que qualsevol persona que I’apliqui arribara a les mateixes
conclusions i resultats.

La gran majoria d’investigacions pretenen, d’una banda, identificar problemes
concrets i, de I’altra, identificar oportunitats de I’entorn de 1’empresa, que
poden ser aprofitades o no.

La investigacié comercial €s el nexe d’unié entre les empreses i la realitat del
mercat, orientada a la presa de decisions.

La finalitat de la investigacié comercial és la recerca i 1’analisi sistematica
i objectiva de la informaci6 rellevant per a la identificaci6 i la solucié de
problemes de marqueting.

La investigacié comercial no té una finalitat puntual a I’empresa, siné que és una
necessitat que es pot manifestar en diversos moments temporals. Per exemple:

* L’evoluci6 dels resultats de marqueting en el passat.
* El control de les accions de marqueting en el present.

* La planificaci6 de I’activitat comercial en el futur.

Lorigen de la investigacié comercial és molt antic. Amb 1’aparicié del comerg,
molts comerciants tenien intereés a coneixer els seus clients i observaven com
es comportaven en determinades situacions. La informacié que obtenien els va
permetre comencar a aplicar les primeres estratégies de marqueting.

Al seu torn, el desenvolupament metodologic de la investigacié comercial €s
paral-lel a I’evoluci6 de les cieéncies socials, de les quals forma part el marqueting.
La investigacié comercial és multidisciplinaria perque es nodreix de disciplines
com la psicologia, la sociologia, I’economia, les matematiques i I’estadistica, entre
d’altres.
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Actualment i des de fa uns anys, existeixen titulacions especialitzades en investi-
gacié comercial a les principals facultats i escoles de negocis d’arreu del mén.

A D’Estat espanyol, I’Associacié Espanyola d’Estudis de Mercat, Marqueting i
Opini6 (AEDEMO), fundada I’any 1968, té per objectiu la difusi6 i control de
les tecniques emprades en la investigacié comercial. Realitza activitats en I’ambit
de la formaci6, de publicacions professionals, de serveis als associats i de relacions
internacionals. Forma part de I’European Society for Opinion and Marketing
Research (ESOMAR).

1.5 Aplicacions de la investigacié comercial

L'objectiu de la investigacié comercial és 1’obtencié d’informacié per a la presa
de decisions comercials. Aquest objectiu generic es pot concretar en aplicacions
molt diverses, entre les quals destaquen:

¢ Estudis sobre els consumidors i I’entorn:

— Investigacié sobre el comportament del consumidor: segmentacid
i tipus de consumidors, estils de vida, persones que influeixen i
decideixen la compra, motivacions de compra...

— Investigaci6 sobre la demanda i les vendes: fixacié de la demanda total
d’un producte en una determinada zona, participacié de les marques
en el mercat, determinacio de la capacitat de compra dels consumidors,
previsions de vendes...

— Investigaci6 sobre 1’entorn econdmic, juridic, tecnologic i competitiu:
repercussio de mesures legals i d’acords internacionals, influeéncia de
la tecnologia en els mercats i tendeéncies, analisi dels competidors,
entorn ecologic (reciclatge, contaminacid, seguretat, consumisme...),
condicions economiques i politiques...

* Estudis sobre les variables de marqueting:

— Investigaci6 sobre productes: creacié de nous productes, modificacié
o eliminacié de productes existents, test de concepte de nous productes
(descripcié de la idea de producte), test de producte (prova d’un
prototip entre els consumidors), test de mercat (comercialitzacié d’un
producte a escala reduida), test de nom (grau d’acceptacid, pronuncia-
ci6 facil, evocacid, connotacions positives, record de la marca), imatge
i posicionament de marques...

— Investigaci6 sobre el preu: elasticitat de la demanda, politica de preus
adequada, reaccié a I’amenaga de preus competitius, importancia
del preu per al consumidor, variacions de la demanda segons les
variacions de preus, previsi6 del volum de demanda segons el nivell
de preus...

AEDEMO

L’Associacié Espanyola
d’Estudis de Mercat, Marqueting
i Opinié6 (AEDEMO) t€ la seu a
Barcelona. Podeu trobar més
informaci6 sobre aquesta
associacio al seu lloc web:
www.aedemo.es.
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— Investigaci6 sobre la distribucid: participacié dels diferents canals de
distribucid, determinacié de I’amplitud dels productes i marques, fi-
delitat a 1a marca, influéncia dels intermediaris sobre els consumidors
en I’elecci6 de la marca, actituds i motivacions dels intermediaris cap
a les accions del fabricant, comportament de les diferents marques
disponibles en un mateix establiment...

— Investigacié sobre la publicitat: influéncia de la publicitat en el
comportament dels consumidors, determinacié de 1’audiéncia dels
mitjans, mesura de I’eficacia publicitaria (pretest i posttest), relaci6
entre inversid publicitaria i vendes...

— Investigacié sobre la promocié de vendes: analisi dels col-lectius
destinataris de les promocions, actituds del consumidor davant de les
promocions, avaluacié i determinaci6 dels instruments promocionals,
avaluaci6 i eleccié dels programes promocionals, comparacié de
resultats entre les accions de publicitat i les de promocid, control dels
resultats de les accions de promoci6...

* Estudis sobre el control i ’efectivitat de les accions de marqueting:

— Investigacié per a la determinaci6 de mesures de control: vendes i
quota de mercat (per linia de producte, client o regid), imatge del
producte o de I’empresa entre el public (consumidors i distribuidors),
grau de reconeixement de la marca i grau de coneixement de les
accions de comunicacio...

Es evident que la investigacié comercial té un gran nombre d’aplicacions i, com
que es tracta d’una disciplina que es troba en evolucié constant, en consonancia
amb el desenvolupament dels avengos tecnologics, van sorgint novetats que obren
noves possibilitats i metodologies de treball.

La societat evoluciona constantment i, per tant, també evolucionen els com-
portaments, que sovint estan influenciats per les noves tecnologies. Avui dia, la
generalitzaci6 de 1’accés a internet i 1’ds de diferents dispositius electronics han
esdevingut activitats quotidianes per a una bona part de la poblacié. La compra
d’entrades per al cinema, la utilitzacié d’aplicacions mobils per fer reserves
a restaurants o per calcular les calories dels aliments que mengem, la recerca
d’informacié sobre hipoteques o assegurances, 1’analisi d’un producte a través
de la xarxa abans d’anar-lo a comprar a un punt de venda fisic...: sén exemples de
com ha evolucionat la societat i el seu comportament com a consumidors.

Evidentment, com moltes altres disciplines, la investigacié comercial no es pot
mantenir al marge d’aquesta evolucié i s’ha d’anar adaptant constantment als
canvis. Per tant, el coneixement profund del client que les empreses pretenen
aconseguir, a través de la investigacié comercial, ha d’incorporar tant internet com
els dispositius electronics en la metodologia de treball.

Tot i que encara hi ha una part de la poblacié que no esta habituada a 1’ds d’internet
i de dispositius mobils, la gran majoria de la poblacié del nostre entorn cultural
si que n’és usuaria i cada vegada hi ha més persones que utilitzen aquest canal
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per manifestar les seves opinions, declarar els seus gustos, expressar les seves
necessitats i desitjos... Aixi doncs, no es pot menystenir el potencial que suposa
disposar de tanta informacié sobre els clients reals i potencials.

La participacié en enquestes en linia, I’accés a comunitats virtuals o I’escolta
activa a les xarxes socials sén formes d’investigacié menys intrusives que algunes
de les tecniques tradicionals. A més, és habitual que les persones que participen
en aquest tipus xarxes i enquestes s’esforcin en les seves intervencions o respostes,
la qual cosa permet aprofundir i obtenir informaci6é més detallada.

Dr’altra banda, els avencos tecnologics han permés el desenvolupament d’eines
per detectar les accions que fan els usuaris d’aplicacions per a dispositius mobils.
En aquest cas, el repte de la investigacié sera disposar de les eines adequades per
obtenir una informacié no contaminada i poder-la analitzar, posteriorment, per
extreure’n conclusions valides i aprofundir en el coneixement del negoci.

Aquest tipus de mesuraments, a més de permetre 1’obtencié d’informacié quanti-
tativa, també possibiliten descobrir matisos qualitatius que tenen molt valor per a
I’adequaci6 de les accions comercials de les empreses.

La recol-leccid passiva de dades consisteix a adquirir dades personals dels
participants mitjancant sistemes com ara la navegacié web, les targetes de
fidelitzacio, els escaners als punts de venda i la geolocalitzaci6 a través de
dispositius mobils, entre d’altres.

En aquest context cal tenir en compte que a molts paisos aquest tipus d’activitats
esta controlat i subjecte a la normativa de proteccié de dades personals. Poden
plantejar-se qiiestions de caire &tic i, per tant, els investigadors han de tenir sempre
el consentiment previ de les persones de les quals es vol obtenir alguna informacid.

1.6 Procés metodologic de la investigaciéo comercial

La investigacié comercial segueix la metodologia de treball propia de la recerca en
I’ambit social. Amb caracter general, hi ha una fase previa en la qual s’identifica
el problema a investigar i una fase posterior de disseny de la investigacié que
posteriorment s’ha de desenvolupar, per analitzar la informacié i presentar les
conclusions de I’estudi.

La figura 1.2 mostra un esquema de les fases que es poden distingir en una
investigacié comercial.
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Ficura 1.2. Fases de la investigacié comercial

1
Formulacio
del problema

Preparacio
dela
investigacio

Dest ament
de la inv

i analisi de o

7
Presentacio
de conclusions

1.6.1 Formulacio del problema i objectius de la investigacio

El primer pas d’un projecte d’investigacié comercial és la formulacié o definicié
del problema. Aquest primer pas és molt important, ja que si es fa un plantejament
incorrecte es malbaraten recursos i es poden prendre decisions incorrectes.

Pero, evidentment, abans de definir un problema en primer lloc cal descobrir-lo,
i aix0 suposa prendre’n consciéncia i definir-lo. El descobriment del problema
genera la necessitat de disposar d’informacid, és a dir, d’iniciar una investigaci6
que pot servir per:

* Resoldre una situaci6 o un problema existent. Per exemple, la davallada de
les vendes o la disminuci6 de la quota de mercat.
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* Descobrir una oportunitat. Per exemple, introduir un producte nou al
mercat.

* Avaluar I’adequacié d’una estrateégia. Per exemple, 1’eficacia d’una campa-
nya publicitaria.

La definicié del problema suposa concretar de forma precisa el problema i
implica les dues tasques segiients:

* Definir amb precisi6 els objectius de la investigacié. Es a dir, fer una breu
descripci6 del proposit de la investigacié que sera la guia de tot el procés
posterior. Hauria de respondre a la pregunta “per que fem la investigaci6?”
i donar una idea de la informaci6 que es vol aconseguir i com s’obtindra.

* Plantejar un conjunt de preguntes o hipotesis que la investigacié ha de
resoldre o contrastar. Hauria de respondre a la pregunta “quin pot ser el
nom més adequat per a un producte nou perque tingui una bona acceptacio
i es relacioni amb el seu benefici principal?”’. D’altra banda, el plantejament
d’una hipotesi pot ser la sospita que el nou envas d’un producte pot ser la
causa de la davallada de les vendes.

L’objectiu general d’una investigaci6 ha de mostrar la intencié d’aconseguir
informacié adequada per a la resoluci6 d’un problema o I’aprofitament d’una
oportunitat que té I’empresa. Per tant, I’objectiu general sol respondre a la
pregunta “quin tipus d’informacio es pretén aconseguir amb la investigaci6?”. La
resposta a aquesta pregunta es pot fer de forma general o de forma més especifica.
Per tant, quan es detalla la informacié que es vol obtenir, parlem d’objectius
especifics.

Exemple de la formulacioé del problema

Suposem que una empresa que fabrica refrescs ha observat que les vendes d’un dels seus
productes han caigut com a consequéncia de I'entrada d’'un nou competidor que ofereix un
producte similar a un preu més baix. Aquesta seria la definicio del problema.

Lobjectiu de la investigacio podria ser determinar en quina mesura la disminucié de les
vendes ha estat provocada per I'entrada del nou competidor. Per tant, el motiu pel qual es
fa la investigacio és contrastar aquesta hipotesi.

Algunes preguntes que es podrien plantejar son:

» Quin és el grau de sensibilitat al preu del producte per part dels nostres clients?
» Qué ofereix el producte de la competéncia que no tingui el nostre?

» Quin valor afegit podem oferir als nostres clients per mantenir-los?
Una possible hipotesi que es podria plantejar, per resoldre el problema, seria:

» Si redissenyem I'envas del producte per fer-lo més atractiu aconseguirem que els nostres
clients es mantinguin fidels a la marca.
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A l'apartat “Tipus

d’investigacions”

d’aquesta unitat hi

trobareu una descripcid
més detallada.

1.6.2 Seleccié del tipus d’investigacio

Un cop formulat el problema, el segiient pas és decidir I’enfocament que es
vol donar a la investigaci6 i escollir el tipus d’investigacié. Es a dir, triar un
tipus d’estudi que permeti aconseguir la informacié necessaria per contrarestar
adequadament el problema formulat.

El tipus d’investigaci6 depen dels objectius i les preguntes plantejades, o sigui, del
problema i de la seva naturalesa. Es poden distingir dos grans tipus d’investigacié
comercial:

* Els estudis exploratoris.

* Els estudis concloents, que poden ser descriptius o causals.

La taula 1.2 recull els tipus d’investigacié comercial.

TAuLa 1.2. Tipus d’investigacié6 comercial

Tipus d’estudi Subtipus

Exploratori

Concloent Descriptiu (transversal / longitudinal)
Causal

Els estudis exploratoris serveixen per definir el problema o la giiesti6 que s’ha
d’investigar. Se solen portar a terme quan no es coneix exactament el problema o
bé no es disposa de les dades necessaries. Aquest tipus d’estudis permet obtenir
una analisi preliminar de la situacié amb una despesa minima tant de diners
com de temps. El disseny de la investigacié exploratoria es caracteritza per la
seva flexibilitat, amb ’objectiu d’obtenir informaci6 no identificada préviament i,
fins i tot, descobrir informacié inesperada. Normalment es basa en metodes que
permetin enfocaments amplis i versatils, com ara la recerca en fonts d’informacié
secundaria, I’observacid, les entrevistes i reunions de grup amb experts...

En canvi, els estudis concloents serveixen per proporcionar informacié que
permeti avaluar diferents alternatives i prendre decisions. Per a aquest tipus
d’investigacions s’utilitzen metodes més formals. Els objectius han d’estar definits
molt clarament i habitualment s’elabora un qiiestionari detallat, a més d’un pla de
mostreig. Hi ha dos tipus d’investigacions concloents: descriptives i causals.

Es habitual que les investigacions s’aturin en 1’ambit exploratori i no continuin
cap a una fase concloent, ja sigui per falta de pressupost o bé perque se subestima
el valor de la informacié que es pot aconseguir.

Un altre aspecte que es pot tenir en compte per diferenciar els estudis és el temps
en que ocorren els fets que s’observen o bé el moment en que es registra la
informacié. Tenint en compte aix0, es pot distingir entre estudis retrospectius,
quan s’analitzen qiiestions del passat, i estudis prospectius, quan la informaci6
s’enregistra a mesura que ocorren els fenomens observats.
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1.6.3 Preparacio6 de la investigacio

La fase de preparacié de la investigacidé consisteix a concretar diferents aspectes
del projecte de recerca i inclou ’ordre d’activitats segiients:

1. Concrecié de la informacié necessaria. En aquest punt cal comprovar si
els objectius i les preguntes que s’han plantejat anteriorment requereixen
I’obtencié d’informacié primaria o bé és suficient recérrer només a infor-
macié secundaria.

2. Determinacié del metode per a ’obtencié de la informacio. Si és
necessari obtenir informacié primaria, cal decidir el procediment o metode
mitjancant el qual s’obtindra. Aquest metode depen del problema formulat
i del tipus d’investigacié que se seleccioni. L’eleccié del metode per a
I’obtenci6 d’informacié depén del tipus d’informacié que volem aconseguir:
quantitativa (enquesta, observaci6 directa, experimentacioé...) o bé qualitati-
va (entrevista en profunditat, técniques projectives...).

* En canvi, si per al desenvolupament de la investigacié només cal
utilitzar informacié secundaria, tan sols caldra determinar les fonts
secundaries disponibles a les quals es recorrera (per exemple, bases
de dades o publicacions especialitzades).

3. Disseny del qiiestionari. Quan €s necessari aconseguir informacié pri-
maria a partir d’un qliestionari, cal dissenyar aquest qiiestionari, que és
I’instrument format o el suport que s’utilitza habitualment per a la recollida
d’informaci6 primaria.

» [’avantatge principal de I’is de gliestionaris és que permeten recollir
exactament la informacié que interessa, perque es poden plantejar les
preguntes especifiques per obtenir les dades necessaries.

» El disseny del qliestionari €s un aspecte molt important perque d’aixo
depén que es pugui obtenir informaci6 fiable i valida. Aixi doncs, tant
I’estructura o seqiiencia de les preguntes com les escales de valoraci6
i el seu format sén aspectes clau que cal estudiar detingudament.
D’altra banda, és convenient fer una prova prévia del qiiestionari,
sobre una petita mostra, que hauria de permetre millorar-lo abans de
realitzar-lo a tots els elements de la mostra.

4. Disseny del pla de mostreig. La mostra és una fraccié d’un conjunt de
persones triada de manera que sigui representativa i que s’utilitza per obtenir
informacié sobre diverses caracteristiques de la poblacié total. Els elements
de la mostra poden ser persones, llars, empreses...

* L’objectiu del disseny de la mostra és garantir-ne la seva representati-
vitat per tal que els resultats de 1’estudi es puguin extrapolar a tota la
poblacio.

* El disseny del pla de mostreig inclou:
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Extrapolar significa treure

conclusions, generalitzar a

partir de dades incompletes
o fragmentaries.

— Definir la poblacié objecte d’estudi i identificar-la. Per exemple,
a partir d’un cens de poblacié empadronada en una determinada
zona.

— Determinar el tipus de mostreig, és a dir, el metode per seleccio-
nar els diferents elements de la mostra. Aquesta és una qiiestio
que afecta considerablement el grau de representativitat de la
mostra.

— Decidir la mida de la mostra, la qual cosa afecta la precisié de les
estimacions i els costos de I’estudi.

5. Determinacié del pressupost. El pressupost és la quantitat de diners
destinada a una finalitat concreta, en aquest cas, un projecte d’investigacié
comercial. Les despeses relacionades amb una investigacié comercial solen
dependre del tipus de treball de camp que cal fer.

+ Es molt important fer una valoracié correcta dels costos que hi
haura, ja que convé que aquestes despeses siguin inferiors al valor
de la informacié que s’espera obtenir, per tal que el projecte sigui
rendible. En cas contrari, caldra tornar a la fase anterior per a la seva
reconsideracio.

1.6.4 Desenvolupament de la investigacio

En aquesta fase de desenvolupament de la investigaci6 cal dur a terme el treball
de camp. Es la fase de la investigacié en qué els entrevistadors es posen en
contacte amb els enquestats per a la recollida efectiva de les dades, segons el tipus
d’enquesta que es realitzi, i, posteriorment, fer el control de la qualitat de les dades
obtingudes.

El desenvolupament de la investigacio consisteix a recollir la informacié a
través del giiestionari o qualsevol altre instrument dissenyat per a I’obtencio
d’informacié primaria.

Aquesta és la fase més costosa, en temps i en diners, de tot el procés d’investigacié
i per aquest motiu és molt important la qualificaci6é del personal que la porta a
terme.

El desenvolupament del treball de camp esta condicionat pel tipus de comunicacid
que s’estableixi amb els elements de la mostra (personal, telefonic, postal...) i hi
ha empreses especialitzades en I’execuci6 del treball de camp que s’encarreguen
tant de la planificacié del procés com de la realitzacié d’entrevistes.

El treball de camp suposa un procés on es duen a terme diverses activitats:

1. Planificacio del treball de camp: Consisteix a organitzar i programar totes
les activitats relacionades amb el treball de camp, des de la preparacié de
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les instruccions fins a les normes per seleccionar les persones entrevistades.

2. Preparaci6 del personal entrevistador: Consisteix en la selecci6 i capaci-
taci6 de les persones que faran les entrevistes i ’objectiu és que apliquin les
normes generals establertes i es familiaritzin amb la investigaci6é concreta
en la qual col-laboraran.

» Cal proporcionar a cada entrevistador les instruccions detallades
perque el qliestionari es desenvolupi correctament i les instruccions
concretes per a cadascuna de les preguntes.

3. Realitzacio de les entrevistes: Consisteix en el treball de camp propiament
dit. Es a dir, la selecci6 dels elements de la mostra (persones) en el terreny
i la realitzaci6 de I’enquesta a partir de les preguntes establertes en el
qliestionari.

* El personal entrevistador requereix disposar d’una serie d’habilitats
entre les quals destaquen: la sociabilitat, la responsabilitat, la rigoro-
sitat i la flexibilitat per adaptar-se a diferents situacions. També és
fonamental la serietat i la discrecid, ja que pot tenir accés a dades
personals que no pot difondre i que estan protegides per la llei.

* Els entrevistadors solen dependre directament d’un supervisor de
I’equip de camp i indirectament dels responsables principals de I’en-
questa.

4. Control del treball de camp: Consisteix a supervisar les enquestes que
s’han realitzat i comprovar que la informaci6 obtinguda és veridica. A vega-
des, després de respondre una enquesta, es demana un telefon a la persona
entrevistada que, posteriorment, pot rebre una trucada per comprovar la seva
identitat i 1’autenticitat de la informacié. Aquest mecanisme de control
pot contribuir a evitar que I’entrevistador tingui la temptacié d’inventar
entrevistes i proporcionar informacié falsa que podria desvirtuar I’estudi.

1.6.5 Processament de dades

Mitjancant el treball de camp s’aconsegueix un determinat nombre de qiiestionaris
o documents d’observacié que han estat emplenats i que contenen una serie de
dades referides als elements de la mostra. Pero la recollida de dades no és una
finalitat per si mateixa, sin6 que cal processar totes aquestes dades per tal de
transformar-les en informacié comprensible, versemblant i valida per a la presa
de decisions.

El processament de dades consisteix a tractar totes les dades recollides
de manera que permetin extreure les informacions que ajudin a interpretar
els resultats i comprendre el problema definit en la primera fase de la
investigacio.
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Les tasques relacionades amb el processament de dades sén:

1. Edicié: Consisteix a revisar els qiiestionaris per determinar si s6n valids per
a I’analisi. Cal examinar diversos aspectes directament sobre les enquestes
rebudes i uns altres es verificaran posteriorment, en suport informatic, un
cop les dades hagin estat gravades.

* Mitjangant el procés d’edicié s’exclouen els qiiestionaris que no
compleixen els requeriments minims de qualitat establerts, amb la qual
cosa es disminueix la mida de la mostra.

» Basicament, la tasca d’edici6 consisteix a revisar que:

No falta cap pagina en els qiiestionaris.

Les preguntes clau dels qiiestionaris s’han respost de forma
correcta, segons les instruccions.

Els individus que han respost els giiestionaris formen part de la
poblacioé objecte d’estudi.

S’han respectat les quotes de repartiment de la mostra.
* També cal verificar:

— La coheréncia de les respostes de les persones enquestades, per a
la qual cosa es revisen les preguntes de control.

— La imparcialitat de I’entrevistador en les respostes, €s a dir, que
no s’ha influenciat la persona entrevistada.

— L autenticitat de tots els qiiestionaris, és a dir, comprovar que els
entrevistadors no els hagin falsificat.

2. Codificacié: Consisteix en ’assignacié de codis, normalment numerics,
a cadascuna de les opcions de resposta de cada pregunta del qiiestionari.
Aquest procediment facilita I’entrada o gravacié de dades i, també, I’analisi
estadistica posterior mitjangant aplicacions informatiques.

* Normalment, aquest procediment es fa préviament, en la fase de dis-
seny del gliestionari, ja que cal que els codis assignats a cada pregunta
i a les opcions de resposta s’especifiquin en el mateix qiiestionari per
tal de facilitar el procés de gravacié de dades en el fitxer informatic.

3. Disseny de la base de dades: Consisteix a determinar I’estructura de I’arxiu
que ha de contenir totes les dades, en brut, que s’han recollit durant el procés
de treball de camp. També és convenient que aquesta tasca s’hagi previst en
el moment de dissenyar el giiestionari.

4. Entrada o gravacié de dades: Consisteix a traspassar les dades des del
suport emprat a I’entrevista. Per exemple, d’un qiiestionari en paper a
una base de dades informatica preparada préviament. Si les dades han
estat recollides directament amb un dispositiu electronic (tauleta o altres
dispositius mobils), la seva transferéncia és més senzilla.

* Un cop entrades les dades a I’ordinador, o transferides si s’han recollit
en dispositius electronics, I’arxiu informatic ha de contenir totes les
respostes codificades dels elements de la mostra.
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5. Verificacié: Consisteix a comprovar que la gravacié de dades s’ha fet
correctament i que no hi ha errades. Aixi mateix, s’ha de comprovar que
els qliestionaris s’han respost amb un minim de qualitat i que les respostes
son coherents.

1.6.6 Tabulacio i analisi de dades

En aquesta fase s’ordenen les dades i es fan les analisis necessaries per obtenir la
informacié necessaria.

Les tasques corresponents a aquesta fase son:

1. Tabulacié de dades: L'objectiu és fer una exploracié inicial de les dades ob-
tingudes i aconseguir uns resultats basics. Suposa el recompte i ’ordenacid
de les dades per disposar d’un primer resum de les dades emmagatzemades
a I’arxiu informatic.

* Normalment es calcula la distribuci6 de freqiiencies de cada variable,
és a dir, es fa el recompte de les freqiiencies absolutes i les relatives de
cada opci6 de resposta per a cadascuna de les preguntes. Per exemple,
si a la primera pregunta hi ha 250 persones que han respost I’opcié A i
el qiiestionari s’ha passat a 1.000 persones, tindrem que la freqiieéncia
absoluta per a la resposta A és de 250 i que la freqiiencia relativa és
de 25% (250 / 1.000 = 0,25 = 25%).

2. Analisi de dades: Consisteix en 1’aplicacié de diverses técniques estadisti-
ques que permeten simplificar la informaci6 recollida en el fitxer de dades i
arribar a conclusions sobre el comportament de cadascuna de les variables.

* Aquesta analisi pot ser:

— Descriptiva: L'objectiu és resumir la informacié de la mostra
emprant tecniques d’estadistica descriptiva (mitjanes, variancies,
correlacions...).

— Inferencial: L'objectiu és fer judicis sobre el comportament de la
poblacié a partir dels resultats obtinguts de la mostra, mitjancant
I’aplicaci6 de tecniques d’estadistica inferencial (tests o contrasts
d’hipotesis).

* Segons el nombre de variables que s’analitzin simultaniament, 1’ana-
lisi pot ser:

— Univariable: Si s’estudia cada variable per separat (distribucié
de freqiiencies, mesures de tendeéncia central, mesures de disper-
sid...).

— Bivariable: Si s’analitzen les relacions que hi ha entre dues
variables (correlacio, tabulacié creuada...).

— Multivariable: Si s’estudien més de dues variables de forma
simultania. Aquest metode té un gran potencial de tractament i
simplificaci6 de dades.
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En els processos d’investigacié comercial, els metodes més utilitzats sén:

1. Analisi factorial de correspondéncies

2. Analisi de components principals

3. Analisi de classificacio (clister)

4. Analisi d’escales multidimensionals

5. Analisi discriminant

6. Analisi de regressi6

7. Analisi de mesures conjuntes (conjoint)

8. Analisi de la variancia

9. Analisi de segmentaci6 jerarquica.

1.6.7 Presentacio de conclusions

Els resultats i les conclusions de la investigacié comercial s’han de presentar a la

direccié comercial, la qual cosa suposa:

* Laredacci6é d’un informe formal per escrit

¢ La presentaci6 oral amb suport de material grafic

La taula 1.3 mostra I’estructura que solen tenir els informes d’una investigacio

comercial.

TauLA 1.3. Estructura de l'informe d'investigacié comercial

Contingut

Portada
index
Introduccié
Objectius

Metodologia aplicada

Resultats
Conclusions

Apéndix

Identificacié de I'informe

Relacié de continguts i paginacio

Descripcié del context i naturalesa del problema
Relacié d’objectius de la investigacio

Fonts d’informacié consultades

Métodes per a 'obtenci6 d’informacio

Seleccié de mostres

Técniques d’analisi emprades

Etc.

Relaci6 dels resultats obtinguts

Conclusions de la investigaci6 i recomanacions

Taules de dades i grafics

Linforme i la presentacié dels resultats solen ser els tnics aspectes de 1’estudi

que els directius arriben a coneixer. Per aix0, és molt important pensar en els
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destinataris i presentar la informaci6 de forma que sigui comprensible, de forma
breu pero suficientment exhaustiva.

1.7 Identificacio i definicié del problema o oportunitat

Un dels aspectes més importants de la investigacié comercial és la correcta
identificaci6 i posterior definici6 del problema que cal investigar. S’ha d’arribar
a un grau de coneixement de la situacié que permeti establir la metodologia
adequada, seleccionar el tipus de disseny de la investigacié i desenvolupar el
procés adient per obtenir dades rellevants que serveixin de suport a la presa de
decisions i que han de donar resposta a cadascuna de les situacions plantejades.

La correcta identificacié i definicié dels problemes d’investigacié comercial ha
de permetre seguir una seqiiencia logica propia de qualsevol investigacié de
marqueting.

En concret ha de:

1. Plantejar els objectius de la investigacié
2. Definir amb claredat el problema de la investigacié

3. Determinar el valor esperat de la investigacio per decidir si és rendible o no,
d’acord amb la informacié que es pot obtenir

4. Desenvolupar el disseny de I’estudi

5. Especificar la metodologia de recollida de dades
6. Seleccionar la mostra

7. Recollir les dades

8. Analitzar els resultats

9. Presentar les conclusions

Per tant, en la fase preliminar a I’inici d’un estudi, la correcta identificaci6 del
problema pot implicar I’€xit o el fracas en la solucié de la situaci6 plantejada. Per
a la correcta identificaci6 del problema cal plantejar-se:

* Quina informaci6 es necessita aconseguir?
* Quins impediments hi ha per obtenir aquesta informaci6?

* Quins sé6n els recursos humans i/o materials de que es disposa i quines
restriccions hi ha?
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Un cop s’ha analitzat a fons el problema i s’han respost les preguntes anteriors, cal
redefinir el problema de forma detallada per arribar a la seva correcta caracterit-
zacio.

Es habitual que durant aquesta fase es detecti que el problema plantejat es podria
resoldre mitjangant una petita exploraci6 de dades secundaries. Aix0, sense
necessitat d’haver de fer un estudi per obtenir informacié primaria, perque és
possible que hi hagi disponibles dades internes o externes. La millor alternativa,
en aquest cas, seria utilitzar I’exploracié de dades secundaries, fent un bon s tant
dels recursos humans i materials com del temps disponible, que sol ser limitat en
entorns comercials dinamics, caracteristics de la majoria de mercats actuals.

Alguns exemples il-lustratius de problemes d’investigacié comercial sén, entre
d’altres:

* [’acceptacié d’un nou envas per part dels consumidors
* Les repercussions dels canvis en el nom d’una marca

* La mesura de I’eficacia de les accions publicitaries

La caracteritzaci6 a fons del perfil dels consumidors

1.8 Definicid del proposit o finalitat de la investigacio

Un cop identificat el problema i caracteritzat correctament, és necessari definir el
proposit o finalitat de la investigacié comercial en termes d’objectius especifics.

La finalitat o el proposit d’una investigaci6 explica el motiu pel qual es
porta a terme la investigacio, €s a dir, la intencié o la voluntat que té amb
vista a una fita.

El proposit de la investigacid esta condicionat per una serie de factors com sén
el cost, la utilitat de la informacié que s’obtindra i el temps disponible. Aquests
elements determinaran tot el procés i la concrecid de les qiiestions i les hipotesis
que es plantejaran.

Si la finalitat d’una investigacié és I’obtencié d’informacié relacionada amb un
problema generic, en primer lloc cal plantejar en que es concreta aquesta necessitat
d’informacié. Després, a partir d’aquesta necessitat, s’establiran els objectius
especifics de la investigacio.

Per determinar la finalitat concreta de la investigacio cal tenir present la qiiestié que
es vol investigar. També és recomanable consultar la teoria propia de la disciplina,
utilitzar la investigaci6 exploratoria i aprofitar I’experiéncia que es pugui tenir.
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1.8.1 Com determinar els objectius d’una investigacio?

La manera més practica de determinar els objectius de la investigaci6 és mitjangant
el plantejament de preguntes titils que han de permetre definir cadascun dels
parametres que es pretenen investigar i les variables propies de 1’estudi.

En concret, els investigadors han de fer una reflexi6 profunda sobre el problema i
els objectius de la investigacié. Han de respondre a preguntes com:

1. Quin és veritablement el problema?

2. Es troben relacions amb situacions anteriors o conegudes?

3. Tenim disponibles tots els coneixements sobre la situacié plantejada?

4. Quina o quines poden ser les causes que han originat el problema?

5. La situaci6 plantejada és coneguda?

6. Quines son les vies de solucié probables?

7. Es pot evitar aquesta situacié?

8. A quines unitats de 1’organitzacio6 afecta el problema?

9. Quina o quines persones son les responsables?

10. Quines persones poden tenir coneixements que permetin aprofundir en els
elements propis de la situacié plantejada? Quins elements poden ser els
responsables?

11. Hi ha una solucié al problema?

Posteriorment s’han de plantejar les hipotesis, amb la finalitat d’establir les causes
d’un problema concret, aixi com les possibles solucions i les conseqiiéncies
esperades en cadascun dels escenaris i en funcid del tipus de disseny, sigui
exploratori, descriptiu i/o causal.

Una qliesti6 molt important en la concreci6é dels objectius de la investigaci6 és
la definici6 de variables. Hi ha quatre tipus de variables propies dels estudis
d’investigacié comercial:

* Variables d’analisi dels comportaments: ja siguin passats, presents i/o
futurs.

* Variables categoritzadores d’atributs: variables demografiques (edat i
sexe), socioeconomiques (nivell de renda) i de caire psicografic (com ara
la personalitat i els estils de vida).

* Variables de mesura d’actituds i/o opinions: permeten analitzar les prefe-
rencies i creences.
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* Variables que permeten I’estudi de motivacions o necessitats: es pot tractar
de coneixer la necessitat, per exemple, d’obertura de nous centres d’oci i
comercials, residéncies de la tercera edat, agéncies de viatges...

1.9 Tipus d’estudis d’investigacié comercial

Un cop s’han determinat amb claredat quines sén les necessitats d’informacio, cal
definir el tipus de disseny de la investigacié comercial que es pot portar a terme.
Aquest disseny ens serveix per aconseguir les dades necessaries per a la presa de
decisions.

El disseny de la investigaci6 és una fase vital, ja que permet establir la metodologia,
estructurar el procés i és el primer pas per resoldre els problemes que s’han
plantejat.

Hi ha tres tipus basics de disseny de la investigacié comercial:

* Estudis exploratoris
* Estudis descriptius

¢ Estudis causals

1.9.1 Estudis exploratoris

Els estudis exploratoris permeten definir millor un problema i fer-ne una primera
aproximacio, per tant, la seva metodologia és flexible i poc formal.

La investigacié exploratoria t€ com a objectiu facilitar a I’investigador la
comprensié d’una situacié o fenomen de transcendéncia superior que haura
d’acabar d’analitzar utilitzant un altre tipus d’investigacio.

Per exemple, si una empresa observa una davallada en les vendes, podria realitzar
una primera investigacié exploratoria per determinar quines sén les causes que
han provocat aquesta situacio.

Els estudis exploratoris solen ser el primer pas de qualsevol investigaci6. Nor-
malment, es porten a terme sabent que sera necessaria una investigaci6 posterior
que permeti arribar a conclusions. Aquest tipus d’investigacié és la més adequada
quan no es disposa de gaire informacié sobre el problema o bé és de caire molt
general.

L'objectiu basic dels estudis exploratoris és recollir més informacié sobre un
problema per convertir-lo en un problema ben definit.
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A partir de la investigacié exploratoria no es pretén arribar a conclusions que
permetin prendre una decisié entre diferents alternatives, sind que es tracta de
fer una analisi previa de la situacio.

Els estudis descriptius ajuden a:

1. Identificar amenaces i oportunitats de I’entorn.

2. Definir els problemes amb precisid, cosa que permet plantejar objectius i
preguntes que es poden emprendre a partir d’altres tipus d’estudis.

3. Plantejar hipotesis que podrien explicar determinats fets i identificar les
possibles variables i les relacions entre elles, que després caldra contrastar
amb altres estudis.

Exemple d’estudi exploratori

Suposem que una empresa que fabrica galetes de xocolata ha detectat una perdua de
clients i, per tant, una davallada de les vendes.

Es podria partir de la hipotesi que aquesta situacié ha estat provocada perqué el producte
de la competéncia esta més ben situat als lineals dels punts de venda.

Per contrastar aquesta hipotesi, 'empresa ha de recollir dades que li permetin saber si
realment és aixi.

1.9.2 Estudis descriptius

La gran majoria d’estudis son de tipus descriptiu i permeten, per tant, definir amb
detall una situacié concreta i tots els elements que hi estan relacionats.

La investigacié descriptiva t€¢ com a objectiu obtenir uns resultats que
exposin una determinada situacié o fenomen, les particularitats reals d’una
situacié concreta. Es a dir, qué esta passant i amb quina freqiiéncia, en un
determinat sector, mercat, mitja publicitari..., en un moment concret o al
llarg d’un periode de temps.

L’objectiu basic d’aquest tipus d’estudis és descriure de forma quantitativa les
variables d’interés. Pretenen respondre preguntes del tipus: qui?, que?, quan?,
com?, on? i per que?, amb dades quantitatives.

Els estudis descriptius ajuden a:

1. Descriure fenomens del mercat (variables d’interes) i a mesurar la fre-
qiiencia amb que succeeixen. Alguns exemples de variables d’interes
son: notorietat de marca, actitud i preferéncia de marca, mida i quota de
mercat, perfil sociodemografic i estil de vida del consumidor, imatge i
posicionament de la marca, motius de compra, fidelitat i satisfacci6 de la
clientela...

Perfil dels consumidors de
gelats

Per a una empresa que fabrica
gelats és molt important disposar
de dades quantitatives i
qualitatives dels seus
consumidors, que es poden
obtenir a través d’una
investigaci6 descriptiva. Per
exemple: intervals d’edat dels
consumidors de cada tipus de
gelat, lloc on els consumidors
compren els gelats, quins sabors
prefereixen, tipus i format
d’envasos més adequats segons
el moment en que es
consumeixen...

(Imatge: Club Med UK, a
www.flickr.com)
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2. Determinar el grau de relaci6 entre variables. Per exemple: relacié entre
vendes, publicitat i nombre de venedors; relacié entre vendes, edat i nivell
de renda, relacié entre notorietat, preferéncia, intencié de compra i quota de
mercat; relacié entre edat, classe social i capacitat de compra.

3. Fer prediccions, per exemple, sobre la intencié de compra, I’estimacio
potencial del mercat o el patré de vendes mensuals.

Els estudis descriptius, en I’ambit de la gestié comercial, permeten:

 Caracteritzar els consumidors: factors demografics (edat i sexe), nivell de
renda, nivell de formacid, patrons de comportament...

* Estudiar el posicionament i la notorietat de la marca: quin percentatge del
mercat coneix un determinat producte i quina opinié en té.

* Analitzar les possibles millores del producte: canvis en la qualitat, el preu,
les condicions de lliurament...

* Estudiar el preu dels productes de la competéncia: relacid entre els preus
de I’empresa i els de la competéncia i la seva percepcié per part dels
consumidors.

» Aprofundir en la descripcié de possibles vetes de mercat a les quals oferir
els productes de I’empresa o que permetin un canvi en I’estratégia de
marqueting, si s’escau.

Segons la seva periodicitat al llarg del temps, els estudis descriptius es poden
classificar en:

* Transversals: Son els estudis que expliquen la situacié d’un fenomen i les
seves causes en un moment concret, sense tenir en compte la seva evoluci
al llarg del temps. Soén el tipus d’estudis més freqiient i la visié que s’obté
és estatica, malgrat que es puguin repetir en diversos moments.

Els estudis transversals poden ser:

— Simples: La informaci6 s’obté d’una tinica mostra i un tnic cop.

— Muiltiples: La informaci6 s’obté a partir de dues o més mostres, una
Unica vegada.

— Longitudinals: Estudis que descriuen 1’evoluci6 o el comportament
d’un fenomen al llarg d’un periode de temps determinat. Aquests es-
tudis es fan de manera continuada sobre la mateixa mostra d’elements
d’una poblacié, amb 1’objectiu d’obtenir informacié sobre 1’evoluci6
del fenomen que s’analitza al llarg del temps.

Cal destacar que les investigacions descriptives sén molt més estructurades
metodologicament que no pas les investigacions exploratories.

El tipus de conclusions que es poden obtenir d’una investigacié descriptiva son,
basicament, de caire quantitatiu.
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Exemple de conclusions d’un estudi descriptiu

» En el procés de decisié de compra d’un cotxe, els catalans consideren 5 models i visiten una
mitjana de 3 concessionaris. Triguen al voltant de 2 setmanes a prendre la decisio i el doble
de temps quan es tracta d’automobils de luxe.

» El mercat masculi de colonies i perfums representa un ter¢ del mercat femeni, pero creix més
rapidament. El 75% dels productes per a homes els compren les dones.

1.9.3 Estudis causals

Alguns estudis pretenen establir quina és la reaccié que es produeix sobre un
determinat fenomen quan es modifiquen, de forma intencionada, una o més
variables que el poden afectar. Per exemple, com reaccionen els clients quan hi ha
una activitat de promocio en el punt de venda. Aquests estudis també s’anomenen
experimentals.

Els estudis causals tenen per objectiu identificar i determinar les relacions
causa-efecte entre les variables d’interés. Es a dir, pretenen esbrinar fins a
quin punt els canvis d’una variable (controlable i independent) produeixen
canvis o efectes en altres variables (no controlables i dependents).

Aquest tipus d’estudis requereixen una seqiiéncia temporal per poder mesurar la
relacio6 causa-efecte i convé que el problema estigui ben identificat i especificat. Es
tracta d’estudis molt estructurats i que segueixen una metodologia molt concreta.

Els estudis causals serveixen per determinar:

* Les variables independents, que sén la causa que genera un determinat
efecte sobre les variables dependents.

¢ Les relacions funcionals entre causes i efectes.

Exemples d’estudis de caracter causal

» En quina mesura I'augment de la publicitat contribueix a incrementar les vendes.

» Com influeix el disseny de I'envas en les preferéncies dels consumidors i I'increment de les
vendes.

+ Saber si la notorietat de la marca influeix en la preferéncia dels consumidors i la quota de
mercat.

» Comprovar si la reduccié d’un 10% del preu del producte incrementa la quota de mercat en
un 2% en el termini de 6 mesos.

La metodologia propia dels estudis causals €s el meétode experimental, la qual cosa
implica el control de les condicions externes o exdgenes de manera que una o
més variables es puguin modificar per provar una hipotesi sobre com una variable
n’afecta una altra.
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1.9.4 Relacions entre els diferents tipus d’estudis

Una investigacié comercial pot incorporar diferents tipus d’estudi, segons les
necessitats propies de cada investigacié i de la metodologia emprada. Per tant,
es pot tractar d’estudis que estiguin estretament relacionats.

Per exemple, una investigacié comercial es podria caracteritzar per:
1. Una primera fase exploratoria, d’aproximacié a I’objecte de la investigaci
i definici6 de la metodologia que s’utilitzara.
2. Una segona etapa descriptiva i/o causal, per poder arribar a conclusions i
obtenir dades amb més profunditat.
També es podria comengar un estudi a partir d’una analisi descriptiva o causal,

des de la qual es podrien obtenir conclusions.

Si mitjangcant una investigacié exploratoria s’aconsegueix donar resposta a un
problema concret d’investigacio, no sera necessari fer altres tipus d’estudis.

1.10 Disseny i elaboracié del pla de la investigacié comercial

El disseny del pla d’investigacié comercial és la planificacié del projecte d’inves-
tigacio, és a dir, la concreci6 de les diferents tasques que cal portar a terme per al
seu desenvolupament. Serveix per establir les bases del projecte i assegurar-ne la
viabilitat.

Després de definir el problema i d’establir els objectius, cal concretar:

1. El tipus d’informacié que es vol obtenir.
2. Les fonts d’informaci6 a les quals es recorrera.

3. El procediment que se seguira per a la recollida de dades i els criteris per
mesurar-les.

4. El procediment per determinar la mida de la mostra i com se seleccionara.
5. El metode que s’utilitzara per al control i 1’analisi de les dades.

6. La planificacié temporal.

7. El pressupost disponible.

Com en qualsevol altre projecte, el disseny de la investigacié comercial requereix
una planificacié temporal adequada que es concreta en:
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* Seqiienciacié de les tasques que cal portar a terme

Calcul dels dies necessaris per a cadascuna de les tasques previstes

* Dates d’inici i d’acabament de cadascuna de les tasques

* Previsio de les possibles coincidéncies en el temps d’algunes de les tasques

La coincidencia en el temps per al desenvolupament d’algunes tasques només és
possible si no es necessita haver acabat una tasca per comengar-ne una altra, i cal
estar segurs que es disposa dels recursos personals i materials necessaris.

La planificacié temporal ha de ser realista, per tant, cal establir dates i terminis que
es puguin complir. Perd també s’ha de tenir en compte que 1’estimacié de temps
pot ser inexacta i que si es produeixen imprevistos es pot endarrerir la finalitzaci6
de la investigacio.

La majoria del temps que es requereix per a una investigacio és el que correspon
a les activitats del treball de camp. Per aixd és important precisar al maxim
I’estimaci6 de temps dedicat a aquestes tasques, ja que les possibles desviacions
repercutiran sobre el compliment de la resta de terminis.

Per a la realitzaci6 de la planificaci6 temporal se solen utilitzar els cronogrames o
diagrames de Gantt.

El diagrama de Gantt és la representaci6 grafica de la planificacid i control
de projectes que permet visualitzar les tasques que cal portar a terme amb
relaci6 a les previsions, el temps disponible per a cada tasca i els terminis
establerts.

Aquest tipus de diagrama és una eina de planificacié temporal del treball molt
utilitzada com a eina de gestié de la qualitat. Permet fer-se una idea de com avanca
un projecte i si cal reprogramar alguna de les actuacions previstes per tal d’ajustar-
S€ a noves situacions o necessitats.

En la gesti6 de projectes, els diagrames de Gantt mostren I’origen i el final de
les diferents unitats minimes de treball, entenent com a unitat minima de treball
(UMT) I’element de treball més petit i indivisible.

Basicament, el diagrama esta format per un eix vertical on s’indiquen les activitats
que constitueixen el projecte o treball que s’ha de portar a terme, i un eix
horitzontal que representa el calendari, amb la durada de cadascuna de les
activitats. Entre aquests eixos es dibuixen barres horitzontals o fletxes, al llarg
del temps i per a cada tasca, d’una longitud proporcional al temps necessari per
completar la tasca.

La figura 1.3 mostra un exemple de diagrama de Gantt amb algunes tasques
relacionades amb una investigacié comercial.

Evolucio de la produccio
industrial

La grafica de Gantt va ser creada
per ’enginyer nord-america
Henry Lawrence Gantt
(1861-1919). Les seves teories
humanitzaven les del seu mestre,
F. W. Taylor, creador del
controvertit sistema
d’organitzaci6 del treball
anomenat taylorisme. Trobareu
més informaci6 a:
ca.wikipedia.org/wiki/Taylorisme.
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Ficura 1.3. Planificacié temporal de la investigacié (diagrama de Gantt)

Tasques
1. Establiment d'objectius

2. Grups de discussid
2.1. Rechutament dels participants
2.2, Execuct
2.3, Andiksi dinfonmes i gravacons

Entrevsta perscnal als consumidors
3.1, Drsseny ded questionan

3.2, impee 556 de questionans

3.3, Selecad de la mosta

3.4, Selecad dels entrevisiadors

3.5, Formacsd dels: entrevistadorns

3.6. Realitzact dentrevistes

3.7. Confrol dels entrewvistadors

3.8. Codsficacit i tabulaci6 de dades
3.9, Andksi de dades
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Els diagrames de Gantt no indiquen les relacions que existeixen entre les diferents

activitats del projecte, tot i que es poden identificar les relacions d’interdepen-
dencia per la posicié de cada tasca en el grafic. Per aix0, a més del diagrama de
Gantt, la planificaci6 i desenvolupament de projectes complexos (de més de 25

tasques) requereixen 1’ds de técniques basades en xarxes de precedéncia, com ara
els metodes de la ruta critica (CPM - Critical Path Method) o els diagrames PERT.

El diagrama PERT (Project Evaluation and Review Techniques) és una

representacié grafica de les relacions entre les tasques d’un projecte que

permet calcular els temps del projecte de forma senzilla.

Les caracteristiques principals dels diagrames PERT sén:

* Les fletxes corresponen a les tasques del projecte.

* Representa les relacions entre les tasques del projecte, no la distribucié

temporal.

* Els nodes, representats per cercles o rectangles, corresponen a instants

o moments concrets del projecte. Cada node representa dos moments

diferents, el moment d’inici minim de les tasques que parteixen del node

i el moment maxim de finalitzacié de les tasques que hi arriben.

* Es una eina de calcul i representacié grafica de les dependéncies entre les

tasques d’un projecte.

A la figura 1.4 es pot veure com es representa graficament un diagrama PERT i

els elements dels seus nodes.
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Ficura 1.4. Diagrama PERT

Representacié d'un node

b a/b: descripcio de tasques
n: moment del projecte

W mi :inici minim de la tasca segient

a

FNIa: final maxim de la tasca anterior

Representacié grafica d'un diagrama de pert

C
LCD b

d

Els diagrames PERT representen de forma visual el camf{ critic d’un projecte i

permeten recollir els temps necessaris per facilitar 1’assignacié de recursos i la
determinacio del pressupost.

1.11 Pressupost i costos de la investigacio comercial

Les investigacions comercials complexes impliquen un cost huma, economic i
de temps que ha de compensar el fet que es porti a terme. Els responsables de
marqueting han de preguntar-se quin €s el valor esperat de la informaci6 obtinguda
i quin n’és el cost. Es tracta, per tant, de fer una analisi de la relacié cost-benefici.

El valor esperat de la informacié que s’obtingui hauria de ser superior i com a
minim compensar el cost necessari de 1’obtencid. Els responsables de marqueting
han de considerar si la informacié és actual, si permetra donar resposta a algun
problema concret i si estara disponible en el moment en que sigui necessaria per
a la presa de decisions.

Aix{ doncs, el valor esperat de la informacié permet relacionar el cost pressupos-
tari amb la finalitat i els objectius especifics de la investigacid. A partir d’aquesta
analisi caldra decidir si, finalment, la investigacié es porta a terme o no o bé si es
fa un replantejament amb un nou disseny, la qual cosa suposa la revisi6 de totes
les etapes anteriors des de I’inici.

El pressupost és I’estimacié i assignacié de totes les despeses que
es generaran amb la realitzaci6 de totes les activitats que hagin estat
identificades en la planificaci6 temporal de la investigacio.

La planificaci6 temporal i el pressupost estan molt relacionats. Per aixd normal-
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ment es preparen de forma conjunta, ja que els canvis en la planificaci6 poden
afectar el pressupost, i a la inversa.

La identificacié de les diferents partides de despeses esdevé un element basic,
especialment quan la investigacié es porta a terme per part d’'una empresa
especialitzada o un institut d’investigacié que presta els seus serveis a un client.
Linstitut d’investigacié utilitza el pressupost per calcular els costos dels seus
serveis i facturar-los al client. Quan és la mateixa empresa la que s’encarrega
de fer la investigacio, el pressupost li permet valorar si disposa de la capacitat
econOmica per tirar endavant I’estudi.

Si es redueix el temps i el pressupost per a I’execucié d’una investigacid, és molt
probable que la qualitat dels resultats empitjori. Per aix0, si no es disposa del
temps i del pressupost necessaris, €s preferible no portar a terme la investigacio.
El risc que s’assumeix quan cal prendre decisions a partir d’informacié de mala
qualitat o poc precisa és molt gran.

Les principals partides de despeses d’una investigacié comercial solen ser:
* Personal (investigadors, enquestadors, psicolegs, personal d’administra-
cio...)
* Accés a les fonts d’informaci6 secundaria
* Desplacament i allotjament
¢ Comunicacions (telefon, accés a internet...)
* Material d’oficina i de suport
* Impressié de documents
* Tramesa de documents (correu postal)
* Tractament de dades

* Incentius i obsequis

1.12 Fonts d’informacid: internes i externes, primaries i secundaries

Les fonts d’informacié sén els diversos tipus de documents, en diferents suports
(paper, digital...), que contenen dades ttils per satisfer la necessitat d’informacié
o coneixement. Per a qualsevol procés d’investigacié és fonamental coneixer,
distingir i saber escollir les fonts d’informacié adequades segons el proposit.

Segons el tipus d’informacié que es requereixi es pot recérrer a dos tipus de fonts

d’informacio.

* Fonts d’informacié primaries: So6n els instruments per a la recollida de
dades i informacié que han estat dissenyats per a una investigacié concreta.
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Per tant, les dades no existeixen en el moment en qué sorgeix la necessitat
d’informacié. Els metodes per a la recollida d’informacié primaria sén
I’enquesta, I’entrevista, I’observaci6 i I’experimentacio.

* Fonts d’informacio secundaries: Son els suports que contenen estadisti-
ques i informaci6 de caracter general que ha estat recollida amb anterioritat
i que es pot utilitzar per a una finalitat diferent de la que tenia en el moment
en que es va recollir.

— Com a norma general, en primer lloc, sempre cal recérrer a les fonts
d’informacié secundaria. Tenint en compte on es troben, es poden
classificar entre:

* Fonts d’informacio internes: Sén els suports que es troben dins
de la mateixa empresa o organitzacié i que contenen informacid
generada en el passat. Alguns exemples son: informes de vendes,
informes comptables, registres de factures, memories...

+ Fonts d’informacié externes: Son els suports que contenen da-
des i informaci6 que no formen part de I’empresa. Aquestes fonts
han estat creades per persones alienes a I’empresa o organitzacio,
perd contenen informacié que és susceptible de ser utilitzada
per I’empresa en els processos d’investigacié. Alguns exemples
son: censos de poblacid, padrons municipals, informes estadistics
de les administracions publiques, informes d’entitats financeres,
estudis de revistes especialitzades... Les fonts d’informaci6
externes poden ser publiques o privades.

Hi ha empreses especialitzades en la realitzacié d’estudis de mercat que constitu-
eixen una font d’informaci6 externa a la qual poden recérrer les empreses per als
seus projectes d’investigacio.

Les fonts d’informacié poden contenir informacié qualitativa i quantitativa.

* Fonts d’informacié quantitativa: Proporcionen informacié obtinguda a
través de diversos metodes a partir d’una mostra representativa de la pobla-
ci6 perque els resultats i les conclusions que s’obtinguin es puguin projectar
o extrapolar a tota la poblacié. En sén un exemple la informaci6 obtinguda
a partir d’enquestes, les bases de dades o els panels. La informacid
quantitativa és susceptible de ser tractada amb teécniques estadistiques.

* Fonts d’informacié qualitativa: Proporcionen informacié que no és
possible tractar per mitja de técniques estadistiques perque requereix la
interpretacié segons el coneixement i els criteris dels analistes. En sén un
exemple la informaci6 obtinguda a partir de grups de discussid, les tecniques
de creativitat o les entrevistes. Descriuen situacions que dificilment es
poden quantificar.

Un altre criteri per classificar les fonts és segons el tipus d’informacié que
proporcionen amb relacié al temps.
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* Fonts d’informacié estatiques: Proporcionen informacié d’un moment
concret, cosa que no permet fer comparacions o analitzar-ne 1’evoluci6.

* Fonts d’informacié dinamiques: Subministren informaci6 de forma perio-
dica i continuada, fet que permet analitzar I’evolucié d’algun fenomen i fer
comparacions.

1.13 Métodes i tecniques d’obtencio d’informacié secundaria

En la fase exploratoria d’una investigacié cal recérrer, en primer lloc, a la
informacié secundaria perque és més facil d’obtenir, i també és relativament
econdmica en comparacié amb la informacié primaria.

La informacié secundaria és aquella informacié que ja existeix en el
moment de portar a terme una investigacié i que ha estat elaborada
preéviament per a finalitats diferents, pero que €s susceptible de ser utilitzada
i adaptada per a altres proposits.

Es tracta, per tant, d’informacié que esta disponible a la mateixa empresa
(informacié secundaria interna) o bé que es pot obtenir fora de I’empresa
(informacié secundaria externa). Aquesta informacié pot estar disponible de
forma gratuita o bé es pot adquirir a I'organitzacié que la comercialitza. La
informacié secundaria és molt util perqué¢ pot ajudar-nos a definir millor el
problema que es vol investigar.

Els principals avantatges de treballar amb informacié secundaria, tant interna
com externa, sOn els segiients:

Cost: el cost d’un estudi de mercat a partir d’informacié secundaria és
relativament baix si es compara amb altres tipus d’estudis de mercat.

* Rapidesa: la informaci6 s’obté de forma rapida, gairebé immediata, perque
ja esta elaborada.

* Accessibilitat: es tracta d’informaci6 que per una petita empresa seria
dificil d’aconseguir, per les seves caracteristiques i perqué només alguns
organismes privats especialitzats o organismes ptblics poden obtenir-la,
treballar-la i publicar-la.

* Comparacio: la consulta d’informaci6 en diverses fonts permet fer com-

paratives, la qual cosa facilita la seva comprensi6 i enriqueix la informacié
disponible per a un determinat estudi.

Estudis sobre el consumidor
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CIS

Centro de
Investigaciones
Sociologicas

El CIS és un organisme que publica regularment estudis sobre el consumidor espanyol. Per
exemple, I'Indicador de confiancga del consumidor de gener del 2016; el podeu consultar en
el seglient enllag: |www.goo.gl/ZosPKM.

D’altra banda, els principals inconvenients de informacié secundaria sén els
segiients:

* Adequacio: és possible que la informacié secundaria no s’ajusti exactament
a les necessitats concretes d’una investigacid, ja que ha estat obtinguda per
a altres finalitats.

 Informacié imprecisa: pot ser que la informacié contingui errades que
son dificils de comprovar, detectar i solucionar perque no es pot contrastar.
Quan s’utilitzen fonts d’informacié secundaria, no sempre és facil avaluar
la precisié de la informaci6 i les possibles errades que pot contenir, ja
que qui consulta aquesta informaci6é secundaria no participa en el procés
d’investigacio per obtenir-la.

* Metodologia emprada: cal posar una atencié especial a la metodologia
emprada per a ’obtencié de la informacid, ja que segons quin sigui el
metode utilitzat podria disminuir la fiabilitat de les dades.

Exemple d’adequacio de la informacié secundaria

Alguns dels motius pels qual la informacié secundaria pot no adequar-se a les necessitats
concrets d’'una investigacio poden ser els seglents:

» Informacié poc actualitzada: Pot ser que hagi transcorregut molt temps des que es van
obtenir les dades, la qual cosa implica que la informacié pot no ser valida en el moment en
que es vol utilitzar. Per exemple, suposem que es vol descriure el perfil del consumidor de
telefonia mobil i només es disposa de dades de fa 5 anys. Aquest sector evoluciona molt
rapidament i, evidentment, les dades de fa 5 anys no serien valides. Cal anar molt en compte
amb la data de publicacié dels informes, ja que poden haver quedat obsolets.

+ Indicacio inadequada de les dades: Pot ser que les dades estiguin expressades en unitats
de mesura diferents de les que es necessiten. Per exemple, podriem trobar informacié
sobre la facturacio total d’'una empresa perd no tenir el detall de la facturacié per families
o categories de producte.

» No-coincidéncia dels intervals de dades: Pot ser que les dades disponibles no s’ajustin a
la distribucié que ens cal. Per exemple, suposem que podem conéixer la variable d’'ingressos
per familia en els intervals de 601 a 900 €, de 901 a 1.200 €, de 1.201 a 1.500 €, i de més
de 1.501 €, perd per a un determinat estudi necessitem coneixer els intervals fins a 1.000 €,
de 1.001 a 2.000 € i de més de 2.001 €. No podriem obtenir aquesta informaci6 a partir de
les dades disponibles perque els intervals sén diferents.
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1.13.1 Fonts d’informacio secundaria interna

La informaci6 secundaria interna és aquella que es troba a la mateixa organitzacié
i que ja ha estat processada anteriorment.

Les fonts d’informacié secundaria interna s6n tots els suports
d’informacié de que disposa I’empresa en els diferents departaments
(financer, comptable, comercial, producci6...).

La propia activitat dels diferents departaments de I’empresa genera continuament
informaci6 secundaria. Per exemple, de les factures dels clients es poden obtenir
dades sobre les vendes per zones geografiques o es pot classificar els clients segons
I’import de vendes. D’altra banda, a partir dels informes dels venedors es poden
analitzar els canals de distribuci6 dels productes i amb la informaci6 disponible
dels proveidors es poden obtenir dades sobre preus de cost, terminis de lliurament,
condicions de pagament...

Exemple d’informacié secundaria interna

A les bases de dades d’una companyia telefonica hi ha informacié sobre els seus abonats
referent, entre d’altres, als aspectes segiients:

* Domicili

* Nombre de linies contractades

+ Serveis addicionals a la linia contractada
» Facturacié mensual

+ Facturacié mensual desglossada per fracci6 horaria, destinaci6 de les trucades...

Amb aquesta informacid, la companyia telefonica podria efectuar una analisi detallada dels
seus abonats (Pedret, 2000).

Lanalisi d’aquesta informacié pot permetre, per exemple, definir accions comercials i
estratégiques segons el perfil dels abonats.

Les dades que es generen dins I’empresa s’han de processar i analitzar amb les
eines adequades per tal d’agilitar I’obtencié de resultats. Es a dir, informaci6 i
facilitar-ne la consulta posterior.

La informacié secundaria interna esta disponible de forma immediata i ha de
de ser la primera font a la qual s’ha de recérrer, ja que el seu cost és baix.
Les empreses que gestionen de forma eficient la informacié que generen per si
mateixes gaudeixen de més avantatges competitius, ja que s’adapten millor als
canvis de I’entorn i, per tant, poden aprofitar les oportunitats del mercat i prendre
decisions estrategiques més encertades.
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En la recerca d’informacié cal recorrer, en primer lloc, a la informacié
més accessible, tant pel seu cost economic com per la inversié de temps
necessaria. Posteriorment, si la informacié no és suficient, es pot recorrer a
altres fonts.

Les dades que formen part de la informacié secundaria interna sén, entre d’altres,
les que hi ha a la taula 1.4.

TAuLA 1.4. Fonts d'informacié secundaria interna

Departament o area Tipus de dades
Departament comercial + Dades de clients
o de marqueting « Facturacio (per client, per zones geografiques...)
« Classificacié de clients (per compres, per
producte...)

+ Canals de distribuci6 (volum de vendes per canal)
« Estadistica de vendes (mensuals, trimestrals i
anuals, comparaci6 entre les previsions de vendes
realitzades i els resultats reals)

» Estudis de mercat fets anteriorment

Departament de finances « Costos per producte i per activitat

i de comptabilitat » Comptes de resultats, estats comptables
« Situaci6 del cobrament de clients
« Analisi financera/rendibilitat
» Morositat

Departament de produccié + Capacitat productiva
« Especificacions tecniques del producte
* Qualitat
» Temps de fabricacié

Departament de compres « Planificaci6 i lliurament de mercaderies
i logistica
Departament d’exportacio + Informacié de mercats exteriors

« Clients prospectats a I'estranger
» Documentacié especifica d’exportaciod

Departament de recerca + Desenvolupament de projectes
* Innovacio, recerca i desenvolupament

Font: Adaptat i ampliat a partir de Trespalacios i altres (2005). Investigacion de mercados: métodos de recogida y analisis de la

informacion (pag. 18). s - 0z
En la unitat “Planificacié
de la investigacio
comercial” trobareu les
eines que les empreses

Avui dia, la majoria d’empreses utilitzen bases de dades que permeten gestionar utilitzen per gestionar
. . .2 . ., dades i informacié: ERP,
de forma eficient la informacié que generen els diferents departaments, aixi com CRM, data warehouse,
. .. . . . . 2 big data... Aquestes eines
sistemes i eines que permeten processar i analitzar aquesta informacio. permeten processar la

informacid i obtenir

patrons de comportament
Exemple d’us de la informacié secundaria interna per preveure com

evolucionaran en el futur.

Una empresa especialitzada en la fabricacié i comercialitzacié de postres ecoldgiques es

proposa incrementar les seves vendes a Catalunya. Lobjectiu és obtenir un volum minim
de facturacié a cada comarca.

A quina informaci6 secundaria interna pot recorrer?

Cal disposar d'informacié relacionada amb el volum de facturaci6 de I'empresa a cada
comarca. Per tant, s’hauria d’obtenir un llistat de la facturacié per clients, ordenats per
comarques. A partir de la informacié d’aquest llistat, s’haurien d’eliminar les comarques
que ja compleixen I'objectiu, és a dir, que arriben al minim de facturaci6 fixat, i seleccionar
les comarques on no s’assoleix el minim de facturacié.

Laccés a aquesta informaci6 és facil i rapid, perqué esta disponible a la mateixa empresa.
Amb aquesta informacid, la direccié comercial podria definir les estratégies que s’haurien
de seguir per assolir els objectius proposats.



Sistema d’informacié de mercats

56 Organitzacié de processos d'investigacié comercial

1.13.2 Fonts d’informacio secundaria externa

Quan la informacié secundaria interna no és suficient, o bé no serveix per a
I’objectiu de la investigacid, les empreses han de recorrer a les fonts d’informaci6
secundaria externa.

Les fonts d’informaci6 externa son els diferents tipus de documents o suports que
contenen dades, informaci6 o coneixement que han estat elaborats per a unes altres
finalitats i que son susceptibles de ser utilitzats per a altres proposits.

Les fonts d’informacié secundaria externa solen ser organismes publics
o institucions privades que disposen d’estudis, bases de dades, informes...
amb informaci6 sobre variables economiques i demografiques, dades sobre
I’activitat comercial interior i exterior, dades de 1’evolucié dels mercats
internacionals, dades sobre ocupacié i consum.

Alguns organismes publics i institucions privades recullen informacid, de forma
puntual o periodica, que pot ser util per completar, millorar, documentar o
simplement iniciar un procés d’investigacié de qualsevol empresa.

Lainformaci6 secundaria externa es pot trobar en documents, guies, anuaris, bases
de dades, estudis d’empreses d’investigacié de mercats i altres publicacions. Avui
dia, gairebé tota la informacio esta digitalitzada i, per tant, és més facil accedir-
hi.

Exemples de font d’informacié secundaria externa

LINE (Institut Nacional d’Estadistica) o el CIS (Centre d’Investigacions Sociologiques) sén
organismes publics que disposen de molta informacié secundaria. D’altra banda, Kompass
és una empresa privada que ofereix solucions globals d’informacié empresarial, bases de
dades, marqueting i vendes...

Lenquesta de pressupostos familiars de I'INE subministra informacié anual sobre la
naturalesa i la destinaci6 de les despeses de consum, aixi com sobre diverses
caracteristiques de les condicions de vida a les llars espanyoles. La mida de mostra és
aproximadament de 24.000 llars a I'any.

Aquesta informacio, que esta disponible al web (www.goo.gl/n5yWik), pot ser molt Gtil si
es pretén iniciar una investigacié en qué calgui informacié sobre les despeses en béns
de consum. Per exemple, la despesa mitjana per persona en alimentacio, vestit i calgat,
habitatge, mobiliari, transport... Les dades estan disponibles per comunitats autdbnomes i
diversos anys (www.goo.gl/8wFLXF).

A T’hora de seleccionar la informacié secundaria externa, cal tenir en compte
que s’ha d’escollir la informacié que es pugui adaptar a les necessitats de la
investigaci6 i que sigui valida per al projecte en qiiesti6. Per aix0, cal tenir en
compte el segiient:

* L'objectiu de I’estudi

* La metodologia emprada
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* La fiabilitat dels resultats
* L'univers objecte d’estudi

* El grau d’actualitat

Habitualment, la informacié secundaria de fonts publiques esta disponible per a
qualsevol usuari que la sol-liciti, normalment sense cap cost o bé a un cost molt
baix. D’altra banda, la informaci6 de fonts privades es pot obtenir immediatament,
pero té un cost elevat segons el tipus d’informaci6 que es vol obtenir.

Les institucions publiques i privades que elaboren informacié periodica en dife-
rents ambits i que esta disponible per a la seva consulta sén:

1. Centres d’informacio i documentacio:

e Oficina Estadistica de las Comunitats Europees (EUROSTAT):
ofereix informaci6 diversa sobre els diferents paisos que formen part
de la Unié Europea. Es tracta d’una font d’informacié gratuita
(www.g00.gl/nS2UEV).

* Institut Nacional d’Estadistica (INE): és 1’0rgan coordinador de
I’estadistica oficial d’Espanya a través de les administracions publi-
ques. Es poden obtenir estadistiques sobre la situacio6 i I’evolucié de
la poblacid, I’economia i la societat espanyoles. També es tracta d’una
font d’informaci6 totalment gratuita (www.ine.es).

* Cambres de Comer¢: promocionen el comerg i la industria dins
del seu ambit d’actuacié i organitzen missions comercials per fo-
mentar el comer¢ a I'exterior. A Catalunya hi ha 13 cambres de
comerg, i a la resta de I’Estat espanyol n’hi ha a les principals ciutats.
Disposen d’informacié gratuita i també d’informacié de pagament
(www.cambrescat.es).

¢ Institut Espanyol de Comer¢ Exterior (ICEX): és una entitat pi-
blica que té com a missié promoure la internacionalitzacié de les
empreses espanyoles. Disposa d’amplia informaci6 de la majoria de
paisos i gairebé tota és gratuita (www.icex.es).

« Agencia per a la Competitivitat de "Empresa (ACCIO): Promou la
competitivitat i la internacionalitzacié de les empreses catalanes. Es
una font d’informacié gratuita (www.goo.gl/UIBAOu).

* Centre d’Investigacions Sociologiques (CIS): és un organisme pu-
blic que té per objectiu principal I’estudi de la societat espanyola, tasca
que desenvolupa des de I’any 1976. Fa enquestes on pregunta a la gent
la seva opini6 sobre temes diversos de I’actualitat socioeconomica i
politica (sanitat, educacid, immigracio, entre d’altres). Es tracta d’una
font d’informaci6 gratuita (www.goo.gl/d6bzES).

e Ministeri d’Industria, Energia i Turisme: té una seccié del web
dedicada a publicacions i estudis relacionats amb diverses qiiestions
d’interés per a pimes i emprenedors. La informacié és gratuita
(www.goo.gl/sggrol).

Tecnologia i habits de
compra

Un estudi de I’any 1995 sobre els
habits de compra per Internet no
sera valid, si es pretén analitzar
els habits de compra actuals.
Evidentment, tant la tecnologia
com I'ds que es fa de la xarxa
han canviat molt des d’aquell
moment.

£
3 EUROPEAN
STATISTICAL
SYSTEM

L'Eurostat (’Statistical Office of the
European Communities’) és I'oficina
estadistica de la Comissié Europea.
Produeix dades sobre la Uni6
Europea (UE) i promou
I'harmonitzacié dels métodes
estadistics dels estats membres.
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2. Anuaris d’empreses:

¢ Anuari Economic de la Caixa: és una recopilaci6 estadistica d’indi-
cadors econdomics, comercials i demografics d’ambit municipal. La
informacié és gratuita, perd es va deixar de publicar 'any 2013
(www.http://goo.gl/Jwtlgn).

* Anuari Acicsa: ésunrecull d’informacié i dades relacionades amb les
activitats d’empreses catalanes. Es una font d’informacié de pagament
(www.goo.gl/4QyZU]I).

3. Base de dades:

* Bases de dades del CIS: la biblioteca del CIS posa a disposicié dels
usuaris una seérie de bases de dades per al seu accés en linia o en
suport electronic. Es un recull d’articles publicats i conté diverses
bases de dades, com ara ISOC (referéncies d’articles publicats en
revistes espanyoles relacionades amb les ciéncies socials) i ICYT
(referéncies d’articles publicats en revistes espanyoles de ciéncia i
tecnologia), entre d’altres. L’accés a aquestes bases de dades és gratuit
(www.goo.gl/6vYFZv).

» Kompass: és una empresa que es dedica a la venda d’informaci6. El
seu objectiu principal és oferir solucions a les empreses que volen
obrir-se mercat dins i fora d’Espanya o d’America Llatina. S6n bases
de dades de pagament (www.es.kompass.com).

* Europages: proporciona informacié detallada d’empreses espanyo-
les i d’arreu del mén. Es una font d’informacié de pagament
(www.europages.es).

» Einforma: proporciona informacié detallada d’empreses espanyoles
(informes d’impagats, morosos...). Es una font d’informacié de
pagament (www.einforma.com).

4. Empreses o instituts d’investigacié de mercats:

» Totes aquestes empreses so6n privades i, per tant, la informacié que
ofereixen és de pagament.

* Nielsen: és una empresa dedicada a observar i analitzar el consumidor
a més de 100 paisos, per oferir una visié completa de les tendeéncies i
habits de consum arreu del mén. Es especialment interessant per a les
empreses que volen innovar (www.nielsen.com).

* TNS: és una empresa amb preseéncia a més de 80 paisos, analitza
el comportament i les actituds humanes individuals de cada cul-
tura, economia i regié politica del mén. Pertany al grup Kantar
(www.tnsglobal.es).

* GfK Emer Marketing Research: és una empresa que ofereix infor-
maci6 clau del mercat i dels consumidors. Disposa d’informacié de
més de 100 paisos (www.gfk.com).

» Kantar World Panel: és una empresa especialitzada en el compor-
tament del consumidor. Els seus panels de consum permeten fer el
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seguiment del mercat, analisis a fons i solucions a mida per a cada
client (marques, distribuidors, analistes de mercat, administracions
publiques) (www.kantarworldpanel.com).

5. Altres fons d’informacio:

» Destaquen algunes publicacions, com ara:

— IPMark: és una revista especialitzada en el mén del marqueting
(www.ipmark.com).

— Eleconomista: és una revista especialitzada en actualitat econo-
mica i del mén dels negocis (www.eleconomista.es).

Hi ha infinitat de publicacions que es poden trobar a internet i de les quals es pot
obtenir informacié en format digital. Per tant, segons quin sigui I’objecte d’estudi
caldra seleccionar unes fonts o unes altres.

Exemple de cerca d’informacié secundaria

Suposem que us interessa saber quin va ser el nom més freqlient que es va posar als
nadons nascuts I'any 2014 a Catalunya, a les llles Balears i a la Comunitat de Madrid.
Podeu recérrer a la informacié disponible a I'Institut Nacional d’Estadistica (INE).

Per trobar aquesta informacié cal accedir al lloc web d’aquest organisme (www.ine.es) i
seguir els passos segiients:

1. Demografia i poblacio

2. Padrd. Poblacié per municipis

3. Cognoms i noms més freqlients

» Obijectiu: obtenir els cognoms i noms més freqlients segons la informacié estadistica
del padré i I'estadistica de moviment natural de la poblacié.

» Variables estudiades: cognoms de la poblacié segons la provincia de naixement i la
residéncia, noms de la poblacié segons la provincia de residéncia, provincia i década
de naixement, sexe i nacionalitat, noms més freqiients de nadons per comunitat
autonoma i sexe. Hi ha dades disponibles des de 2002.

4. Noms de nadons
+ Dades procedents de I'Estadistica de naixements 2014 (22 de juny de 2015). Total

nacional i de les comunitats autonomes.

A continuaci6 cal seleccionar I'any 2014 i els resultats que es poden obtenir en format de
full de calcul sén els seglents:
» Catalunya
- MARC: 1.084 (Total: 37.084) / MARTINA: 825 (Total: 34.439)
+ llles Balears
- MARC: 162 (Total: 5.558) / CARLA: 115 (Total: 5.095)
+ Comunitat de Madrid

— DANIEL: 950 (Total: 33.663) / LUCIA: 892 (Total: 31.562)
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Lobtencié d’informacio
primaria
Quan es vol obtenir una dada o
informaci6 que ja no esta
publicada, és necessari planificar
de forma molt acurada tot el
procés que cal seguir per
obtenir-la, ja que qualsevol error

comes pot desvirtuar els resultats.

Aquest exemple serveix per il-lustrar com es pot obtenir, facilment i rapidament, informacio
diversa sobre demografia segons zones geografiques.

La recerca sistematica d’informacio secundaria tant interna com externa, aixi com
la seva analisi constant, permet a les empreses aconseguir una millor posici6
competitiva respecte a aquelles empreses que es limiten a observar el mercat, sense
fer-ne una analisi critica i constant.

1.14 Métodes i tecniques d’obtencio d’informacio primaria

La informaci6 primaria és aquella informaci6 resultant d’una investigacié que s’ha
dissenyat especificament per obtenir-la. Es diferencia de la informacié secundaria
en el fet que aquesta segona ja es troba disponible en haver estat elaborada per a
altres estudis.

Les técniques de recollida d’informacié primaria canvien en funcié de la natura-
lesa de les dades que es volen recollir. Aixi, podem trobar dos tipus d’informaci6
que es vol extreure:

¢ Informacié quantitativa: descriu els fenomens en termes numerics i
permet extreure conclusions sempre que les dades recollides tinguin un cert
tractament estadistic.

 Informacié qualitativa: mostra les causes, caracteristiques o propietats
dels fenomens que s’estudien. L’ analisi de les dades que s’obtenen requereix
la utilitzacié de tecniques de 1’ambit de la psicologia per poder extreure’n
conclusions valides.

La investigacié orientada a aconseguir els dos tipus d’informacié s’anomena
investigacié quantitativa i investigaci6 qualitativa, respectivament.

Una empresa decideix anar a la recerca d’informacié quan es genera una cir-
cumstancia que provoca la necessitat d’informacié per poder prendre decisions.
Si ’empresa ja disposa de la informaci6é necessaria dins de la seva propia
organitzacid, recorre a aquesta font ja que és la més barata i accessible.

Ara bé, si la informacié interna no existeix o no és suficient per resoldre el
problema, aleshores ha de recérrer a fonts externes, preferiblement secundaries,
perque sén més accessibles que les primaries.

La darrera alternativa que ha de considerar I’empresa en el cas que no hagi pogut
cobrir les necessitats d’informacié amb informacié secundaria és realitzar un
estudi especific per obtenir-la. Aquesta darrera opci6 és la més costosa i lenta.

La figura 1.5 mostra un esquema amb el procés de presa de decisions que es porta
aterme des que es detecta la necessitat d’informacio fins que es decideix dissenyar
un estudi.
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Ficura 1.5. Detecci6 de la necessitat d’una investigacié

Existeix informacio

interna sobre el problema
| que cal analitzar o s'ha de generar?
A J

No Si

Utilitzar . Utilitzar
fonts externes No fonts internes
l v
Existeix informacia Utilitzar fonts Existeix informacié
en fonts externes Si - externes suficient per resoldre
secundaries, publiques secundaries el problema?
o privades?

Nol l Si

— Existeix informacio
Utilitzar fonts No suficient per

exlernes primaries resoldre el problema?

l :

Dissenyar

estudi

Font: Pedret i altres (2000). La investigacion comercial como soporte del marketing (pag. 1).

El tipus de teécnica a utilitzar una vegada s’ha decidit portar a terme un estudi
pot ser molt variat i depen dels objectius de la investigacié i de la naturalesa del
problema que cal resoldre.

La taula 1.5 mostra un esquema de les diferents alternatives entre les quals pot
escollir una empresa a 1’hora de realitzar una investigacio.

TauLa 1.5. Esquema de les diferents técniques de recollida de la informacié primaria

Tipus Técnica
d’investigacio

Qualitativa Reunions de grup Focus group
Philips 66
Pluja de idees (brainstorming)
Delphi
Role playing
Entrevista en profunditat

Tecniques Associacié de paraules
projectives

Técniques de conclusié
Interpretacié d’imatges
Tecnica de la tercera persona
Role play
Quantitativa Enquestes Segons la Estudis ad hoc
periodicitat de
I'estudi i el nombre

d’empreses que hi
participen
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TAuLA 1.5 (continuacid)
Tipus Tecnica
d’investigacio
Omnibus
Panels Consumidors
Detallistes

Pensaments i opinions

“L’empresa és com la primera
xicota, m’ha donat I’oportunitat
de treballar en una cosa que
sempre vaig somiar i que no vaig
pensar mai que aconseguiria.
Aix0 li dec.”

Aquesta senteéncia té un gran
valor explicatiu, i tot i que mai
formaria part d’un informe és
susceptible de generar
conclusions per part de la
investigacio.

Segons el tipus de Personal
suport utilitzat

Telefon
Correu
Internet
Observacié Métodes mecanics
Observaci6 personal
Pseudocompra o mystery shopping
Pantry check
Garbology o “escombrologia”

Experimentacié Test de mercat

1.15 Técniques d’investigacio qualitativa

La investigacié qualitativa és aquella que t€ com a objectiu estudiar la
naturalesa i les motivacions del comportament huma.

La causa de molts comportaments resideix en aspectes psicologics, i per aix0
la investigacié qualitativa fa servir tecniques que s’utilitzen en el camp de la
psicologia i la sociologia.

Les caracteristiques principals d’una investigaci6é qualitativa son les segiients:

* Estudia fenomens que no sén observables directament com pensaments,
opinions i motivacions, entre d’altres.

» Utilitza mostres petites, representatives de la poblacié que és objecte
d’estudi, perod que no son tractables estadisticament ni extrapol-lables al seu
conjunt.

* Les tecniques d’obtenci6 d’informacid no sén estructurades, ja que com que
s’estudien qliestions de caire psicologic, la formulacio6 de les preguntes varia
en funcié de les respostes que déna I’entrevistat.

* Els metodes d’analisi sén psicologics. El comportament de les persones
s’estudia tenint en compte el context en que es produeix i la seva historia
passada.
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* Els resultats obtinguts descriuen els fendomens i n’expliquen les causes amb
detall, perd no sén quantificables.

Per tal d’obtenir aquest tipus d’informaci6 s’utilitzen majoritariament els tipus de
tecniques segiients:

* Reunions de grup

* Entrevista en profunditat

» Técniques projectives

1.15.1 Reunions de grup

La reuni6 de grup és una técnica d’investigacié que consisteix a obtenir
informacié fomentant la participaci6 i la interaccié d’un grup de persones
que es reuneixen per discutir sobre un tema a analitzar.

Aquesta tecnica parteix de la idea principal que els individus actuen dins d’un grup
de manera diferent de com actuarien considerats ailladament. D’una altra banda,
resulta interessant, de vegades, analitzar els grups en si mateixos, ja que aquests
tenen comportaments i personalitat propis.

A titol il-lustratiu, es mostren alguns tipus d’informacions que es poden obtenir
mitjancant les reunions de grup:

* Congixer la percepci6 dels consumidors sobre un producte o servei

* Generar idees sobre nous productes

* Avaluar campanyes publicitaries

» Aportar solucions creatives sobre un problema concret

» Coneixer les reaccions dels consumidors sobre accions de marqueting abans
de posar-les en marxa

* Congixer habits o patrons de consum

En les reunions de grup és molt important la figura del moderador, el qual té
la missi6 de garantir que s’acompleixen els objectius fixats i ha de guiar les
sessions establint les condicions necessaries perque es desenvolupin correctament,
tot fomentant la participacié de tots els membres.

Dades i opinions

Un estudi quantitatiu realitzat per una empresa d’investigacié sobre el sector del comerg
al Valles Oriental va mostrar que aquest sector contractava un nombre de persones molt
inferior al nombre total de persones que es formaven en aquesta especialitat.
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La conclusi6 que pot treure a priori un investigador és que hi ha una possibilitat per oferir
formacio6 en el sector. Perd una reuni6 de grup va revelar que la causa de la disparitat era
que els empresaris no valoraven la formacié dels seus treballadors i per aixo ni I'exigien ni
la facilitaven, per la qual cosa oferir formacié hauria estat un gran error.

Avantatges i inconvenients de les reunions de grup

John M. Hess (1987) enumera els deu avantatges que ofereixen les reunions de

grup respecte d’altres técniques d’investigacié qualitativa. Aquests avantatges

reben el nom de “les 10 esses™:

10.

. Sinergia (synergism): un grup de persones juntes generen més informacio

que la que s’obtindria amb entrevistes individuals.

. Efecte de bola de neu (snowballing): el comentari que faci una persona pot

generar un efecte en cadena en d’altres components del grup.

. Estimulacié (stimulation): a mesura que avanca la reunié els participants

es van expressant més progressivament, animats per la propia dinamica.

. Seguretat (security): enla mesura que els participants del grup veuen reflec-

tides les seves propies opinions en d’altres membres del grup, adquireixen
confianga per exposar-ne de noves.

. Espontaneitat (spontaneity): la mateixa dinamica del grup afavoreix que

apareguin aportacions espontanies o poc convencionals a les discussions
plantejades.

. Troballa (serendipity): fa referéncia a la possibilitat que sorgeixin idees

valuoses que no estaven previstes inicialment.

Especialitzacié (specialization): perque la reunié aconsegueixi els objec-
tius fixats ha d’estar conduida per un especialista. El moderador ha de ser
psicoleg i tenir experiéncia en les reunions de grup.

. Examen cientific (scientific scrutiny): les sessions poden ser gravades i

observades per especialistes per tal d’analitzar el procés de recollida de
dades tantes vegades com sigui necessari.

Estructura (structure): la teécnica de reunions de grup permet establir el
nombre de reunions, I’amplitud de temes a tractar i la profunditat en que
s’han de tractar, la qual cosa déna a la técnica una gran flexibilitat.

Velocitat (speed): la recollida d’informacié i la seva analisi sén bastant
rapides pel fet de poder entrevistar diverses persones a la vegada.

Les limitacions que presenten les reunions de grup en comparacié amb altres

técniques d’investigacié qualitativa son:

* Risc de subjectivitat: la subjectivitat pot apareixer si hi ha influéncia de

I’entrevistador en les reunions, si durant les sessions els entrevistats no
expressen les seves opinions lliurement per algun motiu i, posteriorment,
en el tractament i analisi de les aportacions realitzades pels participants.
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* Possibles dificultats per obtenir la mostra: és possible que determinats
col-lectius no siguin facils de reunir, com és el cas de persones de classe
social alta o professionals d’un mateix sector que no volen expressar-se
davant de competidors. Sovint la dificultat pot provenir de no poder reunir
els participants en un moment i lloc determinats.

* Restriccié tematica: és un metode restrictiu pel que fa al tractament de
determinats temes, que poden resultar delicats per ser tractats en una reunio.

» Limitacié dels resultats: amb aquest metode, la generalitzacié de resultats
és limitada; s’ha de tenir en compte que aquest han de ser considerats com
a exploratoris i no com a concloents, alhora que tampoc sén extrapolables
a tot I’univers.

Tecniques de grup

Entre les tecniques de grup més utilitzades cal destacar:

* Focus group. Aquesta tecnica és la més utilitzada en la investigacid
comercial. Consisteix a reunir de 7 a 10 persones en un lloc adaptat per a la
reunié on el moderador manté el grup centrat en un tema, tot fomentant la
participacid i la interacci6 per tal de generar el maxim d’informacio possible

tenint cura de no influenciar les respostes en un sentit determinat ni cercant

Brainstorming significa ‘pluja de
arribar aun acord cervells’. Es tracta que els

: participants generin el maxim d’idees
possible, encara que semblin
absurdes.

* Pluja d’idees (brainstorming). Aquesta tecnica s’utilitza principalment
per generar idees o solucions que requereixin una gran dosi de creativitat.
Un moderador déna una serie d’especificacions sobre un tema que s’ha de
discutir. Els participants, en una primera fase, han d’expressar qualsevol
idea que els passi pel cap sense que aquesta sigui censurada. L’objectiu és
que el grup generi tantes idees com sigui possible. En una segona fase, les
idees expressades inicialment les avaluen tots els membres del grup.

 Phillips 66. Aquesta técnica es fa servir principalment per trobar solucions
a problemes concrets. Consisteix a exposar una situacié per analitzar
a un grup ampli d’individus, d’entre 60 i 100 persones. En subgrups
de 6 persones han de debatre en un temps maxim de 6 minuts el tema
plantejat i cada subgrup elabora un informe que transmet al moderador.
Posteriorment tot el grup discuteix els avantatges i inconvenients de les
solucions proposades a cada un dels subgrups fins que s’arriba a una
conclusi6 global. El fet de proposar solucions en grups petits afavoreix que
hi hagi aportacions de tots els participants, que poden superar més facilment
les possibles inhibicions.

* Delphi. Aquesta és una técnica mixta qualitativa i quantitativa. En una
primera fase es demana a un grup d’experts sobre un tema que contestin
una o dues preguntes obertes de manera escrita i andnima, per la qual
cosa no cal que els entrevistats estiguin reunits en un mateix espai fisic i
poden enviar les seves respostes per correu. En una segona fase, s’analitzen
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les respostes, a partir de les quals s’extreuen una serie de preguntes que
permeten elaborar un nou qiiestionari que es torna a enviar a aquests experts,
perque el puntuin i hi aportin els comentaris que considerin oportuns. El
procés es torna a repetir algunes vegades (normalment 3 o 4 qiiestionaris)
fins que les respostes s’aproximen al consens.

* Role playing. Aquesta técnica es basa en 1’escenificacié d’una situaci6 per
tal que els participants, en assumir uns papers determinats, comprenguin i
explicitin quines poden ser les motivacions i quins sén els processos mentals
que tindrien les persones que experimenten situacions similars de la vida
real.

1.15.2 Entrevista en profunditat

La tecnica de l’entrevista en profunditat consisteix en el fet que
I’entrevistat expressi lliurement els seus pensaments o motivacions sobre un
tema mitjancant una entrevista que realitza un entrevistador qualificat.

Esta basada en la tecnica de la psicoanalisi. L’entrevistador fa servir una serie d’ei-
nes psicologiques amb ’objectiu de facilitar el desenvolupament de 1’entrevista i
d’ajudar I’entrevistat a mostrar la naturalesa dels seus sentiments.

Les entrevistes es fan de manera individual i no estan estructurades, fet que permet
trobar una gran riquesa de matisos en els resultats obtinguts. La seva durada
oscil-la entre els trenta minuts i les dues hores.

En aquest tipus d’entrevista resulta molt important la comunicacié no verbal, que
és aquella que transmet I’individu a través de la gesticulaci6 de la cara i el cos, el
to de la veu, la velocitat de la parla i d’altres elements no verbals. L’entrevistador
haura d’observar tota la informacié procedent d’aquesta via, ja que, en no ser
tan controlable per I'individu, reflecteix de manera més fiable les emocions i
sentiments de les persones.

Els principals avantatges de I’entrevista en profunditat sén:
* Permet tractar temes de naturalesa delicada o intims que seria molt dificil
de tractar amb un enfocament de grup.
* Permet aprofundir en aspectes relatius a la personalitat de I’entrevistat.
* No hi ha influéncia del grup en les respostes que dona I’entrevistat.
La principal limitaci6 de les entrevistes en profunditat resideix en I’elevat cost que

suposen i en la seva durada, per la qual cosa el nombre d’entrevistes que es poden
dur a terme és forca reduit.

Dins les tecniques d’entrevistes en profunditat, es poden distingir els tipus
d’entrevista segiients:
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* Escalada (laddering): L'entrevista es realitza mitjancant un guié que
evoluciona progressivament des de la formulacié preguntes genériques
sobre el producte o sobre fenomens externs fins a preguntes sobre actituds
internes i sentiments del mateix consumidor.

* Preguntes sobre aspectes ocults (hidden issue questioning): L entrevista
es concentra a trobar les preocupacions o motivacions personals més intimes
i profundes.

* Analisi simbolica: Es fan comparacions entre un objecte i el seu oposat per
trobar el seu significat simbolic. Quan es vol investigar sobre un producte,
s’investiguen els productes que s6n oposats, maneres de no utilitzar un
producte o els atributs imaginaris d’un “no-producte”.

Exemple de técniques d’entrevista en profunditat

Lobjectiu de la investigacio era coneixer les actituds dels executius envers les companyies
aeéries. Les entrevistes en profunditat van posar en relleu aspectes importants que
posteriorment es van fer servir en campanyes publicitaries.

» Escalada: Es va investigar cada atribut, com per exemple I'amplada dels seients, per
determinar per qué era important per als executius (“puc fer més feina”), i aquesta raé
s’investigava a la vegada (“rendeixo més”), i aixi successivament (“em sento millor amb mi
mateix”). La investigacio va indicar que els executius preferien més els seients davanters, més
amplitud entre els seients i primera classe, cosa que els oferia més confort. Aixo els permetia
realitzar més feina durant el vol, i els produia un sentiment de rendiment i autoestima més
alts. Aquests resultats van ser utilitzats a la campanya publicitaria “You're The Boss”, de la
United Airlines, que reforgava el nivell d’autoestima dels executius.

» Preguntes sobre aspectes ocults: Es va demanar als entrevistats sobre les seves fantasies
en la seva vida laboral i social per identificar aspectes ocults de la seva vida. Les respostes
van indicar el gran interés dels directius per les activitats competitives, amb connotacions
de glamur, elitistes, historiques o de camaraderia masculina, com la cursa de cotxes del
Grand Prix, I'esgrima o els combats cos a cos dels avions a la Segona Guerra Mundial.
La companyia alemanya Lufthansa va fer servir aquest descobriment en una campanya
publicitaria en la qual el protagonista representava el Baré Vermell de la Primera Guerra
Mundial. La campanya comunicava agressivitat, estatus elevat i I'heréncia competitiva de la
companyia aeria.

» Analisi simbolica: Es van fer servir preguntes del tipus “que passaria si no existissin els
avions?”. Un exemple tipus de les respostes obtingudes va ser el seglient: “Sense avions,
hauriem de dependre de les cartes”. Aix0 suggeria que alld que les linies aéries venen
als executius és comunicacié cara a cara. Una campanya de publicitat efectiva seria la que
comuniqués que una companyia aéria fara per a I'executiu el mateix que una empresa de
correu amb els seus paquets.

Font: Malhotra (1993); a Pedret i altres (2000). La investigacién comercial como soporte
del marketing (pag. 119).
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1.15.3 Tecniques projectives

Les tecniques projectives consisteixen en la presentacié de determinades
situacions o estimuls ambigus a un individu per tal que hi projecti les seves
motivacions, creences, actituds o sentiments o qualsevol altre tret de la seva
personalitat.

Es diu que una persona projecta quan atribueix a una cosa una caracteristica propia
que li resulta dificil d’admetre o de la qual no és conscient ja que hi aplica una
barrera de censura.

Les técniques projectives ajuden a eliminar els filtres que les persones apliquen
als seus pensaments.

Aquests filtres son:

* Consciéncia: No sempre les persones son conscients sobre les motivacions
que els impulsen a actuar en un determinat sentit.

* Irracionalitat: Les actuacions que sén irracionals tendeixen a ser censura-
des i, per aquest motiu, les persones racionalitzen les explicacions sobre els
seus comportaments tot i que no s’ajustin a la realitat.

* Inadmissibilitat: Els individus no manifesten aquells comportaments dels
quals se senten culpables.

* Autoacusacié: Es similar a I’anterior, i fa referéncia al fet que els individus
no manifesten aquells aspectes del seu comportament que afecten la seva
autoestima.

¢ Cortesia: Es produeix quan una persona diu allo que considera politicament
correcte i evita manifestar-se sobre allo que pot semblar negatiu o critic.

El principal avantatge respecte a 1’entrevista en profunditat que comparteix amb
les reunions de grup és que permet obtenir respostes sobre aspectes als quals
possiblement I’entrevistat no respondria en ser preguntat de manera directa.

Pel que fa a les limitacions, presenta les mateixes que les tecniques qualitatives en
general. I en particular:

* Elevat risc de subjectivitat: Les respostes que dona I’entrevistat han de
ser interpretades.

* Elevat nivell d’especialitzacié: Aquests tipus de técniques soén forga
complexes pel que fa a la seva preparacid i seleccid, i també a la seva
posterior interpretacié per part de I’entrevistador.

» Efectivitat dubtosa per a alguns casos: Alguns individus, particularment
si pertanyen a grups de nivell cultural alt, coneixen I’existeéncia i el significat
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d’aquestes tecniques, per la qual cosa perden la seva eficacia a I’hora
d’eliminar les barreres per expressar-se sobre determinats temes. En els
casos que els individus tinguin un nivell cultural molt baix tampoc tenen
efectivitat, ja que els pot suposar un esfor¢ considerable el fet de realitzar
una tasca intel-lectual a la qual no estan acostumats.

Els diferents tipus de técniques projectives sén:

» Associaciéo de paraules: L'individu ha de respondre la primera paraula
que li ve a la ment quan I’entrevistador li llegeix una altra paraula en un
temps maxim de 3 segons. La llista conté tant paraules clau com d’altres
més neutres perque la persona que fa el test no s’adoni de 1’objectiu de
la investigacié. S’utilitza per provar noms de marques i per cone¢ixer les
actituds dels consumidors envers determinats productes, marques o anuncis
publicitaris.

Exemple d’associacio de paraules

Per conéixer les motivacions de compra d’un detergent es pot fer la prova d’associacié de
paraules seguent:

* Bugada

* Pur

* Roba

« Bruticia

» Bombolles

* Familia

* Técniques de conclusié: Consisteixen a presentar un estimul verbal a
I’entrevistat, com una frase o una historia, que haura de completar.

Exemple de técnica de conclusio

Per estudiar la imatge dels establiments de roba H&M es pot demanar concloure les frases
seglients:

* H&M és...

» La gent que compra a H&M és...

* Interpretacié d’imatges: Es mostra als entrevistats una o més imatges i
han de donar una interpretacié d’allo que veuen.

* Teécniques de tercera persona: Es presenta un estimul (pot ser visual
o verbal) a I'entrevistat, el qual haura de manifestar I’opinié o actitud
que tindrien altres persones sobre la situacié presentada. Es fa servir
principalment per explicar comportaments sobre situacions compromeses.
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Exemple de técnica de tercera persona

Un exemple de técnica de tercera persona pot ser preguntar a les mestresses de casa:

Per qué creu que algunes mestresses no donen als seus fills un esmorzar més nutritiu?

* Role playing: Aquesta tecnica també es pot considerar projectiva, ja que
I’entrevistat pot projectar els seus sentiments a I’hora de representar un
paper.

1.16 Técniques d’investigacio quantitativa

La investigacié quantitativa es porta a terme quan la naturalesa de la
informacié que es vol obtenir s de tipus numeric.

Les caracteristiques principals d’una investigacié quantitativa son les segiients:

* Obté resultats en termes numerics que sén susceptibles de ser tractats
estadisticament.

» Utilitza mostres elevades i estadisticament representatives de la poblaci6
que és objecte d’estudi.

* Els resultats obtinguts a partir de mostres es poden extrapolar al conjunt de
la poblacié.

¢ Estudia fenOmens observables.

Trobareu informacié
ampliada sobre les
mostres a |'apartat N . 2 . s g
“Determinaciépde a * Les tecniques d’obtencié d’informacié sén estructurades, la qual cosa
mostra i treball de camp”

o . , : .
SRR T e L significa que es realitza d’acord amb unes pautes esquematitzades i preesta-

blertes.

Per obtenir aquest tipus d’informacié s’utilitzen els tipus de técniques segiients:

* Enquestes

Panels

¢ Observacio

* Experimentacio
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1.16.1 Técnica de I’enquesta

L’enquesta €s una tecnica de recollida d’informacié primaria i quantitativa
amb finalitats descriptives consistent a extreure informacié a partir d’una
mostra representativa d’una poblacié mitjancant un qliestionari estructurat.

En els qliestionaris
estructurats, I'entrevistador
ha de formular les

. . , , o .
Es poden trobar diferents tipus d’enquestes d’acord amb dos criteris de classifica- preguntes tal com estan
cio: escrites.

1. Tenint en compte la periodicitat de 1’estudi i les empreses que hi participen:

* Enquestes ad hoc
¢ Estudis omnibus

¢ Panels
2. Tenint en compte el suport en que es porten a terme:

¢ Personal
e Telefonica
¢ Postal

¢ En linia

Classificacio d’enquestes segons la periodicitat i les empreses que
participen en un estudi

Enquestes ad hoc

Les enquestes ad hoc es dissenyen “a mida” per a una investigacié que es
realitza de manera puntual i amb uns objectius molt especifics.

Quan I’empresa que fa I’estudi és un institut d’investigacié especialitzat, pot posar
a I’abast del seu client una serie de tecnologies per a la recollida d’informacié que
no serien assequibles per a I’empresa que només investiga una vegada.

Aquestes tecniques de recollida d’informaci6 sén:

* CAPI (computer-aided personal interviewing): Qliestionari personal as-
sistit per ordinador. Les respostes a un qiiestionari que apareixen en una
pantalla es marquen directament en una aplicaci6 especifica en un ordinador,
bé sigui per part de I’entrevistador o del mateix entrevistat (si el qliestionari
estd autoadministrat). Aixo facilita considerablement el procés de control
posterior de les dades, depuraci6 i codificacio.

* CATI (computer-aided telephone interviewing): Qiiestionari telefonic as-
sistit per ordinador. Un ordinador genera aleatdriament una serie de
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Les empreses d'investigacio
ofereixen les Ultimes tecnologies per
a la recollida d’informacié, com ara
els sistemes CATI.

Onades de I’0mnibus

Cada vegada que una empresa
d’investigaci6 de mercats torna a
realitzar una enquesta sobre un

tema rep el nom d’onada.

nimeros de telefon, I’entrevistador llegeix les preguntes i grava les respostes
directament a 1’ordinador.

* CAWI (computer assisted web interview): Es tracta d’una plataforma
que permet dissenyar qiiestionaris per poder ser contestats utilitzant un
navegador web.

L’enquesta ad hoc t€ com a principal avantatge el fet que permet obtenir una
informacié adaptada a les necessitats de I’empresa que sol-licita un estudi.

El principal inconvenient és que resulta molt costosa tant en termes economics
com en termes de despesa de temps.

Estudis omnibus

L’enquesta omnibus consisteix a recollir informacié de manera periodica
a partir de preguntes puntuals, que formula cada una de les empreses que
participa a I’estudi, en un mateix qiiestionari i sobre temes diversos.

En intervals regulars una empresa d’investigacié de mercats emprén un estudi
per realitzar enquestes sobre un tema. Les empreses interessades a participar-hi
proposen un bloc de preguntes als resultats de les quals només elles tindran accés.
Cada vegada que les empreses volen tornar a formar part de 1’estudi han de pagar
una quota.

S’utilitza el terme omnibus perque simbolitza la idea del funcionament d’aquest
tipus d’estudis: un vehicle gran que viatja d’acord amb una ruta predefinida i que
recull passatgers pel cami. Als dmnibus es fan entrevistes a una mostra gran de
persones amb una determinada regularitat. Cada “onada” de I’0mnibus té dies de
sortida i d’arribada, és accessible per a diferents clients al mateix temps, permet
fer aturades al llarg del trajecte depenent de les necessitats d’informacié de cada
client i qualsevol es pot incorporar pagant una petita part del cost (com si es tractés
d’un tiquet).

La majoria dels bmnibus sén mensuals o bimensuals, tot i que la periodicitat pot
variar des d’un dia fins a sis mesos.

L’univers sobre el qual es realitza un 0mnibus sempre és el mateix, malgrat que els
elements sobre els quals es fan les enquestes poden anar variant ates que I’univers
és molt ampli.

En finalitzar I’estudi, I’empresa investigadora prepara un informe on presenta una
analisi estadistica de les respostes a les preguntes que ha contractat cada client
exclusivament.

Panels
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Un panel és una enquesta que es porta a terme de manera periodica sobre una
mostra fixa i representativa d’una poblacié per obtenir informacié regular
sobre els aspectes que s’estudien.

Tot i tractar-se d’un tipus d’enquesta, no es pot considerar que la informacié
que proporciona el panel sigui primaria, atés que ja esta elaborada per I’empresa
especialitzada en investigacié abans de ser sol-licitada.

Classificaciéo d’enquestes segons el tipus de suport en qué es porten a
terme

Cal tenir en compte si les enquestes es realitzen directament a 1’entrevistat o si
es fa servir algun suport especific com el telefon, el paper o internet, ja que aixo
afecta la quantitat i la qualitat de les respostes que es recullen.

Personal

En I’enquesta personal I’entrevista es fa directament a 1’entrevistat. Aix0 permet
que es pugui mostrar material de suport i un cert grau de flexibilitat, ja que

I’entrevistador pot sol-licitar aclariments o ampliacions a I’enquestat.

) Sy

’ 1 1 S ’ 1 1 13 i 1 Lenquesta personal és la que té un
1 entrev1stat, en algunes ocasions €s 1 entrevistat qui emplena el questlonarl sota index de resposta superior.

Tot i que normalment I’entrevistador emplena el giiestionari amb les respostes de

la supervisi6 de I’entrevistador.

El suport en que es realitza el qiiestionari pot ser el tradicional, en paper, o
bé utilitzant el sistema CAPI (computer aided personal interview), que millora
considerablement el tractament posterior de les respostes.

Les enquestes personals es poden realitzar en diferents llocs:
* A domicili: Aquesta forma d’entrevistar esta decreixent, ja que la poblaci6
és més reservada a I’hora d’obrir la porta a un estrany.

* Al centre de treball: Es fa servir quan es vol obtenir informacié d’un
col-lectiu professional concret. En aquests casos és ttil concertar una
entrevista previa, ja que millora molt la taxa de resposta dels qliestionaris.

* En establiments: Quan I’enquesta esta relacionada amb el consum en
determinats establiments €s més interessant realitzar-la en supermercats,
superficies comercials, botigues i tots aquells indrets on es consumeix.

* A Pexterior: Les enquestes que es fan al carrer normalment han de ser
senzilles, reduides i de temes poc compromesos.

Els principals avantatges de 1’enquesta personal sén:

+ Es la técnica que presenta un index de resposta superior.

* Es pot reduir el nombre d’errors de les respostes gracies als aclariments que
pot aportar I’entrevistador.
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¢ Permet la utilitzacié de material auxiliar.

* Es poden obtenir algunes dades complementaries gracies a I’observaci6 i,
en particular, a la comunicacié no verbal (aquella que procedeix dels gestos
i del ritme i to de la veu).

* Permet evitar la influéncia de terceres persones en les respostes que propor-
cionen els enquestats.

Els principals inconvenients que presenta son:

* Es la técnica més cara i lenta.
* L’entrevistador ha d’estar molt ben format en la técnica de 1’enquesta per no
influir en les respostes que aporta I’enquestat.
Telefonica

En I’enquesta telefonica les preguntes es fan per telefon a partir d’un qiiestionari
que es pot emplenar de manera manual o utilitzant el sistema CATI (sistema
d’entrevista assistida per ordinador) en una mostra de la qual es té una llista
telefonica actualitzada.

Els avantatges de 1’enquesta telefonica sén:

* Permet accedir a col-lectius dispersos per una zona geografica amplia o amb
els quals seria dificil contactar de manera personal.

+ Es un sistema més economic que 1’entrevista personal.

* Permet realitzar un elevat nombre d’enquestes diariament.

» Té un index de respostes superior al de I’enquesta postal.

* El procés de seleccid, formaci6 i control d’enquestadors telefonics és més
senzill de dur a terme.

Els inconvenients son:

* La mostra esta limitada a aquells individus que disposen de tel¢fon.
* El giiestionari ha de ser curt i molt estructurat.

* No permet utilitzar material auxiliar ni recollir dades mitjancant 1’observa-

.z

C10.

Postal

En I’enquesta postal els enquestats han de respondre un qiiestionari que els arriba
per correu i que han de reenviar, una vegada respost, a I’empresa investigadora.
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Quan una empresa envia un qiiestionari per correu, €s necessari que afegeixi una
carta de presentaci6 en que¢ convida I’entrevistat a proporcionar la informacié
sol-licitada i unes petites instruccions sobre com cal emplenar el qiiestionari.

Les enquestes postals poden ser de diferents tipus:

* Tradicional: El qiiestionari s’envia i es recull mitjancant el correu tradici-
onal, normalment s’inclou un sobre franquejat per facilitar que 1’entrevistat
torni el giiestionari.

* Combinada: El qgiiestionari s’incorpora dins una revista o a I’envas d’un
producte i es demana que es torni per correu.

* Per fax: El fax es fa servir tant per enviar el giiestionari com per retornar-lo,
i en aquest cas cal una presentacié telefonica per incentivar la resposta.

* Per correu electronic: S’utilitza aquest mecanisme per enviar el qiiestio-

nari i per retornar les respostes.

El principal avantatge de 1’enquesta postal és que és el sistema més econOmic.

Els inconvenients que presenta son:

* Es el metode que registra un index de resposta inferior.

* No es té garantia que els elements de la mostra que responen sén els que
s’han seleccionat per a I’estudi.

* Es possible que les preguntes no siguin correctament interpretades en no
tenir ’assessorament d’un entrevistador.

* Els qiiestionaris han de ser curts per no cansar I’entrevistat.

* No permet utilitzar material auxiliar ni recollir dades mitjancant I’observa-

.z

C10.

En linia

En aquest tipus d’enquesta el qiiestionari apareix en una pagina web des d’on
I’usuari pot respondre’l i enviar-ne les respostes.

Els diferents tipus d’enquestes en linia que es poden trobar sén:

* Finestra emergent en un lloc web: A cada cert nombre de visitants d’un
lloc web se’ls apareix una finestra emergent amb el qiiestionari, per tal
d’obtenir una mostra aleatoria. El problema que planteja és que molts
usuaris tenen bloquejades les finestres emergents dels seus navegadors.

A internet es poden trobar estudis sobre els habits dels internautes a Espanya. N’és
un exemple el web de I’Estudi General d’Internet (EGI). El sistema que utilitza
és un enlla¢ que incorporen voluntariament els llocs i, a canvi, reben informacid
sobre els seus visitants.

Per accedir a I'Estudi
General d’'Internet, aneu a
la secci6 “Adreces
d’interes” del web
d’aquest credit.
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* Enllac, boté, baner...: El qgiiestionari s’enllaga des d’algun lloc visible de
la pagina principal i els visitants cliquen quan els interessa.

* Preguntes a la pagina principal: La pagina principal d’un lloc web conté
la pregunta i les diferents alternatives de resposta. Normalment s’utilitza
per polsar 'opini6 sobre algun tema.

El principals avantatges de les enquestes en linia sén:

¢ Es un sistema molt economic.

Les dades s’obtenen en temps real, ja que es poden programar de manera
que es vagin processant a mesura que es van rebent.

Si se selecciona correctament la pagina on publicar el giiestionari, permet
accedir a mostres representatives.

Es pot fer servir material audiovisual complementari.

Els principals inconvenients de les enquestes en linia sén:

L’index de resposta és molt baix.

Els qiiestionaris han de ser molt curts.

Hi ha la possibilitat de cometre errors en la interpretacié de les respostes.

Hi ha la possibilitat de la influéncia de terceres persones en les respostes
aportades.

* No permet recollir informacié procedent de 1’observacio.

La taula 1.6 mostra de manera sintética els avantatges i inconvenients de les
enquestes personals, telefoniques i postals. Les enquestes en linia presenten
gairebé els mateixos avantatges i inconvenients que les enquestes postals.

TAauLA 1.6. Avantatges i inconvenients dels qliestionaris personals, telefonics i postals

Qiiestionari personal Quiestionari telefonic Quiestionari postal
(paper o correu
electronic)
Avantatges « Elevat index de « Permet accedir amb « Més confidencialitat en
resposta. més facilitat a persones les respostes.
» Permet mostrar que estan molt » Permet accedir amb
material de suport. distanciades o molt més facilitat a persones
ocupades. que estan molt
« Es més econdomic distanciades o molt
utilitzar aquest tipus de ocupades.
qUestionari que el « S’evita el possible biaix
personal. que pot causar la figura
« index més elevat de de I'entrevistador.
resposta que el - Es la modalitat més

questionari postal, si bé economica.
és inferior al personal.

» Més confidencialitat en

les respostes donades

que al qlestionari

personal.



Sistema d’informacié de mercats

77

Organitzacié de processos d'investigacié comercial

TAuULA 1.6 (continuacid)

Questionari personal

Questionari telefonic

Questionari postal
(paper o correu
electronic)

Inconvenients

* La utilitzaci6é d’aquest
tipus de questionari fa

molt lenta la investigaci6.

« Es la modalitat de
qliestionari que resulta
més cara.

* Possible perill que
I'entrevistador causi
biaixos en les respostes
que donen els
entrevistats.

* No es pot utilitzar
material de suport.

* Possible perill que
I'entrevistador causi
biaixos en les respostes
que donen els
entrevistats.

» Només es pot fer servir
amb persones que
disposin de telefon.

« Baix index de resposta.

+Eslentpel quefaala
recepcio de les
respostes quan no
s’envia per correu
electronic.

* No es pot utilitzar
material de suport.

* No es pot garantir que
la identitat de
I'entrevistat
correspongui a la de
I'element seleccionat de
la mostra.

1.16.2 Técnica dels panels

Un panel €s una mostra representativa i permanent de la poblacié objecte

d’estudi sobre la qual s’analitzen determinats comportaments i variables de

manera periodica.

Hi ha tres tipus de panels: panel de consumidors, panel de detallistes i panel

d’audiencies.

Panel de consumidors

Un panel de consumidors és una mostra representativa i permanent de la

mostra objecte d’estudi que proporciona informacié sobre les compres de

determinats productes i sobre habits de consum.

Les dades que proporciona un panel de consumidors fan referéncia a:

* La penetraci6 (o percentatge de compradors) d’un producte o marca

* Les quantitats venudes d’un producte

* La participaci6 (o percentatge de les vendes sobre el total) d’una marca

* La intensitat (o compra mitjana per comprador) de compra

* La compra mitjana per setmana

* El preu mitja pagat d’un producte

Exemple d’informacié subministrada per un panel de consumidors
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La noticia seglient, publicada per 'empresa d’'investigacié de mercats TNS, mostra el tipus
de dades que pot subministrar un panel de consumidors. Qualsevol empresa que vulgui
comercialitzar productes per a nadons pot trobar d’utilitat la informacié que aporta.

Cada familia va gastar 347 euros en téxtil i gran consum per a nad6 el 2007.
Els productes de téxtil van suposar el 51% d’aquesta despesa i els bolquers, un 17,9%.

La despesa mitjana realitzada en productes infantils de téxtil i gran consum per a nadons
fins als 36 mesos va ser de 347 euros durant el 2007, cosa que va suposar un 2% més que
la despesa mitjana el 2006, segons dades de Worldpanel Baby, el panel especialitzat en
consum de productes per a nadons de TNS Worldpanel.

Aquest augment de la despesa mitjana, juntament amb el creixement natural de I'univers
de nadons de 0 a 36 mesos del 2%, ha suposat un creixement del sector infantil d’un 4%
del valor.

El téxtil continua essent la principal partida de la cistella de productes del nadé. El 2007
va representar el 51% de la despesa total d’aquests productes, tot i que es van reduir
lleugerament a favor de I'alimentaci6 infantil, que es va situar en segon lloc dins la cistella
(21,4% de la despesa total).

TAuLA 1.7.
Partida Distribucio % de la cistella (en despesa)

Textil per a nadé 51,0%
Alimentacié infantil 21,4%
Bolquers per a nadé 17,9%
Perfumeria infantil 7,3%
Equipament menor 2,4%

Total 100%

Entre farinetes, potets i llets, s6n aquestes darreres les que experimenten creixements més
grans gracies al dinamisme de les llets en pols, que van créixer, amb una despesa mitjana
més elevada (cada llar compradora de llets en pols va gastar 95,60 euros el 2007 contra
els 89,90 euros del 2006).

Aquestes llets van arribar al 43% de les llars amb nadons fins als 36 mesos durant el 2007,
la qual cosa representa un punt més que el 2006. Els compradors de llets en pols en van
comprar, de mitjana, 5 vegades I'any el 2007 i van gastar 19,20 euros per acte de compra,
és adir, 1,20 euros més que el 2006.

Per canals de distribucid, els productes per al nad6 es van comprar principalment al canal
especialista (farmacies, perfumeries, botigues de roba per a nadé...). De fet, i tot i que va
créixer el 2007, el canal dinamic (supermercats, hipermercats i canal discount) només
representava el 39,1% de tota la despesa en productes del nad6, mentre que en les
compres de gran consum en general va suposar el 83,3%.

Si ho analitzem canal per canal, les farmacies son les que més aporten al creixement dels
productes per al nadd, i generen un valor més elevat sobretot en llets liquides i també en
pols, les quals creixen precisament pel canal farmacéutic.

Font: www.sofresam.com

La recollida de dades secundaries es pot fer a través d’una visita domiciliaria que
realitza I’entrevistador (home audit) o per la mateixa unitat mostral.

Entrevistador a domicili (kome audit)

L entrevistador realitza una visita domiciliaria al panelista i enregistra la informa-
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cié manualment, sobre suport paper, o mitjangant diferents sistemes electronics,
com ordinadors o lectors optics de codis de barres (home scan).

Segons allo que s’examina, es parla de les tecniques segiients:

* Dustbin check: Expressié anglesa que significa ‘cercar entre les escombrari-
es’. Consisteix a dipositar els envasos i les etiquetes dels productes comprats
en uns recipients especials que, posteriorment, recull I’institut que porta a
terme la investigacio.

 Pantry check: Expressié anglesa que significa ‘control del rebost’. Consis-
teix a examinar el rebost de les llars que formen part de la mostra i enregistrar
la quantitat, la presentaci6 i les marques dels productes que s’estudien.

* Enquesta a domicili: Les dades s’enregistren en un qiiestionari especific
que s’anomena diari de compres, dissenyat per anotar diferents aspectes
relatius a la compra i consum dels productes que s6n objecte d’estudi.

Curiositats a les escombraries

Els fotografs Bruno Mouron i Pascal Rostain van exposar a la Casa Europea de Fotografia
de Paris el mes de maig de 2007 una vintena de fotografies sobre les escombraries de les
estrelles de Hollywood. D’aquesta manera, es pot saber, gracies a un tiquet de compra,
que Charlize Theron va gastar 3.450 dolars en Gucci i que John Travolta va fer portar el
2004 una pizza des de Chicago a través del servei de missatgeria FedEx. El fotograf Bruno
Mouron va dir que es tractava d’auténtics retrats, i que el millor retrat que havia fet mai de
Jack Nicholson era el de les seves escombraries.

Informacié recollida per la unitat mostral

La mateixa unitat mostral (o seleccié de persones sobre les quals es volen obtenir
dades) pot ser I’encarregada de recollir la informaci6 i d’enviar-la a 1’agéncia que
realitza una investigacié mitjangant diferents suports.

En funcié6 dels suports que s’utilitzen es poden trobar les segiients modalitats:

* Els panelistes recullen les dades sobre el seu consum al diari de compres i
I’envien per correu.

* Els panelistes utilitzen un lector optic de codis de barres (home scan) i
transmeten telefonicament la informaci6 a I’ordinador de I’ institut que porta
a terme la investigacio.

* Audimetres instal-lats al domicili dels panelistes. Es tracta de connectar uns
dispositius als aparells de televisié o radio per tal de cone¢ixer I’audiéncia
dels diferents programes que s’emeten. En aquest cas, el panel esta dissenyat
especificament per a aquesta tasca.

* ERIM (electronic research in marketing). La informacié queda recollida a
les caixes enregistradores dels establiments, després de la identificacié dels
panelistes mitjangant una targeta especial.

La taula 1.8 mostra els diferents tipus de panels de consumidors especialitzats que
ofereix la principal empresa d’investigacié de mercats, TNS.
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TaurLa 1.8. Tipus de panels especialitzats que ofereix 'empresa d’investigacié de mercats TNS

Tipus de panel Mercat que analitza
Worldpanel Baby Panel especific per a productes infantils
Worldpanel Beauty Panel per a productes de perfumeria i cura personal
Worldpanel Fashion Panel per a productes de mercat textil
Worldpanel Impulse Panel per a la compra de productes d’'impuls
Worldpanel Petfood Panel de productes d’alimentacié per a gats i gossos
Worldpanel Petrol Panel sobre productes del mercat de I'automocié
Worldpanel Usage Panel per a productes d’alimentaci6 i higiene

personal

Audiéncia de TV Panel per coneixer I'audiencia dels programes de

televisio i I'exposicié publicitaria

L'empresa d’investigaciéo de mercats TNS

Fins al 1998 'empresa d’investigacié6 de mercats Dympanel era la principal empresa a
Espanya que realitzava panels de consumidors. A partir d'aquesta data, va passar a
formar part del grup Taylor Nelson Sofres, TNS, una de les més importants empreses
d’investigacié de mercats a escala mundial. Actualment és I'empresa lider en investigacié
de mercats i opini6é a Espanya. Entre els que ofereix cal destacar el panel d’audiéncies de
televisié i els panels de consumidors. També és un dels principals investigadors d’opinié
publica a través de la seva divisi6 TNS Demoscopia.

En aquest enllag www.sofresam.com, trobareu la pagina web de la principal empresa que
disposa de panels de consumidors Taylor Nelson Sofres (TNS).

Panel de detallistes

Un panel de detallistes és una mostra permanent de punts de venda per
proporcionar informaci6 als fabricants tant amb relaci6 a la venda dels seus
productes als establiments com amb relaci6 al perfil dels distribuidors.

Quant a la venda dels productes dels establiments, es pot obtenir la informaci6
segiient:

* Penetracié del producte en el mercat. Es a dir, la intensitat amb qué
un producte es compra referit a una unitat de temps en relacié amb la
competencia.

* Rendiment o marge que deixa cada producte una vegada deduides totes les
despeses que comporta I’eleccid del canal i les diferents promocions.

* Distribuci6 del producte en el canal i dintre de I’establiment mateix.
 Efectivitat de les promocions.
 Sensibilitat del consumidor davant dels preus.

* Seguiment del volum de vendes i de 1’evoluci6 del preu.
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* Nivell de preséncia de promocions i activitats de marxandatge (merchandi-
sing) d’un producte en particular i en comparacié amb la competéncia.

Pel que fa al perfil dels distribuidors, un panel de detallistes proporciona la
informaci6 segiient:

* Tipus de distribuidors d’un producte

¢ Quota de mercat de cada detallista

* Definicié completa d’un canal de distribuci6

» Tendencies en I’evolucié d’un canal i d’un establiment o tipus

* Posicié competitiva dels distribuidors

El panel de detallistes de The Nielsen Company

A Espanya, I'empresa The Nielsen Company és la principal empresa d’investigacié que
realitza panels de detallistes. Nielsen va ser fundada als Estats Units el 1923 per Arthur
C. Nielsen, un dels pioners en la investigaci6 de mercats moderna. Entre les seves
innovacions en el camp de la investigacié de mercats i mitjans de comunicacié centrada en
el consumidor, Nielsen va crear una metodologia Unica per a la mesura de detallistes que
proporcionava als clients les primeres dades fiables i objectives sobre el comportament de
les marques en comparacié amb les de la competéncia i I'impacte de les seves estratégies
de marqueting i vendes en els ingressos i beneficis. La informaci6é de Nielsen va aportar
un significat practic al concepte de quota de mercat i el va convertir en una de les mesures
fonamentals del comportament dels fabricants.

Al llarg de la seva historia aquesta companyia ha tingut diversos noms: A. C. Nielsen, VNU
(2001) i el 2007 va passar a anomenar-se The Nielsen Company.

Font: es.nielsen.com.

Panel d’audiencies

Un panel d’audiencies consisteix en una mostra permanent de llars
representatives a la qual es proporcionen uns audimetres que controlen
Pactivitat del televisor, video o altres fonts de senyal del televisor
(sintonitzador de satel-lit, descodificador analogic o digital, sintonitzador de
cable...).

Utilitat del coneixement d’audiéncies

Conéixer el nombre de persones que miren un programa de televisio és d'utilitat per a les
marques que volen comerciar els seus productes, ja que poden saber quantes persones
veuran els seus espots televisius i si aquestes formen part del seu public objectiu. També
poden seleccionar la franja horaria durant la qual emetre els anuncis per millorar I'impacte
de la publicitat.

Un audimetre és el nom d’un dispositiu electronic que s’instal-la a les llars
seleccionades i enregistra segon a segon el consum individual de televisi6. Les
dades que enregistra s’envien via modem i via telefonica a un ordinador central
que les processa i elabora les xifres d’audiéncia.
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L’audimetre disposa també d’un display que permet enregistrar opinions sobre els
programes, avisar sobre periodes de vacances o llargues abseéncies de la familia,
identificar altres usos del televisor i detectar la reproducci6 de videos que han estat
préviament gravats de la televisio.

Els audimetres proporcionen el segiient tipus d’informacié:

* Rating: Informa sobre quantes persones estan mirant un anunci publicitari o
un programa de televisié en un moment concret. Les xifres que es publiquen
mostren el percentatge mitja d’espectadors que estan mirant un anunci o un
programa en un moment concret. Es una dada merament quantitativa, no
proporciona informacié sobre si a I’audieéncia li agrada o no, només diu el
nombre de persones.

* Share: Indica la preferéencia que mostren els espectadors respecte a un
programa en relacié amb d’altres que s’estan emetent simultaniament en
altres cadenes de televisid.

A Espanya les empreses que mesuren les audiéncies sén:

* El panel d’audimetres de Taylor Nelson Sofres TNS. Gracies a 1’associaci6
de TNS amb I’empresa Netvalue, ofereix les dades d’audiéncia d’internet
utilitzant un programari especialitzat, anomenat Netmeter, el qual s’instal-la
a ’ordinador dels usuaris seleccionats.

* I’Associaci6 per a la Investigacié de Mitjans de Comunicacié (AIMC), que
publica I’Estudi General de Mitjans. El sistema de recollida d’informacié
és diferent del d’un panel d’audimetres: es basa en la utilitzaci6 d’enquestes
al carrer, abraga un ventall més ampli d’informaci6 i permet complementar
i contrastar les dades que ofereix el panel d’audimetres de Sofres.

A la resta del mén I’empresa més important de mesurament d’audiencies és The
Nielsen Company.

1.16.3 Técnica de I'observacio

La tecnica de I’observacid, dins de la investigacié de mercats, consisteix
en la recollida d’informacié mitjancant I’observacié de les actuacions dels
individus sense que aquests s’adonin que estan essent analitzats.

El desenvolupament dels mitjans tecnologics per a la recollida d’informacié que
permeten observar sense ser observat i que incrementen considerablement la
fiabilitat i exactitud de les dades registrades, comporten que sigui el metode que
esta experimentant un creixement més gran en 1’actualitat.

Els principals avantatges de I’observacid son:
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* Maxima objectivitat. Els comportaments que es registren es produeixen
en les condicions naturals que es donen de manera habitual i sense que hi
hagi cap tipus d’influéncia.

* Possibilitat d’enregistrar informacié de manera continuada. Els indivi-
dus analitzats no es cansen de participar en I’experiment en no fer-ho de
manera expressa i, a més, hi ha la possibilitat d’utilitzar meétodes mecanics
d’enregistrament que faciliten considerablement la tasca.

* Possibilitat de detectar els canvis en les pautes de comportament en el
mateix moment que es produeixen.

* Facilitat d’analisi de les dades recollides. A més, poden incorporar un
ampli nivell de detall.

Les principals limitacions de I’observacid sén:

* Elevat cost. Particularment si s’utilitzen metodes mecanics per a ’observa-
ci6 o aquesta es perllonga en el temps.

* Limitacions étiques. Només es pot observar la conducta en llocs publics.
En altres casos les persones investigades haurien de ser informades i caldria
demanar-los el consentiment previ. En tots els casos s’ha de preservar
I’anonimat dels participants.

* Només permet enregistrar actuacions objectives sense aprofundir en les
causes que motiven aquestes actuacions.

* Possibilitat de biaix quan els fendomens observats els enregistren persones.
S’han de decidir aquells aspectes de la conducta a enregistrar i hi ha la
possibilitat que intervinguin els criteris particulars de 1’observador.

Metodes mecanics d’observacio

De vegades les condicions en qué es porta a terme I'observacié poden ser creades de
manera artificial, com és el cas dels aparells de seguiment dels moviments de I'ull, els
quals enregistren els moviments de l'ull en mirar. Aquets aparells es poden fer servir
per determinar la manera com una persona mira un anunci televisiu, la qual cosa permet
avaluar-ne I'efectivitat i redefinir-ne el disseny.

Les diferents tecniques d’observacié que s’utilitzen son:

* Metodes mecanics d’observacié. Aquests metodes fan servir algun tipus
d’aparell electromecanic per observar la conducta de les persones, com per
exemple cameres ocultes, audimetres, sistemes de codis de barres...

* Observacio personal. Per recollir informacié de la conducta que es vol
estudiar s’utilitza personal especialitzat de 1’empresa investigadora, que
I’enregistra sense realitzar cap tipus de manipulacio.

* Pseudocompra o mystery shopping. La pseudocompra consisteix a simu-
lar que s’és el client d’un establiment per avaluar diferents aspectes del
comportament del personal, en particular I’actitud, els arguments de venda,
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El nombre de badalls dels
espectadors pot ser un indicador de
I'exit d’'una representacio artistica.

les marques ofertades i les solucions aportades a problemes plantejats.
També es poden valorar altres aspectes com 1’aparenga de I’establiment i
el moviment dels clients.

e Pantry check (control del rebost). Tecnica que consisteix a realitzar una
inspecci6 a la propia llar de les existeéncies de determinats productes.

* “Escombrologia” o garbology. Técnica que consisteix a mesurar el
consum mitjangant el registre de residus que es deixen als contenidors
d’escombraries. Aixi com la teécnica del dustbin check comporta una
col-laboraci6 per part dels enquestats, en aquest cas els individus analitzats
no ho saben, i aixi es pot mesurar el consum socialment no acceptat.

1.16.4 Tecnica de I'’experimentacio

L’ experimentacio és un meétode d’investigacio consistent a simular una seérie
de fenomens per coneixer si hi ha relacions de causa i conseqiiencia entre els
elements estudiats.

La situacié en que es realitza I’experimentacié ha d’estar controlada perqué no
hi influeixin factors externs dels que formen part de la prova en si. Aixi, hi ha
una série d’elements que s’alteren per analitzar quins efectes comporta la seva
modificacid, mentre la resta d’elements es mantenen constants.

Aquests elements que s’alteren reben el nom de variables independents, mentre
que els elements que modifiquen el seu valor com a conseqiiencia de 1’alteracié de
les variables independents s’anomenen variables dependents. Per exemple, si es
volen estudiar els efectes que tenen sobre les vendes d’un determinat producte les
variacions en el preu, la variable independent sén els preus ja que es modifiquen
artificialment per analitzar les conseqiiencies sobre les vendes (variable dependent,
i que respon a les variacions de preus).

Les relacions de causa i conseqiiencia s’analitzen sobre unitats de prova, que sén
aquells elements sobre els quals es realitza I’experiment. Per exemple, si es volen
estudiar els efectes sobre les vendes de la modificacié del preu d’un producte, la
unitat de prova esta constituida per aquest producte. Les unitats de prova poden
ser persones, establiments, productes o qualsevol altre element sobre el qual es
porti a terme 1’experimentacio.

Els principals avantatges de I’experimentaci6 son:
* Permet recrear un fenomen en una situacié de “laboratori” controlada per
aillar les variables d’estudi que interessa estudiar.

* Es un metode completament objectiu que permet extreure indicadors esta-
distics que mostren les relacions de dependeéncia entre les variables.
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Les principals limitacions de I’experimentaci6 son:

* No hi ha manera de provar de manera irrefutable que hi hagi una relacié de
causa-conseqiiencia entre variables encara que els indicadors estadistics ho
mostrin, ja que els resultats estan afectats per la probabilitat.

* Hi ha la dificultat d’aillar les variables independents.

Una aplicacié del metode experimental a les investigacions comercials que es fa
molt sovint és el test de mercat.

El test de mercat consisteix a simular el llangament d’un producte en una
area geografica controlada abans de difondre’l a tot el mercat.

Mitjancant el test de mercat una empresa pot reduir la incertesa que pot suposar
difondre el producte a tot el mercat, controlant aspectes com la reaccié del canal
de distribucid, la reaccié de la competeéncia, el nivell d’acceptacié del producte,
el ritme de produccié, emmagatzematge i transport, la freqiiéncia de compra, i en
general qualsevol accié de marqueting que hagi dissenyat I’empresa.

1.17 Metodologia per al disseny del qliestionari

Un qiiestionari és un formulari destinat a recollir una serie de preguntes
que es poden respondre oralment o per escrit, i que té com a missié posar en
relleu determinats aspectes relatius a I’entrevistat.

Els qgiiestionaris poden ser de tres tipus:

* Qiiestionari estructurat: Les preguntes estan formulades, s’han de fer
en un ordre prefixat i les diferents alternatives de resposta també estan
préviament definides.

* Qiiestionari no estructurat: Les preguntes que es formulen donen opcid
a respondre ampliament i no cal un ordre especific.

* Qiiestionari semiestructurat: Es fa mitjangant un guié amb les preguntes
principals i no cal seguir un ordre concret.

En el treball de camp que es fa mitjancant enquestes, el qiiestionari que s’utilitza
és del tipus estructurat, per tal que la situacié de I'entrevista sigui el maxim
d’estandarditzada possible.

Els entrevistadors han de llegir les preguntes tal com estan escrites, en el mateix
ordre i utilitzant les mateixes paraules, amb la finalitat que tots els entrevistats



Sistema d’informacié de mercats

86 Organitzacié de processos d'investigacié comercial

rebin els mateixos estimuls i per garantir que la comparabilitat de les respostes
sigui maxima.

També amb aquest proposit, entre les preguntes se solen intercalar unes instruc-
cions per a I’entrevistador, que mostren el que ha de fer al llarg del giiestionari.
Lentrevistador ha de tenir molt clara la diferéncia entre les paraules que ha de
llegir literalment a I’entrevistat i les instruccions destinades a ell mateix. Per aixo
I’investigador ha d’explicar clarament quina és la tipografia emprada en cada cas.

La figura 1.6 mostra un exemple de qiiestionari que utilitza el Centre d’Investiga-
cions Sociologiques (CIS).

En I’elaboracié d’un qiiestionari s’han de seguir una serie de passos:

1. Determinaci6 dels objectius del qliestionari

2. Elaboraci6 de les preguntes

3. Determinaci6 de la seqiiencia de les preguntes

4. Pretest

5. Edici6 final del qiiestionari
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Ficura 1.6. Exemple de qliestionari utilitzat pel Centre d’'Investigacions Sociologiques

CIS Departamento de Investigacion

Centro de Investigaciones Socioldgicas EEBRERO 2004
C d A E: (10)(11) N° ESTUDIO N° CUESTIONARIO

{ 2558 ! ]
Provincia (12)(13)
: (1(2)(3)4) (SUE)THB9)
(nombre municipio)

Tamafio de habitat l::} ans)
Buenos ft: . El Centro de igaci iologicas ests do un estudio sobre temas de interés general. Porestemonvosoua!amos
su i6f ysala Ll Esta vivienda ha sido i al azar i Le
absoluts ancnimato y sacreto de sus respuestas en el maés estricto cumpl‘m(emn de las Leyes scbre secrets estadistico y proteccién de datos
P Una vez grabada la in de forma ima, los i iduales son d

P4 Para empezar, jcuadles son, a su juicio, los tres problemas | P.5 Més en concreto, scree Ud. que actualmente Iasituacién de Ias

principales que existen actualmente en Espana? (MAXIMO TRES | mujeres en Espafia es mejor, igual o peor que la de los hombres en los

RESPUESTAS)- siguientes aspectos?
(28)(29) Meior laual Peor NS NC
(30)(31) - Los salarios .. . 1 2 3 8 9 (42)
-Las perspecbvas de pmmm:on prc»
(32)(33) FESIONAL 1oevarreeeissiernrarisnnassinnaas 2 3 8 g (43)
- Las opf i para
NS. ..o 98 j 1 2 3 8 9 (44)
NC. 99
1 2 3 8 9 (45)
P2 ;Y cudles son los tres que 2 Ud., : 1 2 3 8 9 (46)
le afectan méas (MAXIMO TRES RESPUESTAS). - El acceso a puestos de responsabi-
lidad en las empresas .. 1 2 3 8 9 @n
(34)(35) - El acceso a puestos de respcnsabz-
lidad en la vida politica ................ 1 3 8 g (48)
{36)(37)

P6 De las siguientes caracteristicas, ;podria decirme las tres que
{38)(39} considera més importantes para que un hombre triunfe en su trabajo?

NS. ... (MOSTRAR TARJETA A). (MAXIMO TRES RESPUESTAS).
N.C...... ... 99
que una mujer triunfe en su trabajo? (MOSTRAR TARJETA A).
P:3 Vamos a hablar de Ia situacion de las mujeres en Espafia. ;Cémo '0 TRES RESPUESTAS).
calificaria Ud. las desi des que existen entre _
¥ mu}eresennussu'u pafs: muy grandes, b grandes, pequefias o Hembre Muier
casi inexistentes? (49)(50) (55)(56)
(51)(52) (57)(58)
- Muy grandes .........c..... 1 (53)(54) (59)(60)
2
3 “0) - idad 01 01
4 - Iniciat 02 02
8 03 03
.. 8 04 04
05 43
P.4 Y en comparacidn con la situacién de hace, por ejemplo, diez afics, 06 06
¢cree Ud. que las desigualdades entre hombres y mujeres son hoy g; g;
mayores, iguales o menores? p o
-Mayores ...........1 - Intuicién, mano izqui - 10 10
-lguales . 2 - Canocer gente influyente ... Ll 11
- Menares 3 (a1) - Simpatia, don de gentes . 12 12
-NS.. 8 -NS. .. 98 98
-N.C...... .9 -NC. .. 99 99

En aquest quiestionari les instruccions per a I'entrevistador apareixen en negreta i majuscules. Font: Vidal (2005). Manual de trabajo
de campo en la encuesta (pag. 191).

La primera font d’informacié per a ladeterminaci6 dels objectius d’un qiiesti-
onari son els objectius mateixos de I’enquesta, en els casos que qiiestionari és
I’instrument de I’enquesta. Els qliestionaris solen respondre a tres objectius:

* Estimar magnituds, com ara estimar el percentatge de persones disposades
a consumir un determinat producte.

* Descriure una poblacio, com, per exemple, congixer els habits d’un
determinat segment de mercat, interessos, problemes...

* Verificar hipotesis, per obtenir informacié i analitzar si hi ha relaci6 entre
variables, com ara si ’edat o el grup social influeixen en la intenci6 de

Pregunta 1
Pregunta 2
Pregunta 3

Pregunta 1

Pregunta 2

Pregunta 1
9 Pregunta 3

Pregunta 2

Pregunta 3
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Constructes

Els objectius del qiiestionari
permeten definir variables o
constructes a partir dels quals

redactar blocs de preguntes.

compra de determinats productes.

La finalitat de la definici6 dels objectius del qiiestionari és la definici6 de variables
o constructes a partir dels quals elaborar les preguntes i que aquestes responguin
als objectius de la investigacio.

Per exemple, si I’objectiu és “congixer la valoraci6 sobre un producte en el mercat”,
cal clarificar que s’entén per “valoraci¢”, i dividir-la en diferents factors: aparenca
externa, relaci6 qualitat-preu, qualitat, nivell de servei postvenda, garanties,
atenci6 del personal venedor, claredat de les instruccions, informaci6 previa sobre
les caracteristiques, comparacié amb productes de la competencia...

Dins de cada una d’aquestes variables també s’han de tenir en compte els aspectes
concrets que la componen. En I’exemple anterior, dins la categoria “qualitat”
s’hauria de definir que s’entén per “qualitat”. Per exemple: duracié del producte,
eficiencia, prestacions que ofereix...

Tot aix0 ha de comportar una relaci6 exhaustiva de les variables o els continguts
que el giiestionari ha d’incloure i a partir dels quals s’han de comencar a redactar
les preguntes.

1.18 Elements i estructura del qliestionari

La primera part del qiiestionari ha d’incloure les dades per a la indentificacié de
I’estudi, el nimero de qiiestionari, les caractaristiques de la unitat mostral (sexe,
lloc de residéncia, nivell d’estudis...) i les pautes que ha de seguir I’entrevistador
per dirigir-se a la persona entrevistada.

Laredaccié de les preguntes d’un qiiestionari és una tasca laboriosa i gens senzilla
en contra del que pugui semblar en un principi. Perque les respostes que es volen
aconseguir siguin rellevants, en 1’elaboracié s’han de tenir en compte els elements
seguents:

* Tipus de pregunta que es pot fer

* Tipus d’escala

* Pautes que cal seguir en la redacci6 dels enunciats

1.18.1 Tipus de preguntes

La taula 1.9 mostra els diferents tipus de pregunta que es poden incloure en un
qiiestionari classificades a I’entorn de dos criteris: la llibertat de resposta que es
déna a I’entrevistat i la funcié especifica que compleix dins del qiiestionari.
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TauLa 1.9. Diferents tipus de preguntes d’'un qlestionari

Classificacio Tipus de pregunta

Segons la llibertat de resposta » Tancades
* Obertes
» Semiobertes

Segons la funcié que compleix « Control
« Bateria
« Filtre
*» Reservades/indirectes
« Fets, habits i motivacions
« Avaluacions/ponderacions

Preguntes tancades

Les respostes a al tipus de pregunta tancada ja vénen predefinides, 1’entrevistat
només ha d’escollir les que consideri convenients d’entre les opcions disponibles.

Tenint en compte els tipus d’opcions que poden presentar les respostes, es poden
classificar:

* Dicotomiques: Només hi ha dues alternatives miituament excloents com S7
/ No o D’acord / En desacord.

Exemple de pregunta dicotomica

Esteu d’acord amb el cobrament d’una taxa ecologica per al consum de benzina?

TAuULA 1.10.

No

TAULA 1.11.

D’acord

En desacord

* Eleccio muiltiple: Es proposen més de dues alternatives de resposta. A la
vegada, aquest tipus de pregunta pot ser:

— Uniresposta: Les alternatives plantejades son excloents.

Exemple de pregunta d’eleccié multiple

Valoreu 'atencié rebuda del nostre servei durant I'Gltim mes:
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TAuLA 1.12.

Molt bona

Bona

Regular

Dolenta

Molt dolenta

* Multiresposta: Permet marcar més d’una resposta.

Exemple de pregunta d’eleccié multiple multiresposta

De les caracteristiques segiients, podrieu dir les tres que considereu més importants
perqué una persona triomfi a la feina?

TauLA 1.13.

Autoritat

Iniciativa

Bona imatge

Esforg

Bona preparacié

Intel-ligéncia

Capacitat de treball en
equip

Atractiu personal

Bona sort

Intuicié, ma esquerra

Coneixer gent influent

Cap de les anteriors

Preguntes obertes

Enles preguntes obertes I’ entrevistat pot donar la resposta que li sembli convenient
a una pregunta sense haver d’escollir entre diferents alternatives de resposta
predefinides.

Preguntes semiobertes (0 semitancades)

En aquest tipus de pregunta es donen una série d’opcions uniresposta o multires-
posta, i al final es déna una opcid perque I’entrevistat aporti una resposta lliure.

Exemple de pregunta semitancada
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En qué invertirieu els vostres estalvis si disposéssiu d’alguns diners, com ara 30.000 euros
0 més?

TAULA 1.14.

Compra d’'un habitatge

Assegurances i/o plans
de pensions

Terrenys

Fons d’inversié

Borsa

Deute public

Comptes corrents o
d’estalvi

Comptes habitatge

Negoci

Altres (indiqueu-ho):

Preguntes de control

Aquestes preguntes permeten comprovar la consisténcia de les respostes que es
donen en plantejar una altra pregunta feta amb anterioritat de manera diferent.
També es pot incloure dins de les respostes una afirmacié falsa per veure si
I’entrevistat respon amb sinceritat.

Exemple de pregunta de control

Un estudi fa les preguntes seglients repartides al llarg del qliestionari. Les preguntes
plantejades podrien correspondre a les preguntes 1, 8 i 20.

+ P1: D’acord amb aquesta escala, en general amb quina freqiiéncia acostumeu a comprar
llaunes de cervesa de 33 cl?
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TauLaA 1.15.

Tots o gairebé tots els
dies

4/5 vegades per
setmana

2/3 vegades per
setmana

1 vegada per setmana

3 vegades al mes

2 vegades al mes

1 vegada al mes

Amb menys freqliencia

Mai

+ P8: De manera aproximada, quan compreu llaunes de cervesa de 33 cl quantes
unitats n’acostumeu a comprar? (ANOTEU-HO EN FUNCIO DE LA RESPOSTA DE
LENTREVISTAT)

TAuLA 1.16.

Minim

Maxim

Una sola quantitat

Cap quantitat en
especial/depén

« P20. Aproximadament, quina quantitat acostumeu a gastar al mes de mitjana en llaunes de
cervesa de 33 cl?

Preguntes en bateria

Es tracta d’un grup de preguntes que es plantegen juntes, les unes a continuacié
de les altres, per tractar del mateix tema.

Preguntes filtre

Preguntes filtre

Les preguntes filtre permeten Les preguntes filtres s’utilitzen per seleccionar les persones que ens interessa que
derivar les respostes que déna . . . . 2 . . .
Ientrevistat cap a un altre bloc o contestin el qiiestionari o bé una part de preguntes del giiestionari.

Exemple de pregunta filtre

Esteu interessats a realitzar formacio relativa en aspectes comercials i de marqueting?
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TAuLA 1.17.

Si

No

Si la resposta és si, pregunta seglent:

Quin dels segients cursos considerarieu més interessant?

TAuLA 1.18.

Estratégies de venda

Fidelitzacié i seguiment
de clients

Packaging del producte

TPV, terminal punt de
venda

Altres (indiqueu-ho):

No ho sap

No contesta

Preguntes reservades/indirectes

Es tracta de preguntes que no es poden formular directament perque tracten temes

delicats i cal plantejar-les bé sigui d’una manera indirecta o bé mitjancant una

bateria de preguntes.

Exemple de pregunta reservada/indirecta

Un exemple d’aquest tipus de recurs seria demanar a I'entrevistat que contesti la bateria
de preguntes seglient en comptes de preguntar-li directament quantes vegades es dutxa al

dia.

» Compreu sab6 de dutxa en alguna ocasié?
» Cada quant temps el compreu?
» De quina mida el soleu comprar?

» Quantes persones conviuen a la vostra llar?

Preguntes sobre fets/habits i motivacions

Aquestes preguntes pretenen obtenir respostes sobre pautes de conducta de 1’en-

trevistat i les causes que les provoquen.
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Preguntes sobre avaluacions

Les preguntes sobre avaluacions es realitzen quan es vol coneixer la valoracié
sobre un fenomen o objecte. Resulta convenient que es plantegin les preguntes
de manera que es pugui diferenciar si I’entrevistat dona la seva valoracié basada
en un coneixement teoric d’allo que avalua o bé un coneixement practic pel fet
d’haver-ne estat usuari. Habitualment es fan servir per congixer la imatge d’una

marca.

Exemple de pregunta d’avaluacio

Escolliu de la llista seglient les caracteristiques que creieu que té la marca X:

TAauLA 1.19.

Qualitat elevada

Molt soluble

Gust de xocolata

Envas modern

Agrada als nens

Es barata

Cap de les anteriors

1.18.2 Tipus d’escala

En I’elaboracié de les preguntes també s’ha de tenir en compte 1’escala en que es
classificaran o ordenaran les respostes possibles, i que tindra efectes en el posterior
tractament estadistic de la informacio.

La taula 1.20 mostra els diferents tipus d’escala que es poden donar.

TauLA 1.20. Classificacié dels diferents tipus d’escala

Basiques Multiples
No métriques Nominal Linkert
Ordinal
Métriques Interval Diferencial semantic

Ratio o proporcionals

Escales no métriques
Les escales no meétriques permeten mesurar variables qualitatives, tot i que no
tenen significat quantitatiu. Sén senzilles d’emplenar i la seva analisi estadistica

es limita al calcul de freqiiencies i percentatges. Poden ser nominals o ordinals:

* Escala nominal: Permet determinar les categories o opcions de resposta
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amb les quals s’identifica I’entrevistat.

Exemple d’escala nominal

Quina és la vostra marca de refresc preferida?

TAuULA 1.21.

Marca A

Marca B

Marca C X

Marca D

* Escala ordinal: Estableix una relaci6 ordenada de categories o alternatives
de resposta.

Exemple d’escala ordinal

Quina és la vostra marca de refresc preferida?

TAuULA 1.22.

Marca A 4
Marca B 3
Marca C 1
Marca D 2

Lentrevistat expressa que li agrada més la marca C, després la D i posteriorment la B i la
A.

Escales métriques

Les escales metriques sén apropiades per a variables quantitatives perque per-
meten interpretar quantitativament els resultats. Poden ser d’interval o de ratio

(proporcional):

* Escala d’interval: Proporciona informacié de classificaci6 i ordenaci6
d’alternatives i de les distancies entre aquestes.

Exemple d’escala d’interval 40

Valoreu d’acord amb les vostres preferéncies en una escala d'1 a 10 (de menor a major) 30

I — _:_
les marques de refresc seglients: 20 ‘ !
o =
S

Les escales métriques permeten
analisis estadistioues més
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TauLA 1.23.

Marca A 1

Marca B 2
Marca C 10
Marca D 7

En aquest cas, a més de conéixer 'ordre de les preferéncies de I'enquestat, també es
coneix la intensitat amb qué prefereix una opci6 en relacié amb una altra. Aixi, es veu que
la marca C és preferida a la D, pero que la D és preferida amb molta diferencia respecte a
laBilaA.

* Escala de ratio o proporcional: Subministra la mateixa informacié que
I’escala d’interval pero, a més, els valors de I’escala permeten una interpre-
tacio.

Exemple d’escala de ratio

Aproximadament quantes llaunes de refresc heu comprat durant el darrer mes de les
marques segiients?

TavLA 1.24.

Marca A 0
Marca B 1

Marca C 20
Marca D 10

Escales multiples

Les escales miltiples utilitzen una llista de caracteristiques o atributs per mesurar
una qualitat d’'un fenomen, objecte o persona.

Aquest tipus d’escala s’utilitza molt sovint per mesurar actituds. El mesurament
d’actituds té tres components basics:

* Component cognitiu: Es al coneixement previ que té un consumidor
respecte a un producte concret o una marca.

+ Component afectiu: Es la predisposici6 favorable o desfavorable que pot
tenir un individu envers un producte.

+ Component de comportament: Es la intencié de compra que pot tenir un
individu envers un producte.

En I’area comercial és important estudiar tots els factors que influeixen en el
comportament o conducta de compra dels consumidors. Per aquest motiu les
escales d’actitud tenen una gran aplicacié en aquesta area.
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Les escales d’actitud permeten:

* Mesurar i quantificar I’actitud d’un col-lectiu d’individus respecte un pro-
ducte, ja que hi ha un ampli ventall de situacions entre la predisposicid
totalment positiva i la negativa.

* Determinar quins sén els atributs del producte que contribueixen principal-
ment a la configuracié d’aquesta actitud.

Les escales d’actitud més utilitzades son:

* Escala de Likert: Mesura I’actitud envers un objecte d’acord amb el grau
d’acord o desacord dels entrevistats amb una série d’enunciats positius i
negatius que representen atributs de 1’objecte estudiat. L’'escala planteja
cinc alternatives de resposta: totalment d’acord, bastant d’acord, dubtos,
bastant en desacord i totalment en desacord.

Exemple d’escala de Likert

Mesurament de les actituds dels consumidors envers els refrescos isotonics.

Indiqueu el vostre grau d’acord o desacord amb la frase seglent: Els refrescos isotonics
son beneficiosos per a la salut.

TauLA 1.25.

Totalment d’acord

Bastant d’acord

Dubtés

Bastant en desacord

Totalment en desacord

* Escala de diferencial semantic: Permet mesurar I’actitud envers un pro-
ducte segons I’avaluacié que realitzen els entrevistats de diferents atributs,
puntuant en una escalad’1 a7 o de -3 a +3 cada un dels graus o nivells d’un
atribut.

Exemple d’escala de diferencial semantic

Indiqueu el vostre nivell d’acord amb els atributs seglents de les revistes de viatges de la
taula inferior:

National Geographic
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TAauLA 1.26.

3 -2 -1 0 +1 +2 +3
Superficial Profunda
Antiquada Moderna
Avorrida Entretinguda
Subjectiva Objectivia
Sensacionalista Rigorosa

Deviajes

TauLA 1.27.

-3 -2 -1 0 +1 +2 +3

Superficial Profunda
Antiquada Moderna
Avorrida Entretinguda
Subjectiva Objectivia
Sensacionalista Rigorosa

1.18.3 Pautes que cal seguir en la redaccié dels enunciats

Redaccio de preguntes

En la redaccié i formulacié de les preguntes és important tenir en compte els
aspectes segiients:

1. Fer preguntes rellevants. La rellevancia de les preguntes té a veure amb el

grau de relaci6 de la pregunta amb els objectius de I’enquesta. Per exemple,
si s’estudia el grau de satisfacci6 amb un producte, I’entrevistat espera
preguntes sobre unitats consumides, comprades, freqiiéncia, establiments
de compra. Si es fan preguntes que sembla que no hi tinguin relacio, se
n’haura de justificar explicitament la necessitat.

2. Tenir cura de no formular preguntes que condicionin les respostes. Aixo
distorsionaria els resultats obtinguts. Per exemple, en el cas de la pregunta
“estarfeu d’acord a votar un partit politic que vetlli pels interessos de la
gent del carrer?”, Obviament en la majoria dels casos la resposta a aquesta

3PPl

pregunta seria “si”.

3. Redactar preguntes neutres. Preguntes que no portin associades conno-
tacions emocionals ni respostes que resultin incomodes per a 1’entrevistat,
com les que aborden determinats temes intims o personals. Molt sovint
també s’ha de tenir cura de no incloure determinades paraules que generen
respostes emocionals o prejudicis, com avortament, provida, comunista,
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liberal...

4. Formular les preguntes de manera clara, concreta i com més curta sigui
millor. Aix0 va bé per tal de facilitar-ne la comprensié per part de
Ientrevistat i el posterior tractament i analisi dels qiiestionaris.

5. Facilitar la resposta no obligant ’entrevistat a realitzar calculs ni fer
esforcos de memoria. Cal fer preguntes tancades sempre que es pugui i no
incloent-hi “no ho sap / no contesta” quan el giiestionari és autoadministrat
(quan I’emplena I’entrevistat mateix), ja que és un recurs al qual s’acollira
per comoditat. Quan I’entrevistador llegeixi les preguntes obviara aquesta
opcié a I’hora de llegir totes les opcions per afavorir que 1’entrevistat en
seleccioni qualsevol de les altres de la llista. Un exemple de mala redaccié
d’una pregunta pot ser: “Quant heu trigat a adormir-vos, de mitjana,
durant els dltims sis mesos?” Una redacci6 alternativa d’aquesta pregunta
podria ser: “Quant heu trigat a adormir-vos, de mitjana, les darreres dues
setmanes?”

6. Utilitzar un llenguatge convencional. Les preguntes han d’estar redactades
amb una estructura gramatical, puntuacié i vocabulari estandards. La
redacci6 de les preguntes ha de fer-se de manera que el maxim nombre de
persones les entengui. Els dos casos més habituals de redaccié inadequada
en aquest sentit s6n: no utilitzar frases completes o fer servir abreviatures.
Un exemple de redaccié inadequada en el primer cas seria preguntar “lloc
de residencia?” en comptes de “quin és el nom de la ciutat on viviu
actualment?”. En el segon cas, un exemple de redaccié inadequada seria:
“Creieu que I'IPC reflecteix la pujada de preus real?” en comptes de “Creieu
que I’'index de preus al consum reflecteix la pujada de preus real?”

7. Evitar I’ambigiiitat. Cal utilitzar un vocabulari que no doni lloc a dobles
interpretacions o contingui expressions com alguna vegada, freqiientment o
de vegades. Un exemple de redaccié dolenta en aquest sentit seria: “Com
descriurieu la vostra salut?” Una millor redaccié de la mateixa pregunta
podria ser: “Com descriurieu la vostra salut durant les dues darreres
setmanes?”

1.18.4 Determinacio6 de la seqliencia de les preguntes

Quan ja s’ha establert una llista de preguntes d’acord amb les necessitats d’in-
formaci6, cal establir 'ordre en qué s’han de redactar. Aix0 ve determinat
principalment per la naturalesa de I’estudi que cal dur a terme. Tot i aix0, es
poden tenir en compte les recomanacions segilients:

* Comencar amb preguntes introductories senzilles i interessants que mo-
tivin ’entrevistat. Progressivament es poden introduir la resta de preguntes
augmentant-ne la complexitat.
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* Ordenar els filtres i agrupar les preguntes que tracten de la mateixa

tematica.

* Situar al final les preguntes d’identificaci6 de ’entrevistat, ja que gene-

ren certa desconfianga i aixi s’eviten les possibles influéncies negatives que

afectin la resta del qiiestionari. Si I’entrevista s’ha conduit adequadament,

el clima que s’ha generat al final d’aquesta afavoreix que I’entrevistat aporti

aquest tipus d’informacio.

1.18.5 Pretest

Quan el giiestionari esta definitivament redactat és necessari dur a terme una prova

pilot amb un nombre reduit de persones procedents del col-lectiu que és objecte

d’estudi.

Aquesta prova posara en relleu possibles deficiéncies en 1’elaboracié del qiiestiona-

ri o elements que no s hagin tingut en compte. També permetra mostrar aspectes

que calgui observar en confeccionar el treball de camp.

En cas de detectar-se errors en 1’elaboracid, caldra fer-hi les correccions oportunes.

La taula 1.28 mostra els possibles errors que pot haver-hi en el pretest del

qliestionari.

TauLA 1.28. Llista d’errors possibles d’un pretest

Possibles errors detectats a la prova pilot d’un qiiestionari

Formulaci6 de preguntes

Sequéncia i extensioé del qliestionari

Treball de camp

Tasca dels entrevistadors

« Preguntes confuses, ambiglies o complexes

» Termes desconeguts per I'entrevistat

« Alternatives de resposta inadequades

« Resistencia a contestar determinades preguntes
» Excessiu nombre de respostes no valides

» Excessiu nombre de preguntes no contestades

« Barreres o rebutjos plantejats per I'entrevistat
davant el tema objecte d’estudi

« Ordre de preguntes inadequat

» Desconnexié entre preguntes correlatives

« Desinterés 0 manca d’atenci6 de I'entrevistat
« Filtres confusos

» Durada excessiva

« Procediment inadequat. Per exemple, el tema no és
ben acceptat en una enquesta telefonica.

« Lloc inadequat: massa interrupcions, dificultat de
captacio6 d’entrevistats...

« Perfil inadequat dels entrevistadors: massa joves,
manca d’experiencia...

« Deteccié de situacions imprevistes

» Assessorament inadequat
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1.18.6 Edicio final del questionari

La fase final d’elaboracié del qiiestionari consisteix a donar-li la seva forma
definitiva, una vegada s’ha realitzat el pretest i s’han corregit les possibles
deficiéncies detectades.

Si les respostes a les preguntes de 1’enquesta es codifiquen en xifres i codis
de resposta, es poden introduir les dades a ’ordinador per poder-les tractar, a
posteriori, amb aplicacions informatiques.

Un cop s’ha fet 'enquesta, s’emmagatzema en una base de dades per poder-hi
entrar les respostes i aixi tenir la informacié estructurada, per poder llegir-la,
tractar-la i actualitzar-la en el moment que faci falta.

Algunes de les aplicacions informatiques que permeten elaborar qiiestionaris per
a una enquesta son:

* Dyane (Disefio y Andlisis de Encuestas): esta format per a un llibre
i un programa informatic per fer enquestes, investigacions de mercats i
socials del qual és autor Miguel Santesmases Mestre. El programa esta
estructurat amb menus per facilitar 1’accés a totes les funcions i técniques
de que disposa. Permet dissenyar qiliestionaris en format tradicional o
electronic, gravar resultats, analitzar les dades obtingudes i generar grafics
(www.dyane.net).

* Wufoo: permet crear formularis de contacte, enquestes en linia i invitacions
per poder recopilar dades. T¢ algunes limitacions, només es poden utilitzar
3 formularis amb 10 camps cadascun (www.wufoo.com.mx).

* Google: a partir dels formularis, es pot crear una enquesta de forma rapida,
escollir entre diferents opcions de preguntes (eleccié multiple, desplegables
o escales lineals), afegir imatges i videos o aplicar dissenys sofisticats. Les
respostes es recullen i s’organitzen en taules que permeten fer grafics a temps
real, aixi com passar-les a un full de calcul per visualitzar-les, gestionar-les,
tractar-les i interpretar-les (www.google.com/google-d-s/forms).

* Poll Daddy: és una eina molt utilitzada. Les seves caracteristiques han
anat canviant i s’ha anat desenvolupant des que es va crear, 1’any 2006.
Actualment permet recollir respostes des de dispositius mobils, Twitter i
Facebook. Malgrat que és una eina de pagament, a partir d’un determinat
volum de dades és convenient que les empreses es plantegin aquesta possi-
bilitat perque permet crear formularis en linia i afegir elements multimedia
a I’enquesta (www.polldaddy.com).

A més d’aquestes eines, a internet hi podeu trobar moltes altres eines per a I’edicid
de qiiestionaris.
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2. Determinacio de la mostra i treball de camp

El grau de rigor en el procés de recollida d’informacié és un aspecte clau en la
validesa dels resultats d’una investigacio.

En una investigacié de mercats se sol utilitzar només un conjunt representatiu
dels elements del col-lectiu total, per motius de cost economic i de temps i per
problemes de disponibilitat de censos. Aixo suposa haver de realitzar un procés
de mostreig.

El procés de mostreig consisteix a definir la poblacié objecte d’estudi
i les seves caracteristiques, a determinar el méetode mitjancant el qual
s’escolliran els elements d’aquesta poblacié (metode de mostreig) i la
quantitat d’elements a seleccionar.

Per poder prendre aquestes decisions cal emprar técniques estadistiques, per a la
qual cosa és necessari examinar-ne algunes nocions fonamentals per poder-les fer
Servir.

Les nocions fonamentals que cal coneixer sén: la distinci6 entre poblacié i mostra,
que és un estadistic, un parametre i un estimador, qué €s una variable estadistica
o una observacio, i els diferents tipus de tecniques de mostreig. Comencant per la
més important de totes, el mostreig aleatori simple.

Aquesta tecnica de mostreig aleatori simple assegura que tots els individus de
la poblacié tenen la mateixa probabilitat de ser escollits i que els individus se
seleccionen de manera independent els uns dels altres. Un metode molt important
per obtenir mostres aleatories simples €s el basat en taules de digits aleatoris.

2.1 Conceptes basics de mostreig

S’anomena poblacié estadistica o univers el conjunt dels individus de
referéncia sobre el qual es realitzen una serie d’observacions.

En I’estudi de fets reals és convenient considerar i definir amb precisi6 el conjunt
d’individus (siguin persones, maquines o qualsevol altre element observable)
rellevants en una investigacio.

Una observaci6 €s el conjunt de valors de cada variable estadistica mesurats
sobre un mateix individu.
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Variables estadistiques

Sén variables les caracteristiques
que tenen els objectes, les
persones o els fenomens i que
poden prendre valors diferents,
com per exemple I’edat
(16,17,18 anys), el color d’un
automobil (vermell, blau, groc) o
les vendes (nombre d’unitats
venudes).

Exemple d’observacio

En una poblacié de 100 individus es poden estudiar tres variables: I'edat, el sexe i si
han votat en unes eleccions. Cada resposta aportada per cada individu constitueix una
observaci6. Aixi, una de les observacions podria ser la triada seglient: 20 anys, Dona, Si.

En investigacié comercial, per raons de temps i també economiques, no és factible
examinar tot I’'univers d’individus o elements. Les observacions es fan mitjangant
un nombre limitat d’aquests individus, escollits d’entre I’univers que és objecte
d’estudi.

S’anomena mostra el subconjunt d’elements o individus seleccionats d’un
univers.

La quantitat d’individus o elements seleccionats determina la mida de la mostra.

Cadascun dels membres de la poblacié que sén seleccionats per formar la mostra
son una unitat mostral i la part de la poblaci6 total d’on se selecciona la mostra
és el marc mostral.

Utilitzant els valors que pren una variable en una mostra es poden calcular mesures
estadistiques (com la mitjana, la desviaci6 estandard, les proporcions...) els valors
de les quals es podran generalitzar (extrapolar) a tota la poblacio.

Les mesures estadistiques calculades a partir de les dades d’una mostra
s’anomenen estadistics, i aquestes mateixes mesures referides a tota la
poblaci6 s’anomenen parametres.

Com que en la gran majoria dels casos I’investigador treballa amb mostres, fa
servir els estadistics per aproximar els valors reals d’aquestes mesures en la
poblacid.

Els estimadors sén mesures que serveixen per estimar o aproximar els valors
que realment es donen en la poblacié (parametres).

Exemple d’estimador del preu mitja

Si es vol conéixer el preu mitja d’un producte determinat, s’escull una mostra d’establiments
i es fan observacions sobre el preu que té en aquests establiments. La mitjana que s’obté
de les observacions realitzades és un estadistic que es pot utilitzar com a estimador del
preu mitja que el producte té realment en tots els establiments on es ven (parametre), i
que només es podria coneixer si s’haguessin recollit observacions de tots i cadascun dels
preus d’aquest producte en el mercat (és a dir, si s’haguessin fet observacions sobre tota
la poblaci6).

Segur que ja hi esteu pensant...

Si no utilitzem tota la poblacié, segurament el valor que s’obté de la mostra no
coincideix amb el valor poblacional. Aixo0 és totalment cert. Per tant, per tal de
minimitzar aquesta diferéncia, s"ha d’assegurar que es treballa amb una mostra
prou gran i que s’ha obtingut mitjancant plantejaments de mostreig eficients.
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En el cas que la mostra sigui poc representativa de la poblacié global direm que
la mostra és esbiaixada (o que té biaix).

2.2 Tipus de mostreig

Una vegada definida la poblaci6 que és objecte d’estudi i la mida de la mostra, cal
decidir quina técnica o tipus de mostreig hem de fer servir per tal d’escollir els
elements/observacions que formaran la mostra.

Fer un mostreig significa seleccionar n elements de I'univers objecte
d’estudi, de mida N, essent n € N, per tal d’obtenir informacié de
determinades caracteristiques d’aquest univers dins el marge de confianga
determinat.

Els tipus de mostreig es poden dividir en dos grans grups:

» Metodes probabilistics o aleatoris. L’obtencié de la mostra es fa aleatoria-
ment i cada element de I’univers té una probabilitat determinada i coneguda
de ser seleccionat per formar part de la mostra.

* Metodes no probabilistics. En aquest cas, la mostra es forma a partir
del criteri de I’investigador i no es coneix la probabilitat de pertanyer a la
mostra.

2.2.1 Mostreig probabilistic

Com que en el mostreig probabilistic els elements de la mostra s’obtenen de
manera aleatoria i la probabilitat que un element sigui escollit per formar part

z z L] 2
de la mostra és coneguda, és possible calcular el marge d’error en els resultats El mostreig probabilistic
també s’anomena aleatori.

obtinguts en la mostra i generalitzar-los a tota la poblacio.

Els metodes de mostreig aleatoris es caracteritzen per la necessitat de coneixer a
priori la probabilitat que té cadascun dels elements de 1’univers que sén objecte
d’estudi, i alhora de formar part de mostra.

Alguns metodes de mostreig aleatori soén: el mostreig aleatori simple, el mostreig
aleatori sistematic, el mostreig estratificat, el mostreig per conglomerats i el
mostreig per arees.

Mostreig aleatori simple

El procediment que utilitza el mostreig aleatori simple és el segiient:
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1. S’assigna un nombre a cadascun dels elements de I'univers que €s objecte
d’estudi.

2. Es confecciona una llista de nombres aleatoris amb tants nombres com
elements hagin de configurar la mostra. Els nombres han de ser diferents i
estar dintre de I’interval de numeracié dels elements de 1’univers.

3. S’identifiquen en I’univers els elements que tenen el mateix nombre que els
de la llista confeccionada.

Aixi, tots els elements tenen la mateixa probabilitat de ser seleccionats i la mostra
és estadisticament representativa.

Perd tot i ser un metode senzill i que proporciona una mostra representativa,
presenta una serie d’inconvenients:

* La utilitzaci6 queda supeditada a I’existéncia d’una base de sondeig en
que s’enumerin tots els elements que constitueixen 1’univers que és objecte
d’estudi.

* D’extracci6 a l’atzar dispersa totalment els components de la mostra.
(Imaginem-nos com seria de costds anar a Girona a fer una entrevista a una
sola persona, una altra a Cadis, una altra a Vigo...)

* No té en compte criteris d’homogeneitat i heterogeneitat entre conjunts
d’elements de I’univers.

Mostreig aleatori sistematic

El mostreig aleatori sistematic es diferencia de 1’aleatori simple en la manera
d’obtenir la mostra. Els elements de la mostra, quan s’utilitza un mostreig d’aquest
tipus, se seleccionen mitjancant els passos segiients:

1. Esbusca el coeficient d’elevacio, €s a dir, el nombre d’elements de 1’univers
aque equival cada element de 1a mostra, N/n, on N és el nombre d’elements
de I'univers i n la grandaria de la mostra.

2. S’obté de manera aleatoria un nombre inferior a aquest coeficient, el qual
determinara el primer element de la mostra.

3. A aquest nombre li sumem el coeficient d’elevacid, i el nombre obtingut és
el segon element de la mostra, i aixi successivament fins a obtenir la mida
de la mostra requerida.

Els principals inconvenients per a la utilitzaci6é d’aquest metode s6n els mateixos
que en el cas del mostreig aleatori simple.

Exemple de mostreig aleatori sistematic

Suposem que l'univers objecte d’estudi son els 3.000 estudiants d’'una escola de comerg
i que la mostra que necessitem és de 20 estudiants. El coeficient d’elevacié és 150



Sistema d’informacié de mercats 107 Organitzacié de processos d'investigacié comercial

(3.000/20). Escollim de la llista de nombres aleatoris el primer que no superi el nombre
150. Suposem, per exemple, que és el 110.

Aleshores, els 20 elements que han de formar part de la mostra corresponen als nombres:
110; 110 + 150 = 260; 110 + + (1 150) = 410; ...; 110 + + (19 150) = 2.960

Mostreig estratificat

Quan I'univers que és objecte d’estudi és tan heterogeni que la informacié que
es pot obtenir a partir de la mostra no és representativa, s’acostuma a utilitzar el
mostreig estratificat.

Aquest metode és el que es fa servir més, perque s’acostumen a obtenir millors
resultats.

L estratificaci6 consisteix a fer grups o classes com més homogenis millor
a partir de ’'univers que és objecte d’estudi. Aquests grups s’anomenen
estrats.

Per a cada estrat, les unitats que s’han d’entrevistar cal obtenir-les a 1’atzar pel
metode aleatori simple o per 1’aleatori sistematic.

La taula 2.1 mostra les férmules que permeten obtenir la mitjana i la proporci6 de
la mostra a partir de la mitjana i la proporcié de cada estrat.

TAuLA 2.1. Estimadors poblacionals a partir dels estimadors dels estrats

Parametre Mitjana Proporcio

i — N — N
Estimador z=%L_, Sn .3, p=3"4_, 3 py
Nj: Mida de I'estrat h
Zp: Mitjana de la mostra en l'estrat h
pn: Proporcié de la mostra en I'estrat h

Els dos aspectes que I’investigador ha de decidir per poder aplicar aquest metode
son els segiients:

1. Determinar els estrats
2. Repartir entre els estrats la mostra que s’ha d’utilitzar

Variable d’estratificacio

, . . Lo
Per tal d’obtenir els estrats, es poden seguir els passos segiients: Les variables destratificaci que

s’acostumen a utilitzar son: sexe,
edat, classe social, zona

1. En primer lloc, cal escollir el criteri o els criteris d’estratificaci6. Si X és la geografica, tipus d’habitat,
; . . P . . . possessi6 del producte.
variable per la qual es vol estratificar i Y €s la variable estudiada, X és un

criteri adequat d’estratificaci6 si hi ha una correlacié elevada entre X i Y.
2. Quan s’ha escollit el criteri o els criteris de classificacid, el pas segiient és

determinar el nombre d’estrats i els punts de tall o fronteres entre estrats.

El problema de repartir la mostra entre els estrats s’anomena assignacié de la
mostra. Hi ha diversos sistemes d’assignaci6 i el fet d’utilitzar-ne un o un
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altre depeén, en darrer terme, de les caracteristiques dels problemes que s’han
d’investigar.

Les assignacions més usuals s6n la simple, la proporcional i I’0ptima.

 Assignacié simple. Consisteix a repartir la mostra total en parts iguals per a
cadaestrat. D’aquesta manera, si n és la mida de la mostra que s’ha d’obtenir,
[ és el nombre d’estrats fixats i # i la mida de la mostra que s’ha d’obtenir en
Pestrat i. La mida de la mostra que s’ha d’obtenir en cada estrat es calcula
de la manera segiient:

n1+n2—|—...+ni—|—...+n[:Zleni:n

n
ny=ng=..=n;=..=n;=7

S
Il
I3

* Assignacié proporcional. Consisteixen a dividir la mostra en parts propor-
cionals a la poblacié de cada estrat. Si N és la mida de 1’univers que és
objecte d’estudi, i N; és la mida de I'univers en cada estrat, la mida de la
mostra que s’ha d’obtenir en cada cas es calcula de la manera segiient:

. = na ey = T = = L8 = £u=1 T = n
N, N, N, N, 2:1 N, N

» Assignacié optima. Es reparteix la mostra no solament tenint en compte
la poblacié de cada estrat, sind també la dispersié de resultats que hi pot
haver en cada un (o). Llavors, la mida de la mostra es calcula de la manera

segiient:
ng o _Ma — N 2:1717', — n
Ni-01 202 N;-0; é:I(Ni-Ui) izl(Ni'Uz‘)
Ni-o;
N =mn  —=g—t2b—
! i (Nivoy)

Exemple de mostreig estratificat

Lobjectiu de la investigacié és conéixer el nombre mitja de cerveses que es consumeixen
per setmana.

Lunivers que és objecte d’estudi es defineix aixi: individus d’ambdés sexes, de 18 a 44
anys, residents a Islandia, 'any 2002 i que consumeixen cervesa com a minim un cop per
setmana. Suposem que la mida d’aquest univers és de 5.000.000 d’individus.

Es decideix que la mida de la mostra sera de 1.200 enquestes i que el criteri d’estratificacio
de la mostra sera I'edat.

La taula 2.2 mostra la informaci6 sobre I'univers objecte d’estudi.
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TauLA 2.2. Informacié sobre I'univers objecte d’estudi

Estrats Mida de I’estrat Desviacio tipica del nombre
mitja
de cerveses que es
consumeixen per setmana

De 18 a 24 anys 2.100.000 8,6
De 25 a 34 anys 1.850.000 10,5
De 35 a 44 anys 1.050.000 11,7

En funcié d’aquesta informacid, el repartiment de la mostra per estrat es faria com es
mostra en la taula 2.3 en cada un dels tres tipus d’assignacio:

TAuLA 2.3. Repartiment de la mostra per estrats

Estrats Assignacio simple Assignacio Assignacio optima
proporcional

De 18 a 24 anys 400 504 436

De 25 a 34 anys 400 444 468

De 35 a 44 anys 400 252 296
Total 1.200 1.200 1.200

Mostreig per conglomerats

El mostreig per conglomerats es caracteritza pel fet que es prenen grups
d’elements de 1’univers que és objecte d’estudi, anomenats conglomerats,
enlloc d’elements aillats.

La poblacié es divideix en conglomerats que siguin mdtuament excloents i, a
continuacio, se seleccionen els que han de formar part de la mostra mitjangant
qualsevol procediment aleatori.

Quan ja s’han extret els conglomerats que han de formar part de la mostra, es pot
optar entre els dos procediments segiients:

* Mostreig per conglomerats simple. Tots els elements que integren els
conglomerats seleccionats formaran part de la mostra.

* Mostreig per conglomerats polietapic. Dins de cada conglomerat s’escu-
llen a I’atzar els elements que formaran part de la mostra.

Exemple de mostreig per conglomerats

Suposem que s’ha de fer una enquesta en una ciutat. Es pot comencar per escollir a I'atzar
un determinat nombre de barris (recorrent a la llista de nombres aleatoris o qualsevol altre
metode sistematic) una vegada enumerats. A continuacid, i de manera analoga, s’escull
a l'atzar un cert nombre de blocs o illes de cases que pertanyin als barris sortejats en la
primera fase. En cada illa aixi determinada es considera un cert nombre de families, de
manera que al final es tingui un nombre especific de families per entrevistar.

Per exemple, es pot prendre un barri de cada tres; de cada un dels que s’han obtingut
aixi, una illa de cada vuit; d’aquestes illes, una casa de cada deu; i d’aquestes cases, una
familia de cada tres.
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El mostreig no
probabilistic també
s’anomena empiric.

L
720

wl—=

L
10
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D’aquesta manera, s’obté una mostra aleatoria amb una familia de cada 720.

Mostreig per arees

El mostreig per arees és un cas particular del mostreig per conglomerats,
en el qual els conglomerats estan constituits per zones geografiques o arees.
Com en el cas del mostreig per conglomerats, també pot ser simple o
polietapic.

El procediment de seleccié dels integrants de la mostra inclou, en aquest cas, els
passos segiients:

1. La superficie total sobre la qual s’ha de fer la investigaci6 se subdivideix en
petites arees que es numeren consecutivament.

2. La delimitacié d’aquestes petites arees €s flexible. En alguns casos es
prenen illes de cases mentre que d’altres vegades es delimiten arees, amb
independéncia del tracat de les illes, de manera que les illes poden quedar
fragmentades i pertanyer a arees diferents.

3. Una vegada numerades totes les arees de ’'univers, se seleccionen aquelles
que han d’integrar la mostra per mitja d’un procediment que garanteixi
formalment 1’aleatorietat, com ara d’acord amb una llista de nombres
aleatoris.

4. Per a cadascuna d’aquestes arees seleccionades, s’interroguen tots els seus
integrants (simple o d’una etapa) o bé es determinen les persones que han
de ser interrogades en I’ambit d’aquestes arees, utilitzant qualsevol metode
que en garanteixi 1’aleatorietat (polietapic).

2.2.2 Mostreig no probabilistic

Les tecniques de mostreig no probabilistic no proporcionen mostres representati-
ves, en el sentit que no es pot mesurar el grau de fiabilitat dels resultats. Tot i aixi,
s6n molt utilitzades ja que s6n molt senzilles i rapides per a ’obtencié de mostres.

La figura 2.1 mostra els diferents tipus de mostreig no probabilistic.
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Frcura 2.1. Tipus de mostreigs no probabilistics

Mostreig
probabilistic
Mostreig Mostreig MOSttel.g Mostreig Mostreig
" . dels maxims de bola
per quotes per itineraris ) raonat
possibles de neu

Mostreig per quotes

El metode del mostreig per quotes es basa a constituir una mostra “semblant”
en 'univers que és objecte d’estudi. S’escullen algunes caracteristiques que
descriuen la poblacié estudiada (per exemple, classe social, sexe, edat, professio...)
i, a continuacid, es reparteix la mostra seguint les variables escollides de manera
que s’aconsegueixi una distribucid “semblant” a la que es produeix en la poblacié
objecte d’estudi.

Exemple de mostreig per quotes

Un entrevistador ha de fer cinquanta entrevistes en una ciutat petita per a una enquesta en
que les caracteristiques que descriuen I'univers que és objecte d’estudi sén el sexe, I'edat i
la professié de la persona que aporta més ingressos a la seva familia. Com a instruccions,
rep el quadre de la taula 2.4, en el qual s’especifica el repartiment de la mostra per sexe,
edat i professio.

TauLA 2.4. Repartiment de la mostra per variables sociodemografiques

Caracteristiques Nivell de les Proporcio de la Mida de la mostra
diferenciadores caracteristiques poblacio

Sexe Homes 46% 23
Dones 54% 27
Edat 18-24 anys 14% 7
25-44 anys 36% 18
45-64 anys 36% 18
65 anys 0 més 14% 7
Professio de la Patrons 12% 6

persona que aporta
més ingressos a la
familia

Quadres superiors / 8% 4
professions liberals

Quadres mitjans / 16% 8

empleats
Obrers 40% 20
Inactius 24% 12
Total 100% 50

Molt sovint s'utilitza el terme
angles random route per
referir-se al mostreig per
itineraris.
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Latzar

El terme atzar, quan parlem de
mostreig per itineraris, té un
sentit diferent del que posseeix
en la teoria probabilistica de
mostreig ates que, realment i
amb exactitud, no es coneix a
priori que la probabilitat de cada
element de ’univers de formar

part de la mostra sigui constant.

Mostreig per itineraris

El metode del mostreig per itineraris és molt utilitzat en enquestes on la unitat
mostral €s la llar.

Aquest metode es basa en 1’elaboracié de rutes o itineraris dins d’un barri o una
ciutat amb un punt de partida aleatori. Posteriorment, i en cada encreuament
(cruilla de carrers, plaga...), la ruta es marca segons una direccié que també s’ha de
triar aleatoriament. Els domicilis que s’han de considerar s’obtenen segons unes
normes que permeten definir edificis (un de cada x) i, dins d’aquests, I’habitatge.
Finalment, si la ruta finalitza per “sortida” del barri o la localitat sense concloure
el nombre d’entrevistes, s’inicia de nou amb un altre punt de partida.

L’entrevistador veu limitada la seleccié de persones a entrevistar, perd a canvi no
esta obligat a conservar quotes de cap tipus. Es I’atzar qui influeix exclusivament
a I’hora de seleccionar la casa escollida.

Per tal de seleccionar les unitats mostrals que cal entrevistar, I’entrevistador
disposa del full de ruta. Cada full de ruta sol indicar I’adreca del punt de partida,
el nombre de persones a les quals haura d’entrevistar i la manera especifica com
s’hauran de seleccionar.

Exemple de mostreig per itineraris

Lentrevistador o entrevistadora es col-loca davant de l'edifici de partida i comenga a
caminar cap a 'esquerra (una moneda llengada a I'aire pot decidir si la ruta es fa cap a
I'esquerra o cap a la dreta). Si a la resta del carrer hi ha algun edifici el nimero del qual
acabi amb la xifra de terminaci6 indicada, ha de fer alla la seva primera entrevista (una
bossa amb 10 boles pot decidir quina ha de ser la terminacié del niamero de I'edifici). Per
exemple, si la terminaci6 fixada és 2, ha de fer entrevistes en els nimeros 2, 12, 22...

Una vegada efectuades les entrevistes pertinents, continua el seu recorregut pel carrer
fins arribar a la primera travessia. Alla ha de trencar a la dreta i buscar els edificis
que acabin amb el nimero indicat fins arribar novament a la primera cruilla, on ha de
trencar a I'esquerra; i aixi successivament —dreta, esquerra— fins que completi el nombre
d’entrevistes fixat. La figura 2.2 mostra un exemple d’una selecci6 del recorregut d’aquest
tipus.
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Ficura 2.2. Exemple de taula de seleccié

Punt de
partida

Per seleccionar la planta dins d'un edifici de diferents plantes i per determinar I'habitatge
que cal entrevistar dins de la planta seleccionada, s'utilitza una taula de selecci6 o selector
com la que es mostra en la taula 2.5.

La seleccié de la planta es fa creuant la columna corresponent al nimero d’ordre de
I'entrevista amb la fila corresponent al nombre total de plantes que té I'edifici (comptant
soterranis, atic...). El nimero resultant de I'encreuament correspon a la planta on s’ha de
fer I'entrevista. La selecci6 de la porta s’efectua de la mateixa manera.

TauLA 2.5. Exemple de taula de seleccié

Num. ordre entrevistes

Nbre. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
plantes

o
portes

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
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Suposem, per exemple, que I'entrevistador es disposa a fer I'entrevista nimero cinc d’'una
de les seves rutes i que es troba en un edifici de tres plantes. En la taula de seleccio,
I'encreuament de la columna cinc amb la fila tres correspon al nimero dos. Aixo significa
que ha de fer I'entrevista a la segona planta.

Finalment, si la ruta “s’acaba” (perqué se surt del barri o la localitat, segons els casos)
sense concloure el nombre d’entrevistes volgut, s’inicia un altre cop amb un altre punt de
partida aleatori.

Ltnic perill per a aquest metode és 1’'urbanisme. Les caracteristiques demografi-
ques de cada municipi han de ser analitzades préviament a I’aplicacié del metode.

Mostreig dels maxims possibles ('oversampling’)

En el mostreig dels maxims possibles, de vegades la mostra en lloc d’estar
constituida amb proporcionalitat exacta respecte als diversos caracters que figuren
a ’univers, és deliberadament deformada per raons practiques.

Exemple de mostreig dels maxims possibles

Un cas pot ser incloure a la mostra una proporcié de persones que pertanyen a les classe
acomodades molt superior de la que es podria esperar al cens. Es a dir, en aquest exemple
se sobrevaloraria la proporcié de rics a costa de les classes pobres.

Després, el material recollit es pondera per tornar a donar a la mostra les proporcions que
hauria de tenir la mostra normal.

Mostreig raonat

En el mostreig raonat, els elements que formen part de la mostra se seleccionen
d’acord amb alguna condici6 que estableix un expert coneixedor de la materia que
es vol estudiar i que considera que la mostra ha de complir.

Exemple de mostreig raonat

Imaginem una mostra de 100 poblacions espanyoles per fer un estudi. Linvestigador pot
considerar que és molt important que, per a aquest estudi en concret, a les 100 poblacions
hi hagi incloses les 10 més grans, i almenys una de cada provincia. Si es fa aleatoriament,
no hi ha garantia que es compleixin les condicions especificades, per la qual cosa la
selecci6 dels elements de la mostra ha de seguir els criteris fixats per I'investigador.

Mostreig de bola de neu

En el mostreig de bola de neu, la mostra es construeix partint d’un nombre reduit
d’integrants de la poblacié que és objecte d’estudi. A aquests, un cop entrevistats,
se’ls sol-licita que subministrin el nom d’un altre o uns altres integrants de
I’univers que és objecte d’estudi, i aixi successivament, fins a aconseguir tants
noms com necessiti la mida de la mostra inicialment prevista.

Exemple de mostreig de bola de neu
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Imaginem una poblacié constituida per persones que tenen rendes altes i que tenen
una embarcaci6. Si I'entrevistat proporciona el nom d’'una altra persona de les mateixes
caracteristiques facilita la feina de completar la mostra.

2.3 Factors que influeixen en la mida de la mostra

La primera decisié que cal prendre quan es determina portar a terme un treball
de camp és definir les caracteristiques que ha de tenir el col-lectiu sobre el qual
s’ha de treballar. N’hi ha prou de seleccionar una mostra que representi el conjunt
d’individus que s’ha de seleccionar, per la qual cosa la segiient decisié que s’ha
de prendre consisteix a indagar quants individus exactament han de formar part
d’aquesta mostra. En estadistica, la mida o grandaria de la mostra és el nombre
d’observacions que s’han extret o s’han d’extreure d’una poblacié necessaries
perque les dades obtingudes siguin representatives d’aquesta poblacid.

Els elements que influeixen en la mida de la mostra son:

Mida de la poblaci6
* Error de mostreig
* Dispersi6 poblacional

* Interval de confianca

2.3.1 Mida de la poblacio

En principi com més gran sigui la mida del col-lectiu sobre el qual s’ha d’extreure
la mostra, més gran hauria de ser aquesta perque els resultats tinguin validesa.

No obstant aixo0, a partir d’un determinat limit de mida de la poblacié (aproxima-
dament 100.000 elements), la mida de la mostra no depén de la de la poblaci6 de
la qual s’extreu. En conseqiiencia, la mida de la poblacié només cal determinar-la
en el cas que es treballi amb poblacions finites.

Les poblacions poden ser, per tant:

* Finites: 100.000 elements. En aquest cas cal determinar la mida de la
poblacié com a dada de referéncia per calcular la mida de la mostra.

* Infinites: > 100.000 elements. En aquest cas la mida de la mostra no depen
de la mida de la poblacié.

Variabilitat de valors

En el cas que les observacions es
recullin mitjangant enquestes, la
variabilitat pot reflectir-se en una
gran amplitud d’opinions envers
un tema.
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Valor mitja i proporcié

Un exemple de valor mitja pot
ser el nombre mitja de cigarretes
que fuma al dia una persona
fumadora, i un exemple de
proporcié pot ser la quantitat de
dones que hi ha en relacié amb el
total d’estudiants de comerg i

marqueting.

2.3.2 Error de mostreig

Lerror de mostreig és la difereéncia entre els valors obtinguts a la mostra (esta-
distics) i els que s’haurien obtingut si s’hagués treballat amb la poblacié total
(parametres poblacionals corresponents).

Atesa una poblacié qualsevol, com més gran sigui la mida de la mostra, menor
sera I’error de mostreig en generalitzar els resultats. Aquest error es decideix a
priori, la qual cosa suposa que en funci6 de I’error que s’hagi decidit la mostra
sortira més gran o més petita.

2.3.3 Dispersio poblacional

Com més gran sigui la variabilitat de valors que pot prendre una variable, més
gran haura de ser la mostra per captar totes aquestes possibles diferéncies.

Saber si hi ha molta variabilitat de respostes abans de fer un estudi pot ser
molt complicat. No obstant aix0, atés que cal disposar d’aquesta informacié per
determinar la mida de la mostra, hi ha dues opcions possibles:

* Realitzar un test previ o estudi a petita escala i calcular-ne la dada estadisti-
cament.

* Suposar d’entrada la dispersié més desfavorable (la més elevada, ja que
donaria lloc a una mostra més gran). En la practica aquesta és 1’opcio
utilitzada més sovint.

2.3.4 Interval de confianca
L’interval de confianga déna uns valors: un de minim i un de maxim, entre els
quals hi ha el valor del parametre poblacional amb una probabilitat determinada.

Com més alta es vulgui que sigui la probabilitat que els parametres estiguin entre
els dos valors donats, més gran haura de ser la mida de la mostra.

Els parametres poblacionals que s’estimen habitualment quan es fa una investiga-
ci6 comercial s6n la mitjana i la proporcié.

S’utilitza la mitjana mostral x com a estimador de la mitjana poblacional () i la
proporcié mostral (p) com a estimador de la proporcié de la poblaci6 ().
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Una proporcio és la quantitat de vegades que una variable presenta uns
valors determinats en relacié amb el total de vegades que la variable pren
aquests i altres valors.

Quan es fa una investigacié mitjancant enquestes €s habitual utilitzar el parametre
proporcio mostral per mostrar les proporcions de respostes que han donat els
entrevistats en un sentit o en un altre en cada una de les preguntes.

Els valors estimats dels parametres poblacionals es poden presentar de dues
maneres:

* Donant un tnic estimador del parametre.

Estimacio de punt i
estimacio per interval

Si diem que el preu mitja d’un
producte és de 63 € donem una

* Aportant un rang de valors entre els quals hi ha el parametre poblacional. oucte
estimaci6 de punt.

Si, per una altra banda, diem que
el preu mitja d’un producte és de
63 + 3 (i, per tant, es troba entre
els 60 i els 66 €) donem una
estimacio per interval.

Lestimacié d’un parametre de poblacié donada per un unic nombre
s’anomena estimaci6 de punt del parametre. Una estimacié d’un parametre
poblacional donada per dos punts, entre els quals pot haver-hi el parametre,
s’anomena estimacio per interval del parametre.

Les estimacions per interval indiquen la precisié d’una estimacié i son preferibles
a les estimacions puntuals.

Quan es déna un interval cal indicar la probabilitat que els valors estiguin
compresos en ’interval donat.

Tant la proporcié com la mitjana mostrals sén variables que es distribueixen
mitjancant una distribucié normal.

La distribucié normal

Per explicar-ho de manera senzilla, una distribucié normal és una distribucié de freqiiéncies
d’una variable en la qual els valors que es donen amb més freqliéncia estan entorn del valor
mitja, i que aquesta freqiiéncia va disminuint a mesura que els valors es van allunyant de
la mitjana.

Per exemple, si l'algada dels alumnes que estudien cicles formatius és la variable que
s’estudia i té una mitjana de 176 cm, el més probable és que el nombre d’alumnes que
tingui aquesta algada o similar sigui superior al nombre d’alumnes que tenen una algada
molt diferent d’aquesta mitjana, com ara 158 o 196 cm.

La distribucié s’anomena normal perqué es déna de manera molt habitual en molts
experiments de la realitat. En altres ocasions una distribuci6 es pot tractar com si ho fos
encara que realment no ho sigui.

Quan la variable és discreta, la representacié grafica de les freqliencies que pren es realitza
mitjangant un diagrama de barres vertical (histograma), peroé quan la variable és continua
el grafic pren la forma d’una campana que abraga tot un continuum de valors, tal com es
pot veure en la figura 2.3.
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FiGcura 2.3. Histograma i corba corresponents a una distribucié normal

Fregltiencia

Valors de
la variable

Una variable discreta pren un nombre limitat de valors dins d’un interval de valors propers
com, per exemple, el nombre d’alumnes d’un centre o la quantitat d’unitats venudes d’un
producte, ja que hi podria haver 100 alumnes, 101 alumnes..., perdo mai 100,1 o 100,2
alumnes.

Una variable continua pren infinits valors en un interval. Alguns exemples d’aquest tipus de
variable son el pes, l'algada, els euros...

Les dades d’'un histograma es poden representar a partir d’'una taula que mostri la
freqliencia en qué es donen els diferents valors que pren la variable. Per representar les
dades com una corba cal una funcié que s'anomena funcié de densitat de probabilitat.

Les freqliéncies relatives poden ser enteses com la probabilitat que es donin determinats
valors.

Quan s'utilitza la corba de distribucié normal la probabilitat que es doni un valor determinat
(situat a I'eix horitzontal) se sap mirant el valor que el grafic mostra a I'eix vertical. Quan
s’estableix la probabilitat que un valor estigui situat en un interval, aquesta probabilitat ve
representada al grafic per tota I'area que hi ha situada per sota, entre el limit inferior i
superior de l'interval.

Per exemple, si en un estudi s’ha obtingut que la mitjana d’algades dels estudiants de cicles
és de 176 cm, i es vol determinar un interval de confianga amb una probabilitat del 95%
que el valor de la mitjana esta comprés en aquest interval.

El grafic que es mostra en la figura 2.4 mostra com el 68% de probabilitat és I'area que
correspon als valors que sén a distancia de la mitjana :x i x. El 95,5% és la probabilitatn
nn que els valors estiguin a 2 de la mitjana, i el 99,7% és la probabilitat que els valors es
trobin a 3n n de la mitjana. Obviament es poden utilitzar altres probabilitats, perd aquests
so6n els valors que s'utilitzen més sovint.

Ficura 2.4. Distribucié de probabilitats entorn de la mitjana

68%

95,5%

T 99.7% T~
3_30 3_20 3.0 X 3+-8 3420 3,30
Jn Jn Jvn Jn Jn Jn
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Imaginem que en una mostra de 81 habitants d’una poblacié es va obtenir una
estatura mitjana de 176 cm. Per estudis anteriors se sap que la desviacié tipica
de I’alcada de la poblacié és de 8 cm i es vol construir un interval de confianca
per a I’algada mitjana amb 95,5% de marge de confianga. Amb un 95%, I’interval
vindra donat per , x2en aquest cas 17628, que és 174,21 177,8. n 81

En el cas que es vulgui fer una estimacié d’un interval per a una proporci6,
I’interval ve donat per:

. (P — \/?, P+ PnQ> quan I’interval de confianca és del 68%.
. (P -2 PTQ, P+ 24/ 1??) quan I’interval de confianga és del 95,5%.
. (P -3 ?, P+ 34/ PHQ> quan I’interval de confianga és del 97,7%.

Per a altres marges de confianga, cal consultar taules.

2.4 Calcul de la mida de la mostra

La taula ?? mostra les formules emprades per al calcul de la mida de la mostra per
als tres nivells de confianca que es fan servir habitualment, per als casos en que es
vol estimar una proporcio i una mitjana de la poblacié.

Cal observar, aixo no obstant, que aquestes formules s’utilitzen quan es realitza
un mostreig aleatori simple, caracteritzat perque els elements se seleccionen de
manera aleatoria, amb una probabilitat que és coneguda i igual per a tots ells.
El mostreig aleatori simple, €s, pero, el tipus de mostreig utilitzat amb més
freqiiencia.

La nomenclatura utilitzada és la segiient:
n = mida de la mostra

N =mida de la poblacié

P = dispersi6

o=1-P

e = error de mostreig

o= desviacié tipica

TauLa 2.6. Resum de férmules emprades per calcular la mida de la mostra per als diferents intervals de
confianca

Intervals de confianca Mida de la mostra

Finita Infinita



Sistema d’informacié de mercats 120 Organitzacié de processos d'investigacié comercial

TAuLA 2.6 (continuacid)

Intervals de confianca Mida de la mostra
Proporcié 68% n= % n = %
95,5% n= el n= 250
99,7% = el n= 263N
Mitjana 68% "= Nz\;ii? n= %
99,7% "= Nggii; = %

Exemple de calcul de mida de la mostra per a una proporcio

Es vol calcular la mida de la mostra necessaria per realitzar un estudi en el qual s’assumeix
un error del 5%. Se sap que la poblaci6 objecte d’estudi és de 200 habitants. Es calculara
la mostra per a diferents nivells de confianga. Com que no es coneix p, se suposara la
maxima dispersi6 possible. Per tant p = 0,51 g = 1 p també sera 0,5. La poblacié és finita
ja que conté menys de 100.000 elements.

Els resultats i els calculs es mostren en la taula 2.7.

TauLa 2.7. Resultats del calcul de la mida de la mostra per a una poblacié finita quan es vol
estimar una mitjana

Intervals de confianca Mida de la mostra
Finita
Proporcio 68% — PN
P ° "= 2o n+PQ
0,5x0,5 X200 _
0,052(200—1)+0,5X0,5
o,497%+0,25 = 66,9
La mida de la mostra és de 67
elements.
95,5% — ___4PQN  _
e2(N—1)+4PQ
4x0,5%0,5x200 _
0,052(200—1)+4x0,5%0,5
200 —
0,4975+1 — 1337 6
La mida de la mostra és de
134 elements.
99,7% — 9PQN —

= I(N—1)toPQ
9x0,5x%0,5%x200 _
0,052(20071)+9X0,5X0,5

450 —
0,497;4»2,25 =163,7

La mida de la mostra és de
164 elements.

A continuacié es vol tornar a determinar la mida de la mostra amb les mateixes dades
anteriors sabent que la poblacié de la qual s’extreu és infinita. Els resultats obtinguts es
mostren en la taula 2.8.

Taura 2.8. Resultats del calcul de la mida de la mostra per a una poblacié infinita

Intervals de confianca Mida de la mostra
Infinita
io L P 0,5%x0,5 _
Proporcio 68% n= 629 - 01:52 —
0,25 =100

0,0025
La mida de la mostra és de

100 elements.
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95,5%

99,7%

4PQ __ 4x0,5x0,5 __
e2 T 0,052 -
1 —
0,0025 — 400
La mida de la mostra és de
400 elements.

n =

_ 9%0,5%0,5
e2 0,052

2,25
0,0025 — 900
La mida de la mostra és de

900 elements.

Exemple de calcul de mida de la mostra per una mitjana

Es vol estimar el temps mitja que una flota de 2.000 camions triga a realitzar un lliurament
de productes als clients. Es vol determinar la mida de la mostra si es pretén que l'error
Es realitzara el calcul per a diferents nivells
de confianca. Previament a aquest estudi, s’ha fet una enquesta a una mostra de 50
camioners per estimar per aproximacioé la desviacié tipica i ha donat com a resultat un valor

en l'estimacié no superi els 20 minuts.

de 45 minuts. Els resultats es mostren en la taula ??.

TauLA 2.9. Resultats del calcul de la mida de la mostra per a una poblacié finita quan es vol

estimar una mitjana

Intervals de confianca

Mida de la mostra

Finita
Mitjana 68% n—= _No2 _ _
Ne2+4o2
2000x452  _
2000%202+452
4.050.000 _ _ 5
800.000+2025 —
La mostra és de 5 elements.
95,5% n = _4No2  _
N62+402
4x2000x452
2000 X202 +4x452
16.200.000  _ o
800.000+8100
La mostra és de 20 elements.
99,7% n—= _9No2  _
Ne24902
9x2000x45%2
2000% 20249 x 452

36.450.000 —
800.000+18225 44,5

La mostra és de 45 elements.

Si es realitzen els mateixos calculs per a una poblacié infinita, s’obtenen els calculs que es

presenten en la taula 2.10.

TauLA 2.10. Resultats del calcul de la mida d’'una mostra per a poblacions infinites quan es

vol estimar una mitjana

Intervals de confianca

Mida de la mostra

Infinita
Mitjana 68% n— o2 _ 452 _ 2.025 _
T 2 T 202 T 400 T
5,1
La mida de la mostra és de 5
elements.
95,5% n— axo2 _ axa52
o ;)0 e2 T 202
%00 = 20,25
La mida de la mostra és de 20
elements.
99,7% _ 9xo2 _ 9x452 _
=T T Tz T

e
18.225 __
18225 — 45,6
La mida de la mostra és de 46
elements.
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2.5 Errors mostrals i no mostrals

Com que la mostra només té en compte una part de la poblacidé, hem d’assumir un
nivell d’error respecte a la realitat de la poblacié. Es a dir, els resultats obtinguts
de la mostra no seran exactament els mateixos que els que s’obtindrien treballant
amb tota la poblacié.

Hi ha dos tipus d’errors, els mostrals i els no mostrals.

Lerror mostral o error d’estimacié és la diferéncia entre I’estimacid
mostral i el valor del parametre poblacional.
L’error d’estimaci6 sera més gran com més petita sigui la mostra, com més gran

sigui el nivell de confianca o bé si hi ha molta dispersi6 de dades.

L’error no mostral esta relacionat amb els problemes practics en el moment
en que els entrevistadors fan 1’enquesta: errors de codificacio, errors en
I’entrada de dades a I’ordinador...

Entre els principals errors no mostrals destaquen els de cobertura i aquells
provocats per manca de respostes.

2.5.1 Errors de cobertura

Es donen quan no es disposa de la llista completa de la poblacié per les dues
possibles raons segiients:

* No es disposa de registres d’alguns sectors de la poblacié.

* Les llistes estan desactualitzades, hi han duplicacions o omissions...

Per solucionar aquest tipus d’errors es podria redefinir la poblacid, obviar els
elements exclosos o bé utilitzar un altre tipus de mostreig.

2.5.2 Errors provocats per manca de respostes

Pot ser que no es disposi de les respostes d’algun dels individus seleccionats per
algun dels motius segiients:

* No es poden localitzar les persones.
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* S’obté el rebuig, €s a dir, es neguen a participar o contestar.

Tot plegat provoca un biaix, sobretot en el cas del rebuig, i cal plantejar-se si la
mostra €s representativa.

Per solucionar aquest tipus d’errors s’han de substituir els individus que es neguen
a respondre o que no es poden localitzar per altres de caracteristiques similars, o
bé s’ha de fer una ponderacié dels resultats obtinguts.

2.6 Calcul de I’error de mostreig

Una bona mostra ha de reproduir els trets basics de la poblacié. Que no hi hagi
biaix no vol dir que no hi hagi error, perque quan es fan inferéncies sobre la
poblaci6 a partir dels resultats de la mostra es poden cometre errors.

Per calcular I’error de mostreig com a conseqii¢ncia del disseny o la mida de la
mostra o bé de les caracteristiques que es volen analitzar, es fa a partir de la formula
segiient:

~

Error de mostreig = 1/ Var(0)

~

On (0) és I'estadistic que interessa (mitjana, proporcio...).

La nomenclatura que es fa servir és la segiient:

* Element de llista de picsP: proporcié poblacional, tant per u d’elements de
la poblacié que tenen una caracteristica determinada.

* Element de llista de picsQ: tant per u d’elements de la poblacié que no tenen
la caracteristica determinada.

Q=(1-P)

* Element de llista de picsP: proporcié mostral, tant per u d’elements de la
mostra que tenen la caracteristica determinada.

* Element de llista de picsN: mida de la mostra.

Error mostral mitja (variables cardinals):
Error mostral mitja = %2

Error mostral proporcional (variables categoriques):

Pq

Error mostral proporcional = £t
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2.7 Planificacid i organitzacié del treball de camp

Quan s’ha determinat la mida del col-lectiu a entrevistar, es pot posar en marxa la
recollida efectiva de les dades.

Aquesta fase s’anomena treball de camp. Es una part molt important de la
investigaci6 i cal que estigui adequadament planificada, executada i controlada si
no es vol desvirtuar tot el treball efectuat en les etapes precedents (com el disseny
dels objectius, la recerca d’informacié secundaria, el disseny de les tecniques de
recollida d’informacié primaria) o posteriors, com I’analisi i interpretaci6 de les
dades recollides.

El treball de camp és la fase de la investigacié comercial que té com a
objectiu la recollida efectiva de dades valides a partir d’'un grup d’individus
seleccionats d’una mostra.

El plantejament i la confeccié del treball de camp és totalment diferent si s’aplica
una metodologia qualitativa o una metodologia quantitativa per a la recollida
de dades. A la primera, I’entrevistador ha de dominar a fons les técniques
corresponents a I’ambit de la psicologia i tenir experiéncia en la conduccié de

grups.

Ara considerem tnicament la metodologia quantitativa i, en particular, la que es
fa servir les enquestes per a la recollida d’informacid, ja que és la teécnica més
comunament utilitzada en les investigacions comercials.

El treball de camp té tres etapes:

¢ Planificacio

¢ Execuci6

¢ Control

La feina del treball de camp comenga propiament amb la planificacié d’aquesta
tasca i parteix dels objectius generals fixats per a la investigacié que es vol dur a
terme.

La figura 2.5 mostra les diferents etapes per les quals passa un procés d’investi-
gacié que es realitza mitjancant enquestes des que se’n defineixen els objectius
generals fins a la redaccié de I’informe, tal com es portarien a terme seqiienciades
en el temps. La part ombrejada de la figura mostra les tasques que corresponen a
la planificaci6 del treball de camp i que poden ser simultanies.
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Ficura 2.5. Tasques d’'una investigacié confeccionada mitjangant enquestes

Definicio dels objectius

/ de la investigacio \

Entrevista a experts - " =
L : Recollida d’informacio
Recopilacié d’informacions .
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questionari enquestadors

Treball de camp

v

Postcodificacio
del questionari

!
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analisi de dades

l

Redaccio
de I'informe

La planificacié del treball de camp suposa realitzar les tasques segiients:

1. Selecci6 del col-lectiu a entrevistar

2. Elaboraci6 del giiestionari

3. Seleccid i formacié d’enquestadors

4. Disseny i seguiment d’un pressupost (Aquesta tasca no forma part del treball
de camp en si mateix, perd cal tenir-la molt en compte durant la fase de
preparacio.)
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La figura d’'un entrevistador en una
enquesta és molt important perqué
ha d’aconseguir crear un clima que
fomenti la participacié de I'entrevistat
i al mateix temps no ha d'influir amb
la seva actitud en les respostes.

2.7.1 Seleccio del col-lectiu a entrevistar

La decisi6 de portar a terme una investigacié per analitzar una situacié o resoldre
un problema ja comporta la seleccié de les caracteristiques que ha de reunir el
col-lectiu sobre el qual s’ha de dur a terme I’estudi.

Aquest col-lectiu és 'univers i cal que estigui definit amb la maxima precisio
possible, tant pel que fa a I’ambit espacial i temporal com als atributs que ha de
tenir.

Definicié de les caracteristiques del col-lectiu a analitzar

Suposem que es vol portar a terme un estudi sobre els habits dels estudiants catalans el
cap de setmana. Primer cal definir de la manera més acurada possible qué s’entén per
estudiant: estudiant de batxillerat, de cicles formatius, d’alguns cicles formatius concrets,
d’universitat, de 'ESO, o tots plegats.

També cal decidir 'edat minima i maxima dels estudiants que es vol analitzar, ja que pot
haver-hi estudiants entre els jubilats, per exemple, amb habits diferents durant el cap de
setmana. Una altra variable a considerar pot ser I'ambit geografic: si s’estudiaran els
estudiants de tot Catalunya o només d'una determinada provincia, o si s’analitzaran els
estudiants de les arees rurals o urbanes.

Una vegada s’han seleccionat les caracteristiques de 1’univers, cal localitzar
algun document que permeti identificar i con¢ixer en detall la poblacié que s’ha
d’entrevistar, que en termes estadistics es coneix com a marc mostral o base de
sondeig. Quan la poblacié que és objecte d’estudi sén col-lectius especialitzats és
habitual utilitzar directoris professionals, i si I’objecte d’estudi és la poblacié en
general se solen utilitzar censos o padrons de poblaci6.

A partir de I'univers, cal determinar la mida de la mostra. Aquesta mida vindra
condicionada per la mida del mateix univers i la seva mida dependra de si es vol
estimar una mitjana o una proporci6 i de si la poblaci6 de la qual s’ha d’extreure
la mostra és finita o infinita.

Quan ja s’ha determinat el nombre de components que formaran part de la
mostra, el procés de seleccié s’anomena meostreig, i pot ser probabilistic o no
probabilistic. No obstant aix0, les mostres probabilistiques sén les tiniques que
proporcionen resultats extrapolables, la qual cosa que significa que les conclusions
que s’obtenen amb una mostra es poden generalitzar a tota la poblaci6 sota unes
condicions determinades.

2.7.2 Seleccio i formacio dels entrevistadors

La figura de I’entrevistador és clau quan es fan entrevistes personals. Una
adequada seleccié i formacié pot incrementar I’index de resposta alhora que
possibilita reduir els errors susceptibles de ser causats per aquest element.

La selecci6 dels entrevistadors ha de seguir les orientacions generals segiients:
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» Edat: es considera que no han de ser ni massa joves ni massa grans.

* Formacio: ha de ser de tipus mitja per poder abordar les diferents situacions
que es puguin presentar amb una determinada fluidesa, tot i que en darrera
instancia depen de la complexitat del tema a tractar.

* Preséncia: els entrevistats han de tenir bona preséncia per no generar rebuig
a I’entrevistat. No obstant aix0, tampoc han de ser excessivament formals
per tal de no intimidar-lo.

* Empatia: han de tenir facilitat per establir relacions interpersonals adequa-
des.

» Capacitat d’expressié: han de fer servir un llenguatge clar, correcte i
expressar-se de manera agradable.

* Integritat: la tasca que porten a terme els entrevistadors es presta a la
falsificacié d’una part o de la totalitat dels qiiestionaris, i per aixo aquesta
qualitat és molt important.

* Imparcialitat: 1’entrevistador no ha d’influir en les respostes que doni
Ientrevistat ni distorsionar els resultats mitjancant les seves opinions.

* Motivacio: és important que 1’entrevistador disposi d’aquesta caracteristica
perque la transmeti a I’entrevistat i millori la taxa de resposta.

A I’hora de disposar d’entrevistadors per al treball de camp les empreses tenen
dues opcions: disposar d’una xarxa de camp i reclutar entrevistadors per al treball
de camp especific.

Xarxa de camp

Les empreses que fan el treball de camp de manera habitual normalment disposen
d’una xarxa organitzada d’entrevistadors.

La xarxa de camp és una estructura organitzativa formada pels
entrevistadors i els seus diferents nivells de dependéncia jerarquica.

En la figura 2.6 es mostra una estructura tipus del que pot ser una xarxa de camp
d’ambit nacional.
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Ficura 2.6. Esquema tipus d’una xarxa de camp d’ambit nacional

Cap nacional
de camp
Cap regional Cap regional Cap regional
i |
] | |
Cap de zona Cap de zona Cap de zona
| |
| | |
Cap d'equip Cap d'equip Cap d’equip
Grup Grup Grup Grup
entrevistadors entrevistadors entrevistadors| | supervisors/
depuradors

Font: Pedret i altres(2000). //La investigacién comercial como soporte del marketing/ (pag. 276).

Reclutament d’entrevistadors eventuals

Per a treballs puntuals d’investigacié es pot portar a terme un reclutament
d’entrevistadors.

El nombre d’entrevistadors que cal per portar a terme una investigacié depen de
quatre elements:

* La mida de la mostra: com més entrevistes calgui fer, més entrevistadors
o més temps ha de durar el treball de camp.

* El meétode de mostreig: la distribucié geografica dels entrevistats ve
condicionada pel tipus de mostreig i afecta el temps que es requereix per
fer el treball de camp.

* La teécnica de recollida d’informaci6é: obviament es necessitaran més
entrevistadors si les entrevistes es fan a domicili, per exemple, que si es
fan al carrer o telefonicament.

* La durada de cada entrevista: algunes empreses utilitzen una soluci6
mixta entre les dues que s’han exposat, és a dir, disposen d’'un nombre
determinat d’entrevistadors fix i en contracten un nombre variable en funci6
de les necessitats de cada estudi concret.

La formacié que han de rebre els entrevistadors ha de ser de dos tipus: formacié
general i formaci6 especifica per a cada estudi en concret.

Formacio general
La formacié general dels entrevistadors els capacita en aquells aspectes relatius a
la situacié de I’entrevista i en el context tedric en que aquesta entrevista s’ insereix.
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La formaci6 teorica ha de donar a coneixer diferents aspectes d’una investigacio
comercial i ha d’incloure, com a minim, els aspectes segiients:

 Finalitat i metodologia d’una investigacio: els entrevistadors han de
congixer per que es fa una investigacié i com es porta a terme, qué és una
mostra i com es fa un mostreig, com han de ser els qiiestionaris i han de
familiaritzar-se amb la terminologia que fan servir els investigadors.

Aquesta part persegueix com a objectius:

— Que els entrevistadors comprenguin la tasca que han de fer.

— Que contextualitzin la seva tasca dins el treball que ha de portar a terme
I’empresa.

— Que es conscienciin sobre la necessitat que la informacié obtinguda
sigui un reflex fidel de la realitat.

* Normes d’actuacio: totes les entrevistes han de seguir unes pautes generals
que s’han de tenir en compte.

* Recursos per resoldre possibles problemes que es puguin presentar: els
entrevistadors han de disposar d’una llista d’alternatives a utilitzar davant
les possibles incidéncies que es presenten de manera més habitual.

A més de la formaci6 tedrica que aporti I’empresa, la practica i I’experiéncia de
I’entrevistador son clau en la seva formacié general.

Formacié especifica
Consisteix a donar instruccions als entrevistadors sobre la investigacié que s’esta
portant a terme.

Per realitzar aquest tipus de formacid es fan reunions amb grups petits d’entrevis-
tadors anomenades brifings en qué s’informa sobre els aspectes segiients:

* Objectiu de I’estudi

* Contingut del qliestionari

* Material de suport a I’entrevista i com utilitzar-lo

* Metode de mostreig

¢ Moment i lloc on realitzar les entrevistes

2.7.3 Disseny i seguiment d’un pressupost

El pressupost és una previsi6 inicial dels recursos economics necessaris per
dur a terme tot el procés d’investigacio.
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Sovint es fixa a priori un limit de recursos, per la qual cosa és necessari adequar les
caracteristiques de I’estudi que es vol portar a terme a aquest limit i aix0 constitueix
un element clau en la fase de disseny de la investigacio.

Si no hi ha un limit fixat, en qualsevol cas sempre resulta convenient establir a
priori el nivell de recursos necessaris per tal de poder fer un control de les despeses
al llarg de tot el procés.

S’han de preveure molt bé totes les possibles partides que formen part del
pressupost, estimar una quantitat a gastar i anotar la despesa real que ha suposat
finalment la partida en qiiestid, anotar les possibles desviacions respecte a la
quantitat pressupostada i la causa d’aquestes desviacions.

La revisi6 del pressupost ha de ser continua al llarg de tota la investigacio, i les
possibles desviacions quant a les partides pressupostades obliguen 1’investigador
a prendre decisions constants en relacié amb el treball de camp que poden afectar
els resultats obtinguts.

Partides d’un pressupost d’investigacio

Un pressupost pot incloure les despeses seglents:

» Despeses derivades del personal entrevistador: sou, dietes, incentius...
» Despeses d’'impremta, correu, teléfon i altres materials requerits per a la investigacio.

+ Despeses derivades del tractament de la informacié: programes informatics, hores destinades
a personal especialitzat, introduccié de dades...

Els elements que influeixen en el nivell de despesa associada al treball de camp
son:

* Tipus d’entrevista: les entrevistes personals sén les que més recursos
economics requereixen, a causa del nombre d’entrevistadors que €s neces-
sari utilitzar i les despeses de desplacament. Les entrevistes telefoniques
requereixen menys recursos, perd més que les entrevistes per correu o
internet.

* Mida de la mostra i sistema de mostreig: com és obvi, com més gran
hagi de ser la mostra seleccionada més recursos sera necessari invertir-hi
per confeccionar les entrevistes. També hi influeix el sistema de mostreig i
com de dispersos estan els elements de la mostra.

* Durada del treball de camp i nombre d’entrevistadors a utilitzar:
aquests dos elements estan intimament relacionats. Si es vol que el treball
de camp duri menys temps, és possible que calgui utilitzar un nombre més
elevat d’entrevistadors, i a la inversa, si no es modifica la mida de la mostra.
L’empresa que porta a terme una investigaci6 haura de valorar la combinaci6
que li resulta més rendible.
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2.8 Determinaci6 del temps i els recursos necessaris

Els elements que influeixen en les despeses associades al treball de camp sén:

* Tipus d’entrevista: les entrevistes personals sén les que més recursos
economics requereixen, a causa del nombre d’entrevistadors que és neces-
sari utilitzar i les despeses de desplacament. Les entrevistes telefoniques
requereixen menys recursos, perd més que les entrevistes per correu o
internet.

* Mida de la mostra i sistema de mostreig: com és obvi, com més gran
hagi de ser la mostra seleccionada, més recursos sera necessari invertir-hi
per confeccionar les entrevistes. També hi influeix el sistema de mostreig i
com de dispersos estan els elements de la mostra.

* Durada del treball de camp i nombre d’entrevistadors: aquests dos
elements estan molt relacionats. Si es vol que el treball de camp duri menys
temps, és possible que calgui utilitzar un nombre més elevat d’entrevista-
dors, i a la inversa, si no es modifica la mida de la mostra. L’empresa que
porta a terme una investigaci6é haura de valorar la combinaci6 que li resulta
més rendible.

Els recursos materials necessaris depenen del tipus d’enquesta i del pressupost
disponible.

Hi ha 4 tipus d’enquesta: PAPI, CAPI, CATI i CAWL

2.8.1 PAPI: Paper and Pencil Interview (entrevista assistida amb
questionari en paper)

Es el métode més utilitzat per a la recollida de dades. Representa un procés
d’entrevistes personals on 1’enquestador té un qiiestionari impres, llegeix la
pregunta a ’entrevistat i omple les respostes al qiiestionari. Es un métode
directe de la recopilacié de dades, amb una entrevista directa a un entrevistat i
un qiiestionari en paper. Aquestes entrevistes solen ser més freqiients a les llars,
les oficines dels enquestats i el carrer, tot i que no tant freqiientment. Les dades
recollides d’aquesta manera es codifiquen i els entrevistadors les entren a la base
de dades.

* Avantatges:
— El contacte personal amb els participants pot provocar respostes més
riques i detallades.

— Es un métode adequat per fer preguntes tancades (per exemple, pre-
guntes d’eleccié mdltiple), i per a preguntes obertes també
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¢ Inconvenients:

— Requereix enquestadors ben formats. El bon acostament i la comunica-
cié amb els enquestats €s la base de la recopilacié d’informaci6 sobre
estats, creences i opinions sobre un tema d’investigacié determinat.

2.8.2 CAPI: Computer Assisted Personal Interview (entrevista
personal assistida per ordinador)

L’entrevistador fa servir la pantalla d’ordinador portatil per llegir les preguntes a
plantejar i per introduir les respostes, generalment a través d’un teclat. Aquesta és
la variant informatitzada de 1’entrevista cara a cara i és una de les modalitats més
utilitzades.

El software dels ordinadors personalitza automaticament el qiiestionari en el cas
que hi hagin preguntes filtre, ja que passa directament a la pregunta pertinent,
ignorant les que no s’apliquen a aquella persona. A més, processa la informacio
que es recull durant I’entrevista, la codifica i la valida.

» Avantatges:

— Es poden fer tot tipus de preguntes.
— Es pot mostrar material a I’entrevistat.

— Millora la recollida de dades perque eliminen la influéncia que unes
preguntes poden fer sobre les altres.
— Redueix els errors provocats per la manera de parlar de I’entrevistat,

perque es processen les dades durant la mateixa entrevista. I si alguna
cosa no esta bé, el sistema ens avisa.

¢ Inconvenients:

— Presenta una forta restriccié geografica, s’adapta més a les arees
geografiques reduides.

— Té€ un cost elevat.

— Cal tenir en compte I’autonomia de la bateria de la pantalla que fem
servir, aixi com la memoria, la velocitat i la poténcia. S ha de preveure
una durada, uns filtres i unes preguntes que hauran d’anar passant, les
preguntes de control...

2.8.3 CATI: Computer Assisted Telephone Interview (entrevista
telefonica assisitida per ordinador)

L’entrevistador fa preguntes per telefon i registra les respostes en un ordinador.
CATTI automatitza les trucades de 1’entrevistador, la repeticié de la trucada en cas
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d’absencia i les comprovacions de quota. Aquest tipus d’enquesta va néixer en
centres telefonics amb diversos enquestadors fins arribar a entrevistes telefoniques
assistides per ordinadors. Un dels seus punts forts és que els salts que en el
qiiestionari en paper poden ser complexes i equivocats, és a dir, els salts si algtd no
contesta, es fan de manera automatica. Per tant, tindrem una taxa de no-resposta
molt baixa, fins i tot inferior a la de PAPI.

* Avantatges:

— Aporta rapidesa.

— Sense restriccié geografica, també es pot fer servir a amplies zones
geografiques.

— Presenta fiabilitat técnica.

¢ Inconvenients:

Alguns objectius no poden ser aconseguits per CATIL.

No hi ha possibilitat de visualitzacio.

Certs temes sensibles han de ser evitats.

Hi ha entrevistes interrompudes per falta de cobertura en certs sectors
de la poblacio.

La utilitzacié d’un contestador automatic fa que el que despenja no
sapiga qui li fa la trucada.

No hi ha contacte directe i fisic amb I’entrevistador, perque es fa a
través de la linia telefonica.

2.8.4 CAWI: Computer Assisted Web Interview (entrevista a través
d’ordinadors o dispositius mobils)

S’utilitzen diferents canals per respondre a una enquesta, pero les dades s’obtenen
electronicament fent servir només enquestes en linia. El qliestionari apareix en el
navegador com una pagina web a la qual els enquestats poden arribar de diferents
maneres, depenent del disseny de la mostra. La informatitzacié permet una gran
complexitat logica en el procés d’entrevistes. El filtratge i la posada en practica de
les relacions logiques succeeixen en el fons, fora de la vista, i a la pantalla només
apareixen les preguntes per contestar. Les respostes al qliestionari s’enregistren
immediatament al servidor principal per a la recopilacié de dades i els resultats
es poden seguir de forma continuada. Fins i tot, es poden integrar materials
multimedia (imatges, audio o arxius de musica) en el giiestionari.

* Avantatges:

— No hi ha costos d’impressid, d’entrevistador i d’entrada de dades.
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— El temps de recollida es redueix i no hi ha temps d’entrada de dades.
Tot el procés es pot seguir en temps real.

— Permet un millor accés a certs objectius (internautes, poblacié acti-
va...).

— No hi ha restriccié geografica perque s’adapta bé a les zones geografi-
ques amplies.

— Queden suprimits els biaixos deguts als errors de I’entrevistador i a
I’entrada de dades.

— Els enquestats tenen tot el temps que vulguin per contestar el giiestio-
nari.

¢ Inconvenients:

— La mostra no és representativa de la poblacié nacional, la taxa d’equi-
pament d’internet a les llars és del 80% a Catalunya i a 1’Estat espanyol.
Per exemple, la tercera edat esta poc representada.

— Presenta dificultat per comprovar la validesa de les respostes i la
identitat.

— Hi ha molta facilitat per sortir del giiestionari.

— Obliga a protegir les dades.

2.9 Elaboracio del full de ruta de cada entrevistador

En I’etapa d’execuci6 del treball de camp els entrevistadors, préviament formats,
recullen la informacié sol-licitada en els qiiestionaris dels integrants de la mostra.
Aix0 implica posar en practica tota la tasca realitzada durant I’etapa de planifica-
cié.

La tasca dels enquestadors, tant si 1’entrevista és personal com telefonica, ha de
ser seguida en tot moment pels coordinadors del treball de camp, que han de
comprovar que tot es duu a terme com esta planificat.

Els enquestadors i els coordinadors han d’estar en comunicacié en tot moment per
poder resoldre les incidéncies que es puguin produir sobre el terreny.

El desenvolupament de les entrevistes ha de passar per les fases segiients.

1. Moment previ a I’entrevista: cal tenir enllestits tots els elements:

* Ttinerari o ruta que cal seguir per localitzar els entrevistats.

* Instruccions per a la seleccié de I’entrevistat. En funci6 del tipus

- — de mostreig que s’estigui fent, les instruccions mostraran com escollir
Planificar adequadament l'itinerari

que han de seguir els entrevistadors la unitat mostral que es necessita

és molt important per minimitzar el :
temps i els recursos utilitzats als
desplagaments.
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* Guia de P’entrevista: és un document destinat a I’entrevistador que
conté totes les instruccions que ha de tenir en compte sobre com
conduir I’entrevista.

* Qiiestionari: és el document on es relacionen les preguntes que cal
contestar a I’enquesta.

* Normes per a I’aplicacié del qiiestionari: son les indicacions con-
sistents en una part general, que pot ser aplicable a qualsevol estudi,
i una altra part especifica per al qiliestionari particular, on s’indiquen
aquelles observacions sobre les preguntes que ha de tenir en compte
I’entrevistador.

2. Desenvolupament de I’entrevista: en la confecci6 de les entrevistes es
poden diferenciar tres etapes.

(a) Presentacié inicial
En la presentaci6 inicial s’han de tenir en compte els punts segiients:
* Cal identificar-se mitjangant un carnet identificatiu on consti
Ientitat que porta a terme la investigacié. Aixd contribueix

a donar una imatge de professionalitat i garantir la serietat de
Iestudi.

» S’ha d’exposar I’objectiu de la investigacio.

S’ha de demanar la col-laboracié de I’entrevistat.
 Cal informar de la brevetat de I’entrevista.
 Cal garantir I’anonimat de les dades subministrades.
* Cal coneixer la manera de contrarestar les possibles objeccions
que plantegi I’entrevistat.
(b) Desenvolupament de I’entrevista
Durant el desenvolupament de I’entrevista és necessari:
» Tenir present el sentit que es vol donar a les preguntes perque

la informacié que s’hi obtingui sigui la que s’esta cercant. La
modificacié d’una paraula pot canviar el sentit de la pregunta.

* No influir amb opinions o maneres de preguntar les respostes de
I’entrevistat.

* Mirar de mantenir I’interés de 1’enquestat al llarg del procés de
I’entrevista.
(c) Final de ’entrevista
En finalitzar I’entrevista:
* S’ha d’agrair la participacié de I’entrevistat.
* Si I’entrevistat s’ha sentit comode al llarg del procés, se li poden

demanar dades de caracter més personal, com ara el nom, 1’adre-
ca, la professio, entre d’altres.

La realitzacié de I’entrevista es pot acompanyar d’una carta de presentacié que
incorpori alguns dels punts esmentats anteriorment:

* Qui fa la investigaci6
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Quin és I'objectiu de la investigaci6
¢ Demanar la col-laboracié de 1’entrevistat

¢ Garantir I’anonimat de la informacié

Agrair la participacié de I’entrevistat

La presentaci6 d’una carta o I’establiment d’una cita prévia telefonica contri-
bueixen a augmentar la taxa de resposta de les enquestes realitzades de manera
personal.

Si les enquestes es fan per correu, el treball de camp s’haura d’orientar a mirar
d’aconseguir que la taxa de resposta sigui tan elevada com sigui possible, ja que
resulta molt més facil que I’entrevistat pugui eludir contestar els qiiestionaris. Per
aquest motiu s’hauran de tenir en compte els elements segiients:

* Cal suscitar interes pel tema del giiestionari.

Cal motivar ’entrevistat a emplenar el qliestionari oferint-li algun tipus
d’incentiu.

El qiiestionari ha de ser de facil lectura i atractiu visualment.

S’han de donar facilitats perque els entrevistats tornin les respostes (una
possibilitat és facilitar un sobre franquejat).

En el cas dels qiiestionaris que s’enviin per correu resulta fonamental la carta de
presentacio, la qual haura d’incloure, a més dels punts comentats per a la carta de
presentacié en les enquestes personals, els aspectes segiients:

* Instruccions perque I’entrevistat respongui les preguntes.

* Motius pels quals s’ha escollit I’enquestat.

Arguments per motivar 1I’enquestat a respondre el qiiestionari.

* Informaacié per a facilitar I’emplenament.

Control de la informacié

Sinteticament, el procés de control de la informacié obtinguda consisteix en el segient:

» Comprovar que I'entrevistador ha emplenat correctament els questionaris.
+ Realitzar una enquesta de validacié per comprovar que la informacié recollida és certa.

» Redactar un informe amb el procés de control i les incidéncies detectades.
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2.10 Control de la informacié obtinguda

Quan els qiiestionaris s’han emplenat, cada entrevistador ha de lliurar-los al cap
d’equip (o de zona) perque faci una primera valoracié de com s’ha respost el
qiiestionari. Principalment s’ha de verificar que no hi ha registres sense emplenar
i que la informaci6 consignada és correcta.

En els casos que les deficiencies en la informacié recollida siguin considerables
(hi ha poques respostes emplenades, algunes respostes s6n incoherents, no es
respecten les preguntes filtre...), s’han de tornar a realitzar de nou les entrevistes.
Si no és aixi, s’han de desestimar els qiiestionaris si no es volen desvirtuar els
resultats de la investigacio.

Una vegada s’ha comprovat que els qliestionaris estan degudament emplenats, els
caps d’equip o de zona envien els giiestionaris a la seu de I’empresa on es porta
a terme una segona inspeccié consistent a seleccionar una mostra de qiiestionaris,
entre el 10% i el 20%, per trucar als entrevistats i constatar que s’ha respost el
qliestionari de la manera, al lloc i amb les dades que s han indicat. També es torna
a formular alguna de les preguntes del giliestionari. Aquesta enquesta s’anomena
enquesta de validacio o verificacié.

De vegades els entrevistats no proporcionen el nimero de telefon, i en aquests
casos la verificaci6 es pot portar a terme mitjangant el correu o entrevistes
personals.

El procés de supervisié finalitza amb la redaccié d’un informe on s’assenyala
la proporcié del treball supervisat, els resultats obtinguts i les decisions que
s’han pres en detectar entrevistes que realment no s’han realitzat (perque els
entrevistadors les han inventades). Aquestes decisions poden ser una revisié en
profunditat de les entrevistes d’un entrevistador en particular o una invalidacié de
tots els seus qiiestionaris.

2.11 Aspectes etics de la investigacio comercial

La investigacié comercial s’ocupa de la recollida sistematica, I’analisi, el tracta-
ment i la presentacié d’informacié comercial necessaria per a la presa de decisions
de marqueting, d’acord amb criteris economics, de disponibilitat, d’oportunitat, de
confidencialitat i de seguretat.

Aixi mateix, les diferents ciéncies socials utilitzen técniques similars per a la
recollida d’informacié de caire politic, ideologic i social de diversa mena, a través
dels estudis d’opinié.

Els estudis de mercat i els estudis d’opinié comparteixen disciplines, eines i técni-
ques per a I’obtencio, el tractament, 1’analisi i la presentacié de dades. En ambdés
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ambits es treballa amb informaci6 de consumidors, d’empreses, d’institucions, de
productors i d’organitzacions humanes en general, que poden ser sensibles i que
requereixen I’aplicacié d’aspectes de caire etic que també es consideren valids en
el seu conjunt per a la investigacié comercial.

Amb aquesta finalitat, cal destacar I’aplicaci6 dels codis de la Cambra de Comerg
Internacional (ICC, International Chamber of Commerce) i el codi de I’Associacio
Europea per a Estudis d’Opinié i de Marqueting (ESOMAR, European Society for
Opinion and Marketing Research Association).

INTERMATIONAL
I% OF COMMEBRCE

La Cambra de Comerg Internacional
és I'organitzaci6 empresarial que
representa mundialment interessos
empresarials. Es va constituir I'any
1919 a Paris, on continua tenint la
seva seu central.

2.11.1 Cronologia d’aplicacié dels codis en matéria d’investigacio

comercial
A I'apartat Annexos
podeu consultar el codi
ICC/ESOMAR per a la Els codis de I'ICC i de 'TESOMAR s6n de caire deontologic i impliquen, per tant,
investigacié social i de
mercats, aixi com altres un compromis per part dels professionals d’aquest ambit.

codis i directrius.

Cronologicament, els fets més destacables d’aquests codis son:

* 1948: publicacié del primer codi en materia d’investigacié comercial per
part ’ESOMAR

e 1967: revisio del codi ESOMAR

* 1971: recopilacié per part de la CCI dels diferents codis internacionals
existents i publicaci6 del seu propi codi

* A partir de 1971: incorporacié de clausules de proteccié en els diferents
codis nacionals

* 1976: revisi6 per part de 'TESOMAR i la CCI dels seus codis per elaborar
un codi Unic, valid en I’ambit internacional

* 2011: presentacié per part de 'ESOMAR de codificacions especifiques en
materia d’investigacié en linia

Aquests codis estableixen el marc de referéncia per al desenvolupament de les
activitats d’investigaci6 comercial. Evidentment, no poden anar mai en contra
de les normatives propies de cada pais, que, en alguns casos, tenen normes més
restrictives que les establertes en aquests codis deontologics d’ambit internacional.
Per tant, la normativa especifica de cada pais s’aplica sempre per sobre dels codis
deontologics.

2.11.2 Aspectes deontologics

Els principis rectors de regulacié de la investigacié comercial en 1’ambit interna-
cional es basen a no molestar o que hi hagi una interferéncia minima amb les
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persones que participen en I’estudi i, sobretot, en la col-laboracié voluntaria.

Els aspectes deontologics més importants son:

1. La seguretat dels participants en I’estudi, basada en el compliment dels
codis internacionals, 1’aplicaci6 de regulacié nacional i la proteccid, que ha
d’estar sempre garantida.

2. La integritat dels participants, ja que en cap cas es pot veure compromesa
la seva imatge o qualsevol altre aspecte que pugui implicar un perjudici
personal.

3. La confidencialitat de les dades ha d’estar garantida sempre i en tot mo-
ment. S’han d’establir els mecanismes de codificacid, tabulacid, tractament
i analisi que permetin que no hi hagi una identificaci6 dels participants en
un estudi amb persones concretes i de forma directa.

Els procediments de
codificacio, tabulacié,
tractament i analisi de

Els codis internacionals defineixen els principals elements que intervenen en els dades es treballen a la
. . " . unitat “Explotacié de la
estudis de mercat i en els estudis d’opinid. Per exemple: prospeccio’ d'aquest
modul.

* Estudi de mercat: qualsevol tipus d’estudi dirigit per empreses i/o organit-
zacions orientat a la recollida, tractament, analisi i presentaci6 d’informacid
comercial i/o sociologica.

» Tecnic/a: persona fisica o juridica que es dedica de manera professional a
I’elaboracié d’aquests estudis.

* Client: persona que contracta un estudi concret als tecnics.

* Persona entrevistada: un element de la mostra d’un estudi concret, tant si
la técnica emprada €s una entrevista com si és qualsevol altra tecnica. Cal
garantir-ne, en tot moment, la seguretat, integritat i confidencialitat.

* Entrevista: forma en que els técnics interactuen amb la persona entrevista-
da, amb la finalitat d’obtenir la informacié que doni resposta als objectius
de I’estudi.

* Document: qualsevol suport fisic, informatic, estadistic, de gravacid,
informe... que contingui dades sobre les persones entrevistades i a partir
del qual s’elabora I’estudi.

2.11.3 Principals ambits de regulacio

Els principals ambits que estan regulats en aquests codis internacionals son:

* Drets de les persones entrevistades: han d’estar informades en tot moment
i s’ha de garantir I’anonimat dels participants en un estudi. Les empreses
encarregades d’un projecte d’investigacié han de garantir, per tant, la
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utilitzacid de totes les eines i mesures adequades per a la correcta elaboracié
de I’estudi, en condicions de seguretat i confidencialitat teécniques. Les
precaucions que s’han de prendre han de ser especialment curoses quan els
elements de la mostra d’un estudi concret siguin menors d’edat, en aquest
cas cal obtenir 1’autoritzaci6 dels tutors legals.

* Relacions amb el piblic i amb els professionals: no es poden considerar
activitats propies de la investigacié comercial els estudis destinats a obtenir
informacié juridica, politica i/o privada. Tampoc els estudis destinats
a la constitucié de llistes diferents de I'objecte de la investigacid, ni a
I’espionatge industrial o comercia, ni a 1’analisi de solvencia, ni a la venda o
les accions promocionals, entre d’altres. L’entrevistador/a s’ha de presentar
de forma clara. No es pot desprestigiar cap empresa competidora, ni es pot
difondre informacié que no estigui basada clarament en dades recollides,
provades i contrastades.

* Responsabilitat dels clients i dels técnics: es poden regular técnicament i
juridicament mitjancant un contracte que no pot contravenir la codificacié
internacional. Es poden regular aspectes com la propietat dels documents
dels estudis de mercat, la confidencialitat de la informacio, els drets d’in-
formaci6 dels clients de I’estudi, la publicaci6 dels resultats i I’exclusivitat,
entre d’altres.

* Presentacié dels informes: cal distingir clarament quines sén les dades
obtingudes i quines sén les interpretacions que se’n fan. També és necessari
que, en aquesta part, s’identifiquin clarament aspectes com les caracteristi-
ques de la mostra, el procés per a la recollida de les dades i la presentacid
de les dades.

Per acabar, cal indicar que un dels principis basics €s que els estudis de mercat han
de fonamentar-se en la confianga que seran realitzats amb honestedat i objectivitat.
El public ha d’estar informat sobre els objectius de la investigaci6, ha de tenir
garantit el seu anonimat i no es pot utilitzar la informacié que proporcioni per a
altres finalitats diferents dels objectius de la investigacio.

D’altra banda, els estudis s’han de desenvolupar d’acord amb els principis de
competencia legal. I les persones que els duen a terme han d’estar disposades
a permetre i demostrar la qualitat dels resultats i la validesa de les conclusions.
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Introduccio

Per poder avaluar la prospeccié de mercats cal de fer-ne un seguiment. Es molt
important fer una avaluacié de la prospeccié per saber quins han estat els errors
comesos i com es poden solventar.

Hi ha diversos indicadors d’acompliment que controlen el rendiment i avaluen
si I'organtizacié ha fet una prospeccié adequada. Per fer un bon seguiment de
la prospeccid, els contactes s’han d’actulitzar regularment i ampliar sempre que
sigui possible. Una bona manera de fer-ho és a través de la xarxa i, en concret, a
través de la pagina web de I’empresa.

En el comerg internacional hi ha diferents modalitats de col-laboradors que poden
intervenir en la venda directa, la venda compartida i la venda subcontratada.
Cadascuna d’aquestes modalitats de venda té els seus avantatges i els seus
inconvenients, per tant, cal seleccionar la que s’ajusti més a les necessitats de
I’empresa.

La venda directa permet reduir costos i tenir una relacié més directa amb el
client, la venda compartida no requereix una inversié gaire elevada i els riscos
que s’assumeixen sén relativament baixos i, finalment, la modalitat de venda
subcontratada dependra de quins siguin els interessos de I’empresa i el control
que vulgui exercir sobre el mercat.

Per seleccionar la modalitat de venda més adequada, cal tenir en compte el pais on
es vol exportar, el tipus de producte i la politica comercial de I’empresa. També és
important obtenir informaci6 dels possibles intermediaris i tenir en compte altres
qualitats de I’intermediari com poden ser els seus valors dins I’ambit empresarial.

En la fase de treball de camp es recullen les dades primaries que posteriorment
s’han d’organitzar per ser analitzades. La recollida de dades ha de servir per
aconseguir informacié comprensible, versemblant i que serveixi per prendre
decisions. Per obtenir aquesta informacié €s necessari que les dades estiguin ben
analitzades i que els resultats, fruit de 1’analisi, estiguin correctament presentats.

En aquesta unitat veurem el procés d’avaluaci6 de la prospeccié de mercats i el pro-
cés d’analisi de la informaci6 obtinguda en el treball de camp. També esturiarem
la manera en que cal presentar els resultats d’una investigacié comercial.

En I’apartat “Explotacié de les dades de la prospecci6 i xarxa de col-laboradors”
veurem els mecanismes a través dels quals es pot fer I’explotacié de la prospeccid
de mercats, amb 1’objectiu de convertir les dades obtingudes en informacié per a
la presa de decisions i per al desenvolupament d’una xarxa de col-laboradors en
el mercat exterior.

299

En el I’apartat “Analisi i avaluacié de les dades obtingudes en la investigaci6
aprendrem conceptes basics d’estadistica que serveixen per analitzar les dades
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obtingudes durant el procés d’investigacié comercial. Aquest procediment inclou
des de I’organitzacié de les dades obtingudes, fins a I’obtenci6 de resultats que
permetin extreure conclusions ttils per a la presa de decisions.

Finalment, en I’apartat “Aplicacions informatiques per a 1’analisi de dades i
informe de la investigaci6” treballarem una aplicacié informatica especifica per
al tractament estadistic de dades, la qual cosa facilita enormement aquesta tasca
que pot arribar a ser molt complexa. També veurem la manera com s’ha d’elaborar
un informe de la investigaci6é comercial per recollir els resultats que s’han obtingut
i presentar les conclusions.

Per assolir els resultats d’aprenentatge corresponents a aquesta unitat cal que
treballeu a fons els continguts i que resolgueu els exercicis i les activitats que
es proposen.
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Resultats d’aprenentatge

En finalitzar aquesta unitat, 1’alumne/a:
1. Explota les dades obtingudes en la prospecci6 i de la xarxa de col-laboradors,
utilitzant indicadors i eines informatiques.

* Estableix indicadors de mesura de 1I’acompliment de la prospeccio.

* Efectua el seguiment de la prospeccio.

* Analitza i avalua la prospecci6 efectuada.

* Identifica els col-laboradors que poden aportar informacié comercial.

* Tracta la informacié comercial obtinguda dels col-laboradors.

* Constitueix una base de contactes adequada, tenint en compte la pluricultu-
ralitat.

e Administra i actualitza la base de contactes.

¢ Dinamitza la cartera de clients.

2. Analitza i avalua les dades obtingudes a la investigacié amb mitjans propis o
externs, elaborant informes amb 1’objectiu de prendre decisions.

» Tabula i representa graficament les dades obtingudes en la investigacid
comercial, d’acord amb les especificacions rebudes.

* Calculales mesures estadistiques basiques de tendéncia central, de dispersié
de dades i les que representen la forma de la distribucié.

* Aplica técniques d’inferéncia estadistica per extrapolar els resultats de la
mostra a la totalitat de la poblacié, amb un determinat grau de confiancga i
un determinat nivell d’error mostral.

* Aplica les mesures estadistiques basiques, per a I’obtencié d’informacié del
mercat com tendéncies de mercat, quota de mercat o d’altres.

» Compara els resultats estadistics obtinguts en un determinat estudi amb les
hipotesi previament formulades.

» Utilitza fulls de calcul i altres aplicacions informatiques per al tractament i
analisi de les dades i el calcul de les mesures estadistiques.

* Elabora informes comercials amb els resultats i conclusions obtingudes a
I’estudi realitzat.
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* Presenta les dades i resultats de I’estudi convenientment organitzats en
forma de taules estadistiques i acompanyats de les representacions grafiques
més adequades.

* Incorpora les dades i resultats de I’estudi a una base de dades en el format
més adequat per a la seva posterior actualitzaci6 i per facilitar la consulta i
recuperacié de la informacié amb rapidesa i precisio.

* Presenta informes comercials en llengua anglesa.
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1. Explotacio de les dades de la prospeccié i la xarxa de
col-laboradors

Trobar clients és una de les activitats més importants per a la supervivencia de
les empreses, tant en el mercat interior com en 1’exterior. Tanmateix, la dificultat
s’incrementa quan es tracta d’un mercat llunya geograficament i culturalment, amb
un idioma diferent i amb intermediaris que no es coneixen a fons. Aquest és el
motiu pel qual la prospeccié de mercats, €s a dir, la recerca sistematica de clients
per tots els canals possibles, es converteix en una activitat critica.

Un cop es disposa de les dades que s’han obtingut mitjancant la prospeccio,
cal establir mecanismes per a 1’explotacié d’aquestes dades, amb 1’objectiu de
convertir-les en informacié util per a la presa de decisions i desenvolupar una xarxa
de col-laboradors en el mercat exterior. L’objectiu de la prospeccio és adaptar-se
a les necessitats dels clients i no esperar que aquests s’adaptin a les nostres.

1.1 Seguiment de la prospeccio

La monitoritzacié €s el procediment mitjancant el qual es fa un seguiment de
I’evoluacié del mercat. Mitjancant I’evolucié de les vendes es pot fer una
analisi dels resultats de la prospeccié de mercats. Es tracta d’analitzar com han
evolucionat les vendes tenint en compte diversos criteris. L’ analisi de les vendes
es pot fer tenint en compte, entre d’altres, els criteris segiients:

» Analisi geografic: consisteix a fer una comparativa per zones geografiques
per veure els resultats i analitzar les possibles causes.

* Analisi del canal de distribucié: consisteix a analitzar les zones geografi-
ques segons els canals de distribucié que s’utilitzen.

* Analisi de cada producte: consisteix a comprovar quin sén els productes
que s’han venut més en les diferents zones geografiques analitzades.

Aquesta informacié permet fer comparatives i determinar on es poden incrementar
els esforcos per a millorar I’eficiencia en les vendes. Per portar a terme totes
aquestes analisis se solen utilitzar els indicadors d’acompliment.

Els indicadors d’acompliment o KPI (key performance indicators) s6n
mesures que s’utilitzen per quantificar els resultats d’una determinada accié
o estrategia en funci6 del objectius predeterminats, €s a dir, indicadors que
permeten mesurar 1’exit de les accions que es porten a terme.
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Cada objectiu de I’organitzaci6 ha d’estar relacionat amb el valor d’un indicador
d’acompliment adequat, per aixo, és molt important definir primer els objectius
de prospecci6 i després seleccionar els indicadors d’acompliment per avaluar la
seva consecucio.

Els indicadors serveixen per mesurar la progressié d’un accié concreta i es poden
aplicar a diferents arees de I’empresa. També ajuden a identificar possibles
millores, de manera que els indicadors s’associen habitualment amb iniciatives
de millora del rendiment o de millora continua.

La mesura i avaluacié de qualsevol aspecte de forma regular i constant fa
possible aplicar les mesures correctores necessaries si els resultats no son els
esperats. Alguns dels indicadors d’acompliment relacionats amb el mesurament i
la comprensi6 dels clients sén els seglients:

Net promoter score (NPS): és la probabilitat que un client recomani
I’empresa o el producte a altres consumidors.

» Customer profitability score (CPS): és el benefici que aporten els clients de
forma individual.

¢ Conversion rate (CR): és la taxa de conversio d’ofertes, trucades, consultes,
visites a la pagina web... en vendes.

* Relative market share (RMS): és la quota relativa de mercat, és a dir, de
quina mida és el segment de mercat d’una empresa en comparacié amb els
seus competidors del mateix segment de mercat.

e Customer retention rate (CRS): és la taxa de retencié de clients, és a dir,
en quin moment tornen a comprar els clients i grau de fidelitat a la marca
I’empresa, el producte o servei.

Retencio de clients

Retenir un client resulta deu vegades més barat que aconseguir-ne un de nou. Per aixo,
la prioritat d’'una empresa ha de ser aplicar les estrategies de rentenci6 i fidelitzacié que
aconsegueixen mantenir i desenvolupar els clients rendibles i fidels.

Les empreses que basen les seves estrategies de maqueting en la captacié compulsiva de
clients, a vegades estan oblidant que I'objectiu principal del marqueting comenga quan s’ha
captat al client.

La taxa de retencié es mesura dividint el nombre de clients retinguts o renovats entre el
nombre de clients del periode analitzat. D’altra banda, el cost de retencié dels clients es
mesura pels costos de retenci6 i pel nombre de clients retinguts.

La taxa de deserci6 o churn rate és una mesura de fidelitat que complementa la taxa
retenci6 i determina el grau d’'atracccié del client cap a 'empresa. Labandonament de
clients com a conseqiiéncia de la competencia o de la insatisfaccié és un dels principals
problemes al qual s’enfronten moltes empreses. Per analitzar la taxa de desercié cal
mesurar:

» El percentatge de clients que ens han abandonat.

» La qualitat i la rendibilitat d’aquests clients.
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Per tant, la taxa de deserci6 indica els clients que s’han donat de baixa en un periode
determinat dividit entre els clients totals al final del periode.

En la taula taula 1.1 es pot veure I'analisi de com evoluciona la taxa de retencié d’'una

empresa determinada.

TAuLA 1.1. Evolucié de la taxa de desercid

Concepte

Any n

Any n+1

Clients

Clients renovats o retinguts
Clients baixa

Clients nous

Inversié per al mateniment de
clients

Taxa de retencid
Cost de rentenci6 de clients

Taxa de deserci6 (churn rate)

2.000

1.800

100

200

300

2.200
1.700
200
500

400

77,27%

0,24

9,09%

Tal com es pot veure a la taula, I'any n+1 ha mostra uns resultats més dolents, ja que la taxa
de retencio6 de clients ha disminuit i, en canvi, el cost de retenir clients s’ha incrementat. El
pas seglent seria veure quins sén els clients que s’han perdut i el motiu d’aquesta péerdua.

Font: Métricas de Marketing. ESIC. Alejandro Dominguez Doncel / Silvia Hermo Gutiérrez

(goo.gl/YOkHmt).

També es poden analitzar els resultats de I’equip comercial, avaluant els resultats

dels casp de zona i basant-se en criteris objectius. Aquest seguiment es pot fer

amb una taula que indiqui els objectius, els resultats i les desviacions de cadascun

dels membres de 1’equip comercial, tal com es mostra a la taula 1.2.

TauLA 1.2. Indicadors d’acompliment

Concepte Zona 1 Zona 2 Zona 3
Objectius de venda(€) 55.000 60.000 45.000
Vendes realitzades (€) 44.000 62.000 46.000
Desviacions -6.000 +2.000 +1.000
Cerca de nous clients 10 15 8
Clients aconseguits 7 16 7
Desviacions -3 +1 -1

Aquesta taula permet comprovar si els equips estan complint els resultats esperats.

Per exemple, poder concloure que el responsable de la zona 1 obté pitjors resultats

en les vendes que amb la recerca de nous clients. En canvi, els responsables de

zona 2 i 3 obtenen bons resultats en les vendes perd tenen uns resultats pitjors

respecte a la recerca de nous clients.

Hi ha altres indicadors d’acompliment que poden contribuir a 1’enriquiment de

I’analisi. Aquests indicadors s6n els segiients:

e Taxa d’eficiéncia: €s el nombre de comandes dividit entre el nombre de

visites en una missié comercial determinada. Permet veure la capacitat del

comercial per conveéncer el client i concloure I’operacio.
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* Taxa de descompte: tot i que un comercial pot atorgar descomptes substan-
cials per tancar una operaciod, cal tenir en compte que aquests descomptes
van en detriment del marge comercial. D’aqui la importancia que el
comercial sigui conscient d’aquest indicador.

» Taxa d’impagats: és I’import dels clients impagats dividit per I'import
total de les vendes d’un periode determinat o d’una zona concreta. Aquest
indicador mesura el rigor i la professionalitat del comercial a I’hora de
negociar les condicions de venda.

1.2 Avaluacio de la campanya de prospeccio

Un cop acabada la campanya de prospeccid, és molt important, analitzar i avaluar
si aquesta ha estat efectiva. Es pot comprovar i determinar quins han estat els
mitjans de prospeccié més efectius i aquest procediment ha de permetre fer les
correccions oportunes per a futures accions de prospeccié. També s’ha de valorar
si el pressupost assignat ha estat I’adequat.

Per a ’avaluacié de la campanya es poden utilitzar diverses ratios que sén les
que determinen 1’eficacia global de la campanya de prospeccié. Aquestes ratios o
indicadors permeten comprovar si la prospeccié que s’ha portat a terme és eficient

O no.

Una ratio és la relacié entre dos valors significatius.

1.2.1 Mesures de I'eficacia global

L'eficacia fa referéncia al grau de consecuci6 de les fites o objectius, és a dir, a
la capacitat de I’empresa per aconseguir allo que es proposa. Per exemple, si una
empresa es proposa aconseguir 200 clients nous en un mes i ho fa, es pot dir que
ha estat eficac, ja que ha aconseguit I’objectiu que s’havia proposat.

No s’ha de confondre eficacia amb eficiencia. Mentre 1’eficacia fa referéncia a
la capacitat per aconseguir un objectiu, I’eficiencia fa referéncia a 1’optimitzacio
dels recursos emprats per a la consecucié de I’objectiu. Per exemple, si una
empresa es proposa incrementar les seves vendes un 20% durant un trimestre i
ho aconsegueix, haura estat eficag, ara bé, si per fer-ho ha hagut d’invertir per
sobre de les seves possibilitats en I’ampliacié de I’equip de venedors, I’empresa
no haura estat eficient, ja que no ha optimitzat els recursos disponibles.

Per tant, es pot donar el cas de ser eficag sense ser efient i de ser eficient sense ser
eficac. Evidentment, la situaci6 ideal és ser eficag i alhora eficient.
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En la prospeccié de mercats internacionals es poden utilitzar diverses ratios per
mesurar la seva eficacia globla, entre aquestes ratios destaquen la pertinenca al
fitxer, cost de contacte i aquisici6 de clients.

La ratio de pertinenca al fitxer es calcula dividint el nombre de prospectats entre
el nombre de contactes de la base de dades i determina si el resultat es correspon

amb el que s’esperava.

Nombre de prospectats

Ratio d ti I fit =
atio de pertinenga al fitwer Nombre de contactes de la base de dades

L’objectiu Optim seria que el nombre de prospectats es correspongui amb el
nombre de contactes que hi ha a la base de dades. Aixi, el resultat Optim d’aquesta
ratio seria igual a 1, la qual cosa indicaria que tota la base de dades es correspon
amb els prospectats objecte d’estudi.

Exemple de calcul de la ratio de pertinenca a un fitxer

Suposem que una empresa ha fet una prospeccié en dos anys diferents i els resultats sén
els seglents:

TauLa 1.3.
Any Prospectats Contactes al fitxer Ratio
2015 400 750 0,53
2016 450 750 0,60

Tal com es pot veure, la prospeccié6 de I'any 2016 ha estat més eficag, ja que s’ha
aconseguit contactar amb més clients de la base de dades.

La ratio de cost de contacte permet determinar el cost que suposa apropar-se a un
prospectat i es calcula dividint el cost de I’operacié entre el nombre de missatges
enviats, per exemple a través de correu electronic.

Cost dels contactes amb els prospectats

Ratio de cost de contacte = . .
Nombre de missatges enviats

Com més baixa sigui aquesta ratio millor, ja que aixo vol dir que s’esta optimitzant
el cost de contactar amb els prospectats.

Exemple de calcul de la ratio de cost de contacte

Suposem que una empresa ha fet una prospeccié en dos anys diferents i els resultats sén
els seglients:

TAauLA 1.4.
Any Cost operacio Missatges enviats Ratio
2015 500 400 1,25
2016 500 450 1,11

Tal com es pot veure, la prospeccié de I'any 2016 ha estat més eficag, ja que s’ha
aconseguit contactar amb més clients de la base de dades i, per tant, el cost de contacte
és més baix.
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Finalment, la ratio d’aquisicié de clients mesura la inversié necessaria per
aconseguir un client nou i es calcula dividint el cost de I’operaci6 entre el nombre
de clients.

Cost d'adquirir un client nou

Ratio d'adquisicié de clients =
9 Nombre de clients

Com més baixa és aquesta ratio millor, ja que amb el mateix pressupost, si el
nombre de clients €s més gran vol dir que el cost d’obtenir un client nou és més
petit.

Exemple de calcul de la ratio de cost d’un client nou

Suposem que una empresa ha fet una prospeccié en dos anys diferents i els resultats sén
els segiients:

TAuLA 1.5.
Any Cost operacio Clients obtinguts Ratio
2015 500 25 25
2016 500 35 14,28

Tal com es pot veure, la prospeccié de I'any 2016 ha estat més eficag, ja que s’han
aconseguit més clients i, per tant, el cost d’aconseguir un client nou és més baix.

1.2.2 Mesures de la productivitat dels mitjans de prospeccio

En el context d’una prospeccié de mercats exteriors s’entén que la productivitat és
la contribuci6 dels mitjans emprats en la obtenci6 del resultat final. Les principals
ratios que es poden utilitzar per mesurar la productivitat dels mitjans de prospeccié
son: la taxa de retorn, la productivitat dels contactes i 1’eficacia d’un correu
electronic.

La taxa de retorn serveix per mesurar el resultat global de I’accié o de la
campanya de prospecci6 i es calcula dividint el nombre de missatges retornats
entre el nombre de missatges totals que s’han enviat.

Nombre de missatges retornats
Taxa de retorn =

Nombre de missatges enviats

Aquesta taxa es pot calcular tant si els contactes s’han fet per correu electronic
com si s’han fet per correu postal tradicional.

Lobjectiu Optim seria que cap missatge fos retornat, aixi la taxa de retorn Optima
és de zero.

Exemple de calcul de la taxa de retorn

Suposem que una empresa ha fet una prospeccié en dos anys diferents i els resultats de
la taxa de retorn son els segiients:
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TAuLA 1.6.
Any Missatges retornats Missatges enviats Ratio
2015 75 250 0,3
2016 50 250 0,2

Tal com es pot observar, la prospeccié del 2015 té una taxa de retorn més alta que no pas
la prospeccioé de I'any 2016. Si els missatges s’han enviat per correu electronic indica que
s6n missatges que no s’han pogut lliurar al seu destinatari.

La ratio de productivitat dels contactes telefonics indica el resultat global de
les trucades que s’han fet en una prospecci6 i es calcula dividint el nombre de
visites que s’han pogut concertar entre el nombre de trucades telefoniques que
s’han efectuat.

Nombre de visites concertades

Productivitat d tactes tel icS =
roductivitat de contactes tele fnics Nombre de trucades efectuades

Lobjectiu optim d’aquesta ratio ha de ser 1, ja que aix0 vol dir que s’ha aconseguit
una visita per cada trucada efectuada. Per tant, com més a prop d’1 es trobi la ratio,
millor.

Exemple de calcul de la productivitat global dels contactes telefonics

Suposem que una empresa ha fet una prospeccié en dos anys diferents i els resultats de
la productivitat dels contactes telefonics son els segiients:

TauLA 1.7.
Any Visites concertades Trucades Ratio
2015 85 250 0,34
2016 125 250 0,5

Tal com es pot observar, la prospecci6 del 2016 té una ratio de productivitat dels contactes
telefonics més gran que no pas la prospeccié de I'any 2016. Aixd indica que amb la
prospeccié de 2016 s’ha aconseguit concertar un nombre de visites a clients més gran.

Finalment, la ratio d’eficacia d’un correu electronic mesura el resultat global
d’una campanya de contactes mitjancant el correu electronic i es calcula dividint
el nombre de respostes rebudes a través del correu electronic entre el nombre de
missatges enviats.

Nombre de respostes rebudes

E ficacia d'un correu electronic = - -
Nombre de missatges enviats

Igual com passa amb la ratio de productivitat dels contactes telefonics, I’objectiu
optim d’aquesta ratio ha de ser 1, ja que aixd vol dir que s’ha aconseguit una
resposta per cada missatge enviat. Per tant, com més a prop d’1 es trobi la ratio,
millor.

Exemple de calcul de Ieficacia d’un correu electronic

Suposem que una empresa ha fet una prospeccié en dos anys diferents i els resultats de
la tramesa de correus electronics sén els seglents:
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Podeu ampliar la
informacié sobre els
sistemes CRM a la unitat
“Prospeccié de mercats
internacionals i
configuracié del sistema
d’informacié6 de
marqueting” d’aquest
mateix modul.

TAaurLa 1.8.
Any Respostes rebudes Missatges enviats Ratio
2015 150 500 0,3
2016 185 500 0,37

Tal com es pot observar, la prospecci6 del 2016 té una ratio d’eficacia del correu electronic
més gran que no pas la prospeccié de I'any 2016. Aixd indica que amb la prospeccié de
2016 s’ha aconseguit un intereés més gran per part dels destinataris.

1.3 Manteniment i ampliacio de la xarxa de contactes

Els sistemes de gesti6 de les relacions amb clients o CRM (customer relationship
management) permeten a les empreses que han fet una prospeccié de mercats
mantenir els contactes que han aconseguit. Aquests sistemes de gesti6 faciliten
I’enregistrament i la gestié de totes les relacions que es generen entre 1I’empresa i
el client.

La informacié que es pot trobar en els sistemes CRM prové del departament
comercial, del servei postvenda o de pagines web dels client, i permet:

* Obtenir un avantatge competitiu respecte a la competéncia gracies a un
millor servei al client, és a dir, solucions personalitzades i més rapides.

 Analitzar la rentabilitat de cada client, amb la qual cosa es poden centrar els
esforcos cap als millors clients amb 1’objectiu de fidelitzar-los.

* Analitzar el comportament i habits de compra dels clients.
» Descobrir les preferéncies dels clients respecte al producte o servei.

* Seguir de forma exhaustiva les reclamacions dels clients.

Els sistemes CRM sén una eina fonamental del marqueting relacional que permet
desenvolupar relacions duradores amb el client gracies a un coneixement més
profund de les seves necessitats individuals.

D’altra banda, amb 1’aplicacié de les noves tecnologies s’han incrementat consi-
derablement les campanyes de prospeccio a través de mitjans en linia i d’aqui ha
sorgit el concepte de client potencial o prospectat que en anglés s’anomena lead.
Per referir-se a una persona que ha facilitat les seves dades a través del formulari
d’una pagina web d’aterratge, o landing page, s’ utilitza el terme lead.

Una pagina d’aterratge o landing page és una pagina web dissenyada
especificament per convertir els visitants en leads.
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El seu funcionament és senzill, si s’ofereix alguna cosa atractiva per als visitants,
sera més facil que deixin les seves dades a través d’un formulari, la qual cosa els
permetra accedir a continguts que sén del seu interes.

Els leads representen una pista comercial que pot convertir-se en una intenci6 de
compra, per aixo 1’objectiu és convertir els leads en clients. Es poden distingir els
diferents tipus de leads segiients:

* Lead no qualificat: la informaci6 del lead de la qual disposa I’empresa no
ha estat validada.

* Lead qualificat: la informaci6 del prospectat ha estat validada i el prospec-
tat mostra un cert interés en el producte o servei de I’empresa.

* Lead convertit: s’ha confirmat I’existencia de la intencié de compra, per
tant, és una oportunitat de negoci i I’empresa fa una proposta comercial al
client potencial.

El resposable de vendes de I’equip comercial pot utilitzar indicadors d’acompli-
ment per fer el seguiment de les campanyes de prospecci6 (leads generation) en
cadascuna de les fases de la prospecci6. Alguns dels indicadors d’acompliment
que es poden utilitzar sén els segiients:

* Nombre de qualificacions efectuades.
* Nombre de negocis detectats en total.

* Nombre de negocis detectats als quals s’ha fet una proposta comercial en
ferm.

Aquests indicadors es poden encreuar amb diferents indicadors i obtenir-ne altres,
com per exemple els segiients:

* Taxa de qualificacié de leads: és la relacié entre el nombre de leads
qualificats pel nombre de leads no qualificats. Amb aquest indicador el
comercial pot mesurar el seu progrés respecte als objectius fixats.

» Taxa de conversio de leads: éslarelacié entre el nombre de leads convertits
i el nombre de leads qualificats. Aquest indicador mesura 1’¢xit de I’em-
presa respecte a I’objectiu del seu mercat i, al mateix temps, permet veure
la capacitat comercial de I’empresa d’aprofitar i assolir una oportunitat de
mercat.

Atraure ’leads’ qualificats
L’éxit d’una campanya de prospeccié depen del fet que hi hagi una bona estrategia Podeu trobar més informacié

.z .z . sobre com atraure més leads
de gesti6 de leads centrada en la captaci6 dels clients. qualificats en T'article “How do I

attract more qualified leads to my
website?” (g00.gl/AMx5RQ).
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1.4 Tipus de col-laboradors

Quan una empresa vol arribar a un mercat exterior té ’opcié de fer-ho a través dels
seus recursos propis o bé mitjancant algun intermediari.

L'externalitzacié o outsourcing consisteix a delegar uns processos concrets a
un tercer que posa la seva experiencia a disposicié de I’emrpesa per al desen-
volupament d’un pla de desenvolupament estrategic i comercial. Aix0 permet
que I’empresa es pugui centrar només en els processos que domina, deixant
les exportacions en mans d’especialistes amb el quals treballa amb sintonia, i
afavoreix I'optimitzacié rapida dels resultats.

La comercialitzacié de productes es pot fer mitjangant la venda directa o a través
d’intermediaris (venda compartida o venda subcontractada).

1.4.1 Venda directa

La venda directa es caracteritza perqueé no hi ha intermediaris entre 1I’empresa
i el mercat exterior. En aquest cas, I’empresa respon a la demanda d’un client
estranger des del seu propi pais i aquesta sol ser primera etapa de les exportacions
d’una empresa.

Com que no hi ha intermediaris, ’operacié es gestiona des de la mateixa empresa
des d’on es porta a terme la prospeccid, 1’elaboracié de I’oferta comercial, la
negociacio, I’expedicid i el cobrament de 1’operacio.

Els avantatges principals de la venda directa son els segiients:

No hi ha intermediaris i, per tant, I’operacié suposa un menor cost a priori.

Hi ha un contacte directe amb el client la qual cosa permet enfortir les
relacions client-empresa.

* I’empresa controla tot el procés de comercialitzacié del producte la qual
cosa permet fer vendes més eficient.

Entre el inconvenients principals de la venda directa destaquen els segiients:

Hi pot haver una certa dificultat per assegurar un servei postvenda per la
manca d’estructura en el pais estranger.

* No sempre es pot fidelitzar la clientela perqué quan es tracta de vendes
esporadiques no s’afavoreix una relacié solida entre client i empresa.

No és facil satisfer la demanda de tot un territori, es satisfan clients de forma
puntual o per zones.
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¢ S’assumeix un cert risc amb el lliurament i el cobrament de la comanda.

Les diferents modalitats de la venda directa son, entre d’altres: la xarxa
comercial propia, el representant assalariat, 1’agent comissionista, el comer¢
electronic, la sucursal o despatx de venda a I’estranger i la filial a 1’estranger.

La xarxa comercial propia és un sistema que s’utilitza molt per a productes
industrials o que requereixen una comercialtizacié molt controlada. A vegades
és la inica manera d’accedir al mercat, ja sigui per la complexitat del mercat o del
producte o servei. Per tant, és recomanable en aquells mercats on la negociacié
comercial és molt important i requereix de personal qualificat i especialitzat.

Amb el cas del representant assalariat, I’empresa contracta un representant que
té com a missio principal realitzar la prospeccié del mercat estranger, recollir les
comandes i facilitar la informacié de mercat de forma regular. Aquesta persona
rep un salari directament de I’empresa i, en general, treballa de forma exclusiva
per a 'empresa que 1’ha contractat. Per tant, el representant no pot fer una altra
activitat diferent d’aquella que ha acordat amb I’empresa.

Condicions de I’'assalariat

L’ Agent comissionista és un agent local del mercat estranger que no forma part 4
El representant assalariat

de la plantilla de I’empresa que 1’ha contractat. Té un contracte que li permet acostuma a tenir un salari fixe i
. una part variable, pero aixo
fer la prospeccié del mercat en nom de I’empresa que el contracta. L’empresa depén de I"acord entre el

representant i I’empresa.

exportadora és la que fixa el preu, les condicions de venda i és la responsable
davant del client estranger.

L’agent comissionista pot ser una persona fisica o una persona juridica que
disposa de la seva propia for¢ca de vendes. Al contrari del representant assalariat,
I’agent comissionista és un intermediari independent i que organitza la seva gestio
lliurement. Segons el tipus de contracte, 1’agent pot tenir la possibilitat de negociar
amb el client o garantir tota I’operaci6 a canvi d’unes condicions econdmiques
suplementaries, normalment en forma de comissions.

Els principals avantatges de la distribucié mitjan¢ant un agent comissionista son:
* Les despeses fixes es redueixen perque I’agent cobra comissions per les
operacions tancades.
* [’agent coneix bé el mercat i la politica comercial del pais perque és un
representant local.

Dr’altra banda, els principals inconvenients son:

* Risc comercial en relacié amb 1’exportador.
* Dependéncia dels resultats de 1’agent comissionista.

* No sempre €s facil trobar aquests tipus d’agents, especialment en algun
paisos.

* Els clients formen part de la cartera de clients de I’agent, per tant, si 1’agent
marxa s’emporta els seus clients.
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* La gesti6 de les comandes la fa I’empresa exportadora, si el contracte no
especifica el contrari.

Altre modalitat de venda directe és el comer¢ electronic. La venda directa a
través d’Internet permet els intercanvis directes entre empreses (B2B - business
to business) i entre empreses i particular (B2C - business to consumers). El
creixement d’aquest tipus d’intercanvis ha estat exponencial en els dltims anys.

La sucursal o despatx de venda a ’estranger no té una personalitat juridica
propia, siné que es tracta d’una extensié de I’empresa nacional a I’estranger que
és I’tinica responsable a efectes juridics. Es tracta d’un tipus d’estructura que té la
funcié de realitzar la prospeccié de mercats, recollir comandes, fer el lliurament
de les mercaderies i efectuar les tasques de facturacio i cobrament.

La diferéncia entre un despatx de venda i una surcusal és que la sucursal és un
establiment que fa operacions administratives, logistiques o financeres i, en canvi,
el despatx porta a terme basicament activitats de prospeccié. En tots dos casos,
aquests establiments permeten controlar millor el mercat encara que el cost de
mantenir aquest tipus d’estructura no sempre esta justificat.

El principal avantatge de la sucursal o despatx de venda a I’estranger €s la possi-
bilitat de congixer i controlar el mercat estranger. D’altra banda, 1’inconvenient
principal és que requereixen una inversi6 important que pot comportar un cert risc.

Una filial a ’estranger és una empresa de la qual una part important del capital
pertany a ’empresa exportadora. La filial t€ personalitat juridica propia, és
independent de I’empresa mare i es crea segons les normes del pais on esta ubicada.
La filial funciona amb el seu propi nom i assumeix els seus propis riscos.

Es tracta, doncs, d’una estructura estable perd que esta sotmesa a les decisions
estratégiques de I’empresa mare o matriu. Basicament, les funcions d’una filial
es poden equiparar a les funcions d’un importador o distribuidor que gestiona de
forma autonoma les activitats comercials, administratives, logistiques i financeres
del mercat.

Els avantatges principals de les filials a I’estranger son:

* Coneixement millor del mercat.

* Els clients valoren la proximitat de I’empresa en el mercat local.

* Les filials poden gaudir d’importants avantatges fiscals per estar sotmeses a
les lleis fiscals del pais.

Entre els inconvenients es poden destacar els segiients:

* Com que tenen una estructura fixa, els costos fixes sén importants.
* La filial es posa en marxa per un llarg termini.

* Dependencia de les lleis i normes juridiques locals.
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En determinades situacions, diverses empreses poden associar-se amb 1’objectiu
de posar en marxa un projecte en comud. En algunes ocasions és per qiiestions
financeres i en altres ocasions és per poder penetrar millor en el mercat nou.

Altres formes de venda directa

A més de les diferents formes de venda directa més habituals, les empreses poden
distribuir el seu producte per altres vies, com ara els concursos publics i les fires
internacionals.

El concurs piblic és el procediment mitjangcant el qual les administracions
publiques fan la proposta de contractacié d’un producte o servei a la qual poden
concoérrer les empreses especialitzades en el producte o servei. Normalment,
I’empresa a la qual s’adjudica la contractacié és la que ofereix un preu més baix i
compleix tots els requeriments.

Dr’altra banda, en les fires internacionals les empreses poden aconseguir contac-
tes que, gestionats convenientment i amb una oferta comercial adequada, es poden
convertir en clients. Les comandes que s’aconsegueixen mitjancant les fires poden
ser esporadiques o bé transformar-se en una relacié comercial habitual.

1.4.2 Venda compartida

La venda o exportacié compartida permet que I’empresa comparteixi amb altres
col-laboradors els seus recursos amb 1’objectiu d’aconseguir beneficis per a
ambdues parts.

Entre les diferents formes de portar a terme un acord de venda compartida
destaquen el joint venture, el consorci d’exportadors i el piggy back.

Lalianca d’empreses o joint venture és una activitat empresarial duta a terme
per dues o més empreses juridicament independents associades ocasionalment,
cadascuna de les quals és especialista en algun aspecte, que es reparteixen els
beneficis o les peérdues. Normalment, es tracta d’'una empresa nova que es
constitueix a I’estranger per un minim de dues empreses, que sén propietaries
de la nova empresa, per a la consecuci6 d’un objectiu comd.

Aquest sistema permet a I’empresa tenir un accés directe al seu mercat objectiu, a
la tecnologia, al know-how i al capital de les empreses associades. Cada una de les
empreses aporta el seu valor afegit que permet a totes dues empreses beneficiar-se
miutuament. L’alianga d’empreses o joint venture és una solucid interessant quan
es vol accedir a mercats dificils tant en I’ambit politic, com cultural o tecnologic.

Els avantatges principals de 1’alianca d’empreses sén els segiients:

* Coneixement més profund del mercat gracies a I’associacié amb un soci
local
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¢ Posada en comu del saber fer (know-how).

Entre els inconvenients principals destaquen els segiients:

Diferéncies culturals entre les dues empreses que poden provocar problemes
interns i d’actuacio.

* I’empresa s’ha d’adaptar a la reglamentacié local.

Poden existir divergencies estrategiques entre els dos socis.

El grup o consorci d’exportadors és una forma de col-laboracié en que diferents
empreses posen en comud mitjans per participar en una accié col-lectiva. També
poden posar en comud un servei d’exportacié. Els avantatges d’aquest tipus
d’agrupacions és que permeten aprofitar les economies d’escala, minimitzar els
costos estructurals i les despeses de gestié. També permeten optimitzar decisions
estratégiques conjuntes.

D’altra banda, aquesta agrupacié ha de tenir un tnic objectiu comi que és la
d’exportar i estar presents en els mercats exteriors i, per tant, les empreses
participants han de sotmetre’s a unes regles en comud. L’éxit d’aquesta iniciativa
rau en comercialitzar productes que no siguin competéncia en els uns dels altres.

Finalment, I’encavallament o piggy back és una forma de col-laboracié en que una
empresa, generalment una pime, s’aprofita de la xarxa de vendes i del know-how
d’una altra empresa que ja esta implantada a I’estranger. L’empresa implantada es
beneficia d’una comissié sobre les vendes que realitza la pime i al mateix temps
pot oferir els productes complementaris de la pime als seus clients.

Entre els avantatges principals destaquen els segiients:

* Inversié baixa.
* Sistema logfstic ja implementat.

* Riscos més baixos.
Els incovenients principals sén:

¢ No es controlen directament les vendes.
¢ No hi ha contacte directe amb els clients.

* En algunes situacions, la pime no pot utilitzar la seva marca propia.

1.4.3 Venda subcontractada

Mitjangant la venda subcontractada es venen els productes a una persona o
empresa que ja esta establerta en el mercat escollit i, per tant, es perd el control de
la comercialitzaci6 del producte.
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Aquesta és una forma de minimitzar els riscos de I’empresa que vol exportar,

contactant amb intermediaris que ja estan establerts en el mercat estranger.

Entre les formes principals de venda subcontractada hi trobem, entre
d’altres, la franquicia, la venda ‘importador-distribuidor’ i la transferéncia

de tecnologia.

La franquicia permet a una empresa utilitzar la marca, els procediments i les

noves tecnologies d’una empresa matriu que normalment ja té un reconeixement.

Aquest reconeixement facilita I’estrategia comercial de I’empresa matriu que

consisteix a expandir els seus punts de venda de forma rapida arreu del moén i

amb el risc més baix possible.

Els avantatges principals de la franquicia son:

* Desenvolupament rapid en I’ambit internacional.

Control de la seva marca de I’empresa matriu i de la seva imatge.

* Control de les condicions de comercialtizaci6 (preus, producte, promocions,

comunicaci6, punt de venda...).

Entre els principals inconvenients destaquen els segiients:

* Els canons i royalties del contracte de franquicia sén elevats, la qual cosa

pot dificultar la rendibilitat del negoci.

* L’empresa matriu s’ha d’adaptar a la reglamentaci6 juridica del pais.

El 13,1% de les botigues d’Inditex funciona com a franquicia

El 13,1% de les 6.340 botigues amb que el Grup Inditex opera a escala global funcionen
sota el concepte de franquicia. La franquicia no és un model prioritari per a Inditex,
que normalment gestiona les seves botigues de manera directa a través de societats que

formen part el seu grup empresarial.

"Només en el cas de mercats de grandaria molt reduida o amb peculiaritats reguladores
o de cultura de gestié que dificulten la inversié directa s’operen les tendes de les seves

marques a través d’acords de franquicia”, ha explicat Inditex.

Aquests acords, segons la multinacional gallega, es realitzen sempre amb empreses amb
reconeguda experiencia en el sector al detall i de grandaria adequada per a garantir
I'adequat desenvolupament del negoci, mantenint a més per a Inditex el control de la gestié
comercial. “Com a norma general, els acords de franquicia es realitzen per a la totalitat de

les botigues en un mercat determinat, i mai de manera individual”.

Els paisos en els quals actualment s’opera en regim de franquicia sén: Andorra, Xipre,
Islandia, Malta, Arménia, I'Azerbaidjan, Eslovénia, Estonia, Georgia, Letonia, Lituania,
Colombia, Costa Rica, 'Equador, El Salvador, Guatemala, Hondures, Panama, el Perd,
Republica Dominicana, Veneguela, Filipines, Indonésia, Malaisia, Singapur, Tailandia,
Arabia Saudita, Bahrain, Egipte, Uni¢ dels Emirats Arabs, Israel, Jordania, Kuwait, Liban,

el Marroc, Oman, Qatar, Tunisia i Algeria.

Font: Noticiero textil (goo.gl/PKKrbS).
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Limportador-distribuidor
que ven en una zona
geografica exclusiva

s’anomena importador

exclusiu.

El model Importador-Distribuidor és el cas d’una societat comercial estrangera
que compra i reven productes després d’aplicar el seu marge comercial. L’ impor-
tador és qui ven el producte amb el seu nom i també és qui suporta el risc dels
impagats. Es pot donar I’exclusivitat a I’importador en una determinada zona
geografica.

Els principals avantatges d’aquesta forma de distribuci6 sén:

* ’importador assumeix els riscos.

» La gesti6 de les comandes la realitza I’importador i, per tant, es simpliquen
les tasques.

* I’importador pot emmagatzemar el producte la qual cosa permet donar un
millor servei al client estranger.

Els inconvenients principals son:

* En general, I’exportador ven el seu producte al distribuidor i, per tant, no
coneix el client que consumeix o redistribueix el seu producte.

* I’empresa exportadora depen de les accions comercials i estrategiques del
distribuidor-importador.

Finalment, en el cas de la transferéncia de tecnologia, I’empresa exportadora
concep el producte i les etapes necessaries per al seu llancament en el mercat,
pero la fabricacid i la comercialitzacié la porta a terme una empresa estrangera.
D’aquesta manera, I’empresa exportadora pot introduir-se i desenvolpar-se en
un mercat estranger, mentre que 1’empresa estrangera explota la venda i la
comercialitzacié d’un producte competitiu en el seu mercat.

Es tracta d’un procediment complex perque 1’empresa que comercialtiza el pro-
ducte ha d’assegurar el seu dret d’explotacio, és a dir, el temps de I’explotacio, el
cost i els preus...

1.4.4 Altres formes de venda a I'estranger

Segons el tipus de producte o el sector d’activitat, hi ha altres formes de venda a
través d’intermediaris que es poden utilitzar en el comerg internacional. Aquestes
formes sén les segiients:

* Central de compres: és una empresa amb personalitat juridica propia que
desenvolupa activitats comercials i presta serveis a les empreses associades,
mitjancant una reglamentacié interna, amb I’objectiu de millorar la seva
posici6é competitiva en el mercat.

* Societats de comer¢ internacional: és una empresa que desenvolupa la
negociacio entre un comprador i un venedor.
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* Transitaris: es tracta d’un intermediari del comer¢ que esta especialitzat en
la venda, la compra, la gesti6 dels tramits duaners, el transport i la logistica.
Opera en nom propi perd per compte d’un tercer.

1.5 Criteris per a la selecci6 i avaluacié dels col-laboradors

Els criteris que es poden tenir en compte per a la seleccié dels col-laboradors en
I’exportacié poden ser molt diversos. A continuacié s’exposen els que se solen
tenir en compte més habitualment que sén els segiients:

* Politica comercial de I’empresa: la selecci6 dels col-laboradors es pot fer
tenint en compte el tipus de producte, el preu del producte o la imatge que
es vol transmetre a través del producte. En el cas dels productes industrials,
el servei postvenda és determinant a I’hora d’escollir un col-laborador.

* Recursos humans de I’empresa: cal comprovar si les persones que formen
part de I’empresa parlen diferents idiomes, tenen capacitat per exportar o si
la mateixa empresa és capa¢ d’adaptar-se a un canvi intercultural.

* Grau d’atractiu del mercat: segons el tipus de mercat és preferible
seleccionar un o un altre col-laborador. Per exemple, si I’empresa no
pretén tenir una preseéncia fisica amb una estructura determinada en un pafs,
aleshores és preferible seleccionar un importador-distribuidor.

* Aspectes financers i juridics: la tresoreria de les empreses condiciona
la seleccié dels intermediaris. Per exemple, crear una filial representa
una inversié molt gran que no totes les empreses son capaces d’assumir.
Altres aspectes que s’han de tenir en compte sén el risc que 1’empresa és
capag¢ d’assumir. Si es contacta amb un importador-distribuidor el risc que
s’assumeix €s molt baix, ja que és aquest col-laborador qui assumeix els
clients impagats.

Com és normal, el procés de seleccié dels col-laboradors requereix d’un proce-
diment d’avaluacié de les seves qualitats i competencies. L’establiment dels
criteris adequats per fer la seleccié permetra avaluar les diferents alternatives i
escollir el col-laborador que més s’ajusti a les necessitats de I’empresa que vol
exportar.

1.5.1 Informacioé basica sobre els col.laboradors

Abans de seleccionar un intermediari, és molt important disposar d’informacié
exhaustiva sobre el seu perfil que es pot aconseguir mitjancant missions comercials
a 'estranger, a través d’associacions professionals i locals o bé a través d’altres
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La IASB (International
Accounting Standars Board)
té com a objectiu elaborar
un conjunt Unic de normes
comptables aplicables al tot
el mén. Aquesta normativa
permet treballar amb
informacié transparent i
comparable entre empreses
de diferents paisos
(www.iasplus.com).

entitats que puguin oferir qualsevol informacié que permeti definir el perfil de
I’intermediari.

Si I’empresa disposa d’una base de dades d’intermediaris o de possibles
col-laboradors, és recomanable concertar una reunié per per coneixer amb més
profunditat el tipus d’intermediari. En aquest sentit, congixer les seves ins-
tal-lacions i I’entorn en el qual treballa sén essencials per perfilar millor el tipus
de col-laborador.

Hi ha organismes o entitats que tenen com objectiu facilitar informacié comercial
i financera de les empreses. Es pot obtenir informacié parcial de 1’empresa
o informacié completa de totes les seves dades comptables i fiscals. Aquests
organismes, que solen ser privats, faciliten dades com la solvéncia de I’empresa i
el nivell de risc que s’assumeix en treballar amb una determinada empresa.

Alguns exemples d’organismes que faciliten informacié comercial i financera sén:

¢ Informa D&B: és una filial de CESCE, lider en el suministrament d’infor-
macié comercial, financera, sectorial i de marqueting d’empreses i empre-
saris, per incrementar el coneixement dels clients i proveidors i minimitzar
el risc comercial. Pertany al grup INFORMA i ofereix informacié detallada
de milers d’empreses d’arreu del mén (www.einforma.com).

* COFACE: aquesta empresa ajuda al creixement dels seus clients en el
mercat nacional i internacional, i ofereix assegurances de credit segons les
seves necessitats. L’empresa té gairebé 5.000 col-laboradores distribuits en
més de 60 paisos que ofereixen un servei personalitzat de prevencid, control
i proteccié de riscos a tot tipus d’empreses, amb la finalitat que aquestes
puguin desenvolupar la seva activitat comercial d’una manera més segura i
al mateix temps es beneficien de I’experiéncia i I’organtizaci6 internacional
que pot oferir un servei local adaptat a les seves necessitats (www.coface.es).

1.5.2 Avaluaci6 de les qualitats i competéncies dels col.laboradors

Cal disposar d’informaci6 fiable per a portar a terme una analisi financera rigurosa,
tanmateix, convé tenir en compte que no tots els paisos es basen en les mateixes
normatives comptables i financeres.

Per aix0, si bé existeix una normativa internacional que les empreses han de
respectar quan s’instal-len en un pafs, també hi ha una directiva europea que té
com a finalitat assegurar una certa homogeneitat entre els paisos, tot i que no
sempre s’aplica de forma unanime.

L’objectiu és que la informaci6 financera es pugui analtizar des de I’0ptica dels
diferents paisos, amb la finalitat de poder extreure les mateixes conclusions
objectives. Per tant, la presentacié de les dades ha de permetre una lectura
universal que ajudi a entendre la mateixa situacié economica i financera des de
totes les diferents perspectives.
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Més enlla de les dades comptables i financeres, cal tenir en compte altres qualitats
d’un intermediari amb la finalitat de trobar aquells elements comuns que han de
permetre una relaci6 llarga i duradora entre les parts.

Per exemple, la capacitat per entrendre i adaptar-se a diferents situacions, les
competencies lingiifstiques i relacionals, la motivaci6 per part de I’equip de treball,
entre molts d’altres elements, sén aspectes que cal valorar i tenir en compte a
I’hora de seleccionar un bon col-laborador.

Es tracta doncs d’elements qualitatius dificils de valorar si no es es realitza una
entrevista en profunditat amb el possible col.laborador. Molts d’aquests aspectes
o elements es poden deixar entreveure durant una conversa distesa pero treballada
previament.

Els elements que s’han de tenir en compte per decidir si el col-laborador pot ser
un intermediari clau per a I’empresa son els segiients:

* Competencies: formacié i experiéncia professional, si es tracta d’una
persona fisica que exerceix com a agent o comissionista, llengiies parlades
i valoraci6 dels recursos humans en llegiies estrangeres, anys d’experi¢ncia
o anys des de la creaci6 de I’empresa...

* Facturacié: evoluci6 de les vendes en els darrers anys, objectius de venda
a curt i mitja termini, tipus de clients i perfil...

* Analisi de l1a zona de vendes i del sector d’activitat: determinar les zones
o territoris on estan ubicats els clients, perspectives de nous mercats, sector
principal d’activitat...

* Gamma de productes: definicié dels productes de I’intermediari, compa-
tibilitat amb els productes actuals de I’empresa, volum de vendes minim
que es compromet a aconseguir I’intermediari, analisi de la fiabilitat de les
dades...

* Nombre de comercials que treballen per a I’intermediari: nombre de
comercials contractats, necessitat de més comercials, taules de remuneracio
dels comercials, programes de formaci6 dels comercials...

* Perfil dels clients: definici6 del perfil de clients i classificacid, adaptacié
del producte als clients actuals...

* Instal-lacions i equipaments: adequacié de les instal-lacions, possibili-
tat d’emmagatzematge de productes, necessitats d’adequaci6é de les ins-
tal-lacions o dels equipaments del magatzem per a un nou producte...

* Orientacié promocional: col-laboraci6 entre les parts per posar en marxa
estudis de mercat, adequacié de les eines de comunicacié emprades, idone-
itat del web...
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1.5.3 Col-laboradors etics

Els factors personals com la confianca entre les dues parts, els acords compro-
mesos i el lligam sén factors més dificils d’avaluar que els criteris purament
comercials; perd son igual d’importants o, fins i tot, més. Aixi mateix, els aspectes
gtics en relacié amb els drets humans, el treball dels infants i el respecte pel medi
ambient tenen cada cop un pes més important a I’hora de seleccionar els socis
intermediaris.

Les empreses que es comprometen a respectar el medi ambient i I’incorporen
com a un dels valors de I’organitzacid, adaptant-se a la normativa corresponenent,
aporten un valor afegit més gran a la seva empresa i al seu producte. Es tracta
d’una implicacié que compromet a I’empresa a evitar la pol-lucié o adoptar les
noves tecnologies disponibles en els ambits sanitari i de seguretat.

Exemple d’accions compromeses amb el respecte pel medi ambient

Alguns exemples d’accions que les empreses poden portar a terme per incorporar el
compromis de respecte pel medi ambient entre els seus valors sén, entre d’altres:

» Promoure practiques empresarials sostenibles i respectuoses amb el mediambient que
protegeixin les generacions futures.

» Promoure la contribucié del seu personal en la consecucié d’'un entorn mediambiental
sostenible, mitjangant la imparticié de cursos de formacié en aquesta materia.

» Reduir el consum d’energia invertint en projectes que aconsegueixin la millora de I'eficiencia
energética en els edificis i instal-lacions.

» Prestar atencio als criteris ambientals en la contractacié de proveidors de serveis, materies
primeres i proveidors altres productes.

Implantar la recollida selectiva i el reciclatge de residus, especialment el paper.

Minimitzar el consum de paper substituint-lo sempre que sigui possible per suports digitals.

» Fomentar I'is del transport col-lectiu en els desplagaments dels seus empleats des del
domicili fins al lloc de treball.

El comerg just és una forma alternativa de comer¢ que, a diferéncia del co-
mer¢ convencional, segueix basicament criteris de maxim benefici economic
i competitivitat, basant la produccid, la distribucié i la comercialitzaci6é dels
productes en criteris etics i aspectes mediambientals, amb 1’objectiu de contribuir
al desenvolupament sostenible de les economies més desfavorides dels paisos més
pobres i assolir aixi unes relacions més equitatives entre les economies d’aquests
paisos i les dels paisos rics del nostre planeta.

Les persones menys afavorides de diversos paisos han creat organitzacions parti-
cipatives i democratiques de produccié de productes que es caracteritzen per:
e Garantir un preu just dels productes que permeti cobrir els costos de

produccié i les necessitats vitals dels empleats.

* Evitar els intermediaris i els especuladors.
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* Garantir condicions laborals dignes per als treballadors que participen en la
produccié dels productes.

* Jgualtat d’oportunitats entre homes i dones.
* Protecci6 dels drets humans.

* Erradicar I’explotaci6 infantil.

 Garantir la qualitat del producte elaborat.

* Invertir els beneficis socials en el desenvolupament de la comunitat produc-
tora.

* Respectar el medi ambient.

“Considerant que el comerg just ha demostrat ser una de les formes més eficaces per
fomentar el desenvolupament (...) s’estima que, per no donar lloc a abusos, el sector del
comerg just ha de respondre als segtients criteris minims:

+ Compra directa: les empreses europees importen directament des de les organitzacions
locals, llevat de les agrupacions que per la seva situacio particular no puguin exportar sense
intermediaris.

» Un preu just: consisteix en el preu de mercat, en cas que existeixi, al qual s'afegeix una
prima per comerg just; s’entén que aquests preus no poden baixar per sota d’un preu minim.

» Pagament parcial per endavant, si aixi ho sol-licita el productor.

» Exclusio de monopolis d’importacio o venda per garantir als productors de comerg just el
lliure accés als establiments comercials i als detallistes.

» Transparéncia dels preus, informacié al consumidor del preu real rebut pel productor.
* Relacions estables i a llarg termini amb els productors.

» Condicions de produccio que respectin els convenis de la OIT (Organitzacid Internacional
del Treball) en cas que intervingui ma d’obra assalariada.

« Igualtat de tracte entre homes i dones i no recorrer al treball de menors.

* Respecte al medi ambient, proteccio dels drets humans, concretament els drets de la
dona i del nen i dels métodes tradicionals de produccié que afavoreixen el desenvolupament
economic i social.”

Font: Resoluci6 del Parlament Europeu sobre el Comerg Just, de 2 de juliol de 1998.

S . L Comerg just
Cada vegada el consumidor és més conscient dels seus drets i exigeix productes de o g
Podeu trobar més informacié
qualitat que respectin els valors de respecte pel mediambient, els drets humans o la sobre el comerg just al web de
I’Ageéncia Catalana del Consum
no explotacié infantil. Malgrat que moltes empreses afirmen que respecten aquests (goo.gl/yBbjlo).

valors, no sempre és aixi. Per aix0, és molt important que les empreses siguin
conscients que la tendéncia del consum mundial és exigir el respecte a aquests
valors i que, per tant, I’objectiu de I’empresa ha de ser garantir que el seu producte
respecti aquests valors en tota la seva cadena de producci6 i comercialitzaci6.

Seleccionar un soci o col-laborador per a la intervencié en un mercat exterior, que
estigui compromes amb aquests valors i que sigui un compromds real, és cada cop
més determinant.
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2. Analisi i avaluacio de les dades obtingudes a la investigacio

La investigacié de mercats es pot portar a terme mitjancant metodes diferents:
investigacié de despatx, treball de camp o metode mixte.

La investigacié de despatx es fa basicament en un depatx o una oficina, utilitzant
fonts d’informacio que ja estan publicades, és a dir, informacié secundaria. Aquest
tipus d’investigaci6 és especialment 1itil perque es pot portar a terme amb rapidesa
i a un cost baix.

Tot i que en alguns casos €s possible aconseguir els objectius d’un estudi d’in-
vestigacié de mercats utilitzant només la investigacié de despatx, normalment €s
necessari portar a terme el treball de camp per obtenir les dades especifiques
necessaries que no estan disponibles en les fonts d’informaci6 secundaria. Aquest
procés es pot fer mitjancant entrevistes o enquestes que no necessariament
impliquen desplacar-se, perque es poden fer per telefon, per Internet, per correu
postal... Sigui com sigui, quan es parla de treball de camp es fa referéncia a la
recollida de dades de primera ma, per aixo sovint s’utilitza els termes treball de
camp i entrevistes com a sinOnims.

En el metode d’investigacié mixta s’utilitzen les tecniques de recollida de dades
des del despatx i tamb€ a través del treball de camp, amb la finalitat d’obtenir les
dades necessaries i de la maxima qualitat.

Sigui quin sigui el procediment que s’hagi emprat per a la recollida de dades, un
cop les dades ja estan disponibles comenga una fase del procés d’investigacié que
és molt important: la preparacié de dades per a la seva analisi i I’aplicaci6 de
tecniques per analitzar les dades i extreure’n conclusions.

Aquest procés de transformacié de les dades en informaci6 és cabdal i s’ha de fer
amb la maxima rigorositat possible per obtenir informacié valida.

El resultat de la fase de
treball de camp d’'una
investigacié és I'obtencié de
dades que s’han de treballar
per transformar-les amb
informaci6 Util per a la presa
de decisions.

2.1 Organitzacio i tabulacio de dades

Totes les dades que han estat recollides mitjancant la investigacié de despatx o el
treball de camp s’han de preparar per a la seva analisi.

En el procediment de preparacié de les dades es poden distingir les 4 fases
segiients:

1. Codificacié i edicio: consisteix a preparar els qiiestionaris de manera
que la informaci6 recollida pugui ser transcrita, posteriorment, a un fitxer
que reculli, de la manera més completa i fiable possible, totes les dades
consignades als qiiestionaris.
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2. Creacié d’un fitxer de dades: consisteix a traspassar les dades a un
fitxer informatic perque es puguin tractar estadisticament mitjancant algun
programa especific.

3. Analisi de consisténcia: consisteix a comprovar que no hi ha errors de
registre de les dades ni d’incoheréncia entre les respostes i €s una etapa molt
important per garantir la fiabilitat de les conclusions de la investigaci6.

4. Tabulacié: consisteix a fer un recompte de totes les respostes que serveixi
de punt de partida per fer analisis més completes de totes les dades,
mitjancant teécniques estadistiques especifiques a partir de les quals es podra
obtenir un diagnostic exhaustiu de I’objecte de la investigacio.

Després d’aquest procediment de preparacié de les dades es podra comencgar a
extreure’n conclusions.

2.1.1 Codificacio i edicio

Totes les respostes del gliestionari s’han de transcriure a un arxiu de dades perque
puguin ser tractades estadisticament. Per fer-ho, és necessari assignar un codi a
cada pregunta i a cada resposta. Aquest procés s’anomena codificacio.

La codificacié consisteix a assignar a cada pregunta i resposta d’un
g preg P
qiiestionari un digit que les representa en I’arxiu de dades.

Si la codificaci6 es fa a priori, és a dir, abans de fer el giiestionari, s’anomena
precodificacié, mentre que si es fa a posteriori s’anomena postcodificacié.

Cadascuna de les preguntes del giiestionari o del document d’observacié €s una
variable que pot prendre diferents valors segons les respostes.

Si es tracta de preguntes obertes i no es coneixen a priori les respostes dels
entrevistats, no es pot fer la codificacié durant el treball de camp i s’ha de fer
a posteriori (postcodificaci6).

La forma de codificar aquest tipus de preguntes varia en funcié de si les preguntes
son obertes o tancades.

Codificacio de preguntes tancades

Si les respostes sén numeriques, el codi de la resposta és el nombre consignat en
aquesta. Pero, quan les respostes no sén numeriques, la codificacié depen de si
s6n excloents o no ho sén.

En la codificacidé per a respostes mituament excloents, com que només es pot
recollir una de les opcions de resposta, normalment es fa servir un nombre entre
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parentesis per a indicar les preguntes i, a continuacid, un nombre consecutiu sense
parentesis per a les respostes. En el fitxer de dades que s’ha de generar a partir de
les respostes, el nombre entre paréntesis €s la variable que s’estudia i el nombre
sense parentesis, les respostes, son els valors possibles que pren la variable.

Exemple de codificacio de preguntes tancades

(1) Em podria dir quants any té?

1. OFins a 20 anys
2. ODe20a25
3. ODe25a50

4. O Mésde 50
(2) Li agrada el futbol?

1. OSi

2. ONo

Suposem que tenim les respostes seglients: 1 persona de 23 anys que li agrada el futbol
(2, 1), 1 persona de 45 anys que li agrada el futbol (3, 1) i 1 persona de 19 anys que no
li agrada el futbol (1, 2). A la taula 2.1 es pot veure com quedarien recollides aquestes
respostes.

TauLA 2.1. Taula de dades amb respostes excloents de tres individus

Individus Pregunta Pregunta
(1) (2
1 2 1
2 3 1
3 1 2

En la codificacié per a respostes no excloents, com que I’entrevistat pot respon-
dre diverses opcions a una pregunta, cada una de les opcions es codifica com si es
tractés d’una pregunta individual, la qual pot prendre els valors “marcada” o “no
marcada”. Si I’entrevistat ha marcat 'opcid, se li pot assignar el codi associat a
aquesta opcid, normalment 1’1, i, en cas contrari, el 0.

Exemple de codificacié de respostes no excloents

De les caracteristiques seglients, em podria dir quines considera més importants perqué
una persona triomfi en la seva feina?

1. O Autoritat

2. O Iniciativa

3. O Bona imatge

4. O Esforg

5. O Bona preparacié

6. O Intelligencia

7. [ Capacitat de treball en equip
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8. [ Atractiu personal

9. O Bona sort
10. O Intuicié, ma esquerra
11. O Conéixer gent influent

12. [ Simpatia, do de gents

Si la persona entrevistada respon “Iniciativa, Esfor¢, Bona preparacio i Intel-ligéncia”;
aleshores a les variables (2), (4), (5) i (6), que sén les que corresponen a aquestes
respostes donades, a la taula de dades cal marcar un 1 i a la resta d’'opcions un 0 (vegeu
la taula 2.2).

A continuaci6, una altra persona més important tenir “Bona imatge, Atractiu personal i
Intuicid”, i secundaries la resta de variables. En aquest cas cal marcar amb un 1 les (3), (8)
i (10) i deixar la resta d’'opcions amb 0 (vegeu la taula 2.2).

Finalment, un tercer entrevistat respon "Autoritat, Capacitat de treball en equip, Atractiu
personal, Bona sort, Intuicié, Coneixer gent influent i Simpatia”. En aquest cas les
preguntes o variables (1), (7), (8), (9), (10), (11) i (12) es marquen amb un 1 i es deixen la
resta amb 0 (vegeu la taula 2.2).

TAauLA 2.2. Taula de dades amb respostes no excloents de tres individus

Individus Pregunta Pregunta Pregunta Pregunta Pregunta Pregunta Pregunta Pregunta Pregunta Pregunta Pregunta Pregunta
(1) (2) (3) 4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) (11) (12)

1 0 1 0 1 1 1 0 0 0 0 0 0
2 0 0 1 0 0 0 0 1 0 1 0 0
3 1 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1

Codificacio de preguntes obertes o semiobertes

Si les respostes son numeriques, en la combinacié d’individu i pregunta (valor)
s’introduieix el nombre en qiiestié que s’obté com a resposta. Per exemple: quan
es pregunta I’edat s’anota el nombre d’anys.

Quan es tracta de preguntes amb respostes no numeriques, per a la seva codificacio
cal cal seguir els passos segiients:
* Llegir les respostes de la pregunta en qiiesti6 a tots els giiestionaris.

 Establir classes de respostes segons el que s’ha observat en la lectura dels
qliestionaris. Aquesta llista de classes no hauria de ser ni tan amplia que
el nombre de respostes que inclogui cadascuna sigui poc significativa, ni
tampoc tan petita que resti valor a la informacio.

» Assignar un codi a cadascuna de les classes de preguntes establertes.

Aquest és un procés laborids i pot ser subjectiu i contenir errors, per aixo €s
recomanable reduir al maxim possible aquest tipus de pregunta en els qiiestionaris.
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Exemple de codificacié de preguntes obertes

En un qlestionari es fa la pregunta oberta seguent:
Per qué penseu que no comprareu I'electrodomestic en els proxims anys?

Les respostes obtingudes han estat:

1. a) Es massa gran per posar-lo a la cuina.

2. b) No tinc diners per comprar-lo.

3. ¢) Es molt lleig.

4. d) No m’agrada el color i és molt car.

5. e) M’han dit que és poc fiable.

6. f) A casa som dos, i per ara no el necessitem.
7. @) Estic esperant que baixin de preu.

8. h) Es complicat de fer servir.

9. i) No ho sé.

La codificacié de les respostes podria ser la que es mostra en la taula 2.3.

TauLa 2.3. Codificacié de respostes obertes

Codi Categoria de respostes Respostes incloses
1 Disseny de I'aparell a,c,d, h
2 Cost b, d, g
3 Poca fiabilitat de I'aparell €
4 No necessito 'aparell f
5 No ho sé i

2.1.2 Creacio d’un fitxer de dades

Totes les respostes procedents dels gliestionaris, cal que siguin enregistrades en
un format adequat per a la seva analisi estadistica posterior. Normalment, el
tractament estadistic de les dades obtingudes en una investigacio es fa amb I’ajuda
de programes informatics especifics per a ’analisi de dades. Aquest tipus de
programes tenen una serie de requeriments per al registre de dades, per aixo cal
adaptar-se a les exigencies de cada programa per, posteriorment, poder fer 1”analisi
corresponent.

Tots els programes especifics per al tractament de dades permeten importar dades
en altres formats, per aixo, és molt util utilitzar un full de calcul o una base de

dades per a la recollida de dades.
Trobareu més informacio
sobre les taules de

La utilitzaci6 del full de calcul és una bona alternativa per a la creacié d’un fitxer distribucié de freqiiéncies
.. .2 con s a 'apartat “Estudi de
de dades en forma de taula de distribuci6 de freqiiencies. freqiéncies” d'aquesta

mateixa unitat.
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En I'apartat “Aplicacions
informatiques per al
tractament de dades i
informe de la investigaci6”
podeu veure el procés de
creaci6 d'un fitxer de
dades amb el programa R.

D’altra banda, R €s un programa gratuit especific per al tractament de dades i
esta considerat un dels més interessants per la vaietat de metodes estadistics que
ofereix i la seva capacitat de generar grafics. Amb aquest programa es pot crear
un fitxer de dades i posteriorment analitzar-les.

En el mercat hi ha diversos programes informatics per al tractament estadistic de
dades. Un dels més utilitzats és el programa estadistic R, ja que es tracta d’un
programari lliure preparat per a una amplia varietat de plataformes.

Aquest programa permet crear un fitxer de dades consistent en una taula de doble
entrada, on a les files s’enregistren els qiiestionaris i a les columnes, les variables
o preguntes. També permet la importacié de fitxers de dades creats amb altres
programes com fulls de calcul, bases de dades o format de text.

2.1.3 Analisi de la consisténcia

Quan ja es disposa del fitxer amb totes les dades, una de les primeres accions que
cal fer és comprovar que no contingui errors. Per a aix0, abans de continuar, cal
fer una serie de comprovacions. La consisténcia de les dades que conté el fitxer es
fa en tres fases de control: filtres i quotes, variables i relacié entre les variables.

En la primera fase, Control de filtres i quotes, els qiiestionaris que s’hagin donat
com a bons han de passar els controls segiients:

* Control de les respostes a les preguntes filtre de seleccié de I’univers que
és objecte d’estudi per verificar que la totalitat dels individus que integren
el fitxer de dades pertanyen realment a aquest univers. Per exemple, si
I’univers que és objecte d’estudi d’una investigacié son els clients que tenen
entre 201 30 anys, el control de filtres suposa comprovar que realment siguin
aquests els clients entrevistats.

* Control de quotes per verificar que la composicié de la mostra obtinguda
coincideix amb la que es va determinar en la fase de disseny de la mostra.
Aquest control només cal portar-lo a terme en el cas que el metode de mos-
treig sigui per quotes. Per exemple, si s’ha decidit fer una investigaci6 entre
els professionals de la infermeria i s’ha determinat fer el 70% d’entrevistes
a dones i el 30% a homes, a causa de la composici6é de dones i homes que hi
ha en aquest sector (univers), s’ha de verificar que realment s’han complert
aquestes quotes.

En la segona fase, Comprovacio de les variables, s’han de comprovar totes les
variables, una per una, mitjancant una distribucié de freqiiencies de totes les
variables del fitxer en el seu estat original. En particular cal comprovar si hi ha
algun dels errors segiients:

* Errors en les etiquetes. Aquests errors poden estar en I’etiqueta de les
variables o en les etiquetes dels codis de les variables i es es poden produir
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quan s’han deixat variables o codis sense etiqueta en el moment de crear el
fitxer.

* Errors de gravacié. Quan s’introdueixen les dades en el fitxer és possible
que es produeixin alguns errors com ara introduir valors fora de rang, valors
que no corresponen a les respostes o deixar valors en blanc. Per exemple,
una enquesta té una pregunta que demana el grau de satisfaccié dels clients
respecte a un determinat servei valorat en una escalad’l a 5. Si s’assigna el
valor 9 als individus que no han contestat, qualsevol valor que consti com a
0, 6, 7 0 8 sera un valor fora de rang.

* Errors en les respostes a una bateria de preguntes. El giiestionari pot
incloure preguntes filtre que redirigeixen a una determinada bateria de
preguntes. Si és aixi, cal comprovar que, davant d’una pregunta filtre la
seqiiencia de respostes és correcta, és a dir, que no hi hagi entrevistats que
hagin respost una bateria de preguntes sense haver de fer-ho ni a la inversa.

En la darrera fase, Comprovacié de la relacio entre les variables, cal comprovar
la coheréncia entre les respostes aportades per I’entrevistat, en particular s’ha de
comprovar el segiient:

* No existéncia d’errors en les relacions logiques. Per exemple, si en
una pregunta un entrevistat afirma que assisteix a esdeveniments culturals
entre d’altres grups d’opcions, no tindria sentit que unes preguntes més
endavant, en ser demanat per la periodicitat en qué consumeix productes
d’oci, contestés que no ho fa mai.

* Contrastar la informacié obtinguda amb informacié ja existent. Si
ja es disposa d’informacié previa relacionada amb la investigacid, és ttil
comparar-la amb les dades obtingudes per comprovar si hi ha diferéncies
significatives.

2.1.4 Tabulacio

La tabulaci6 consisteix a fer el recompte de les dades que s’han recollit en els qlies-
tionaris. El procés de tabulaci6 inclou totes les operacions orientades a I’obtencid
de resultats numerics relacionats amb els temes tractats en el gliestionari.

Els resultats del procés de tabulacié normalment sén taules de dades que es poden
fer amb fulls de calcul, bases de dades o programari especific per al tractament
estadistic de dades.

Mitjancant la tabulacié és possible tenir una visié general de conjunt de la
informacié obtinguda en convertir-la en dades homogenies que posteriorment es
poden analitzar.

Un tractament estadistic molt basic, que permet establir un primer nivell d’analisi
de les dades recollides, pot consistir en 1’estudi de freqiiencies, la relacié entre
diferents dades o I’evolucié de les dades recollides.



Sistema d’informacié de mercats

38 Explotacié de la prospeccié de mercats internacionals

2.2 Analisi estadistica de dades

Abans d’obtenir les dades és important que es pensi en quin tipus d’analisi se’n
fara, per determinar quina sén les dades que s’han de recollir i en quin format. Un
cop obtingudes i depurades les dades, el pas segiient és fer-ne una analisi. A I’hora
de fer una analisi estadistic de les dades es pot distingir entre analisi univariable,
bivariable i multivariable.

Les tecniques d’analisi univariable i bivariables tenen per objectiu reduir les dades
inicials, de dificil interpretacid, a informacié informacié més simple i concreta
sobre el mercat o sobre I’objecte de la investigacio.

La correcta utilitzacié de les teécniques d’analisi pot contribuir a millorar la
definici6 dels objectius de la investigacié i el disseny de la metodologia emprada.

L’ analisi de les dades ha de permetre aconseguir resultats fiables i ha de respondre
a les necessitats dels directius de marqueting i als objectius de la investigacio.

2.2.1 Analisi univariable

L analisi univariable és, normalment, un estudi previ a la realitzaci6 d’altres tipus
d’analisis. Aquesta analisi es concentra en una sola variable i I’objectiu sol ser
trobar i representar les caractaristiques d’aquesta variable. Les teécniques que
s’utilitzen per a 1’analisi univariable sén:

Estudi de freqiiencies (absoluta, relativa i acumulada).

Estudi de la relaci6 entre dades (distribucié conjunta).

Estudi de I’evolucié de dades (nombres index).
* Mesures de tendéncia cental (mitjana, mediana i moda).

» Mesures de dispersid (rang o recorregut, desviacid tipica i variancia).

Formes de la distribucié (asimetria i curtosi).

2.2.2 Analisi bivariable

L analisi bivariable serveix per determinar la relaci6 existent entre dues variables,
una variable dependent i una variable independent. Les técniques principals que
s’utilitzen per a 1’analisi bivariable sén:

* Taula de contingencies

¢ Covariacio
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2.2.3 Analisi multivariable

L’analisi multivariable pretén trobar la relacié entre més de dues variables de
forma simultania i, per tant, és una analisi més completa que I’analisi bivariable.
Les tecniques d’analisi multivariable es poden distribuir en els dos grups segiients:

* Técniques de dependéncia

» Técniques d’interdependeéncia

2.3 Estudi de freqiieéncies

Per treballar amb dades numeriques el primer que hem de fer és tabular-les, és a dir,
confeccionar una taula en que apareguin els valors de les variables ben organitzats.

En un conjunt de dades, la freqiiencia és el nombre de vegades que es
repeteix un valor determinat o una dada, €s a dir, el nombre d’observacions.
Una taula de distribucié de freqiiencies és la representacié de les dades
associades a una freqiiencia o nombre d’observacions.

En les taules de distribucié de freqiiencies es poden distingir les freqiiéncies
seglients:

* Freqiiencia absoluta (n;): és el nombre d’observacions (individus o
elements) que pren cada valor.

* Freqiiencia relativa (f;): és el resultat de dividir la freqiiéncia absoluta en-
tre el total de la poblacié i multiplicar-lo per 100 per obtenir un percentatge:
ne
f =0

* Freqiiéncia absoluta acumulada (N;): és la suma de les freqiiencies
absolutes dels valors menors o iguals, és a dir, immediatament anteriors.

* Freqiiencia relativa acumulada (F;): és la suma de les freqiiencies
relatives dels valors menors o iguals, és a dir, immediatament anteriors.

Els intervals que s’utilitzen per agrupar els valors que presenta una variable
s’anomenen classes.

Quan es tracta d’informacié quantitativa i hi ha més de 15 valors diferents, és
aconsellable agrupar-los per classes. La marca de classe és el punt mitja de cada
classe i s’obté sumant els limits superiors i inferiors de cadascuna i dividint-los
entre dos.
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Taula de distribucio de freqiieéncies

Un establiment comercial disposa de les dades de la taula 2.4 relatives a I'import del tiquet
de compra dels seus clients durant un dia.

TAuLA 2.4. Imports dels tiquets de compra (en euros)

10 25 22 15 30 18 23 16 27 21
8 16 17 20 24 25 30 32 31 26
20 3 15 35 17 19 28 9 4 20
5 8 12 14 15 18 19 22 25 26

Construiu una taula de distribucié de freqiiéncies agrupant les dades en 7 intervals o
classes de la mateixa amplitud.

Solucié:

Per millorar la lectura i la interpretacié de la taula de distribucié de freqiiéncies, com que
les dades son quantitatives i hi ha molts valors diferents, s’utilitzen intervals per agrupar els
valors de la variable estudiada (classes). Aixd permet una presentacié més simplificada de
la variable i contribueix a millorar-ne I'analisi.

Les dades de que es disposa van des de 0 (minim) fins a 35 (maxim); per tant, si es divideix
35 entre les 7 classes que s’han de representar s’obtenen intervals d’amplitud 5. Tenint en
compte que aquests intervals es refereixen a diners (euros) i que la unitat monetaria minima
és el céntim, es poden definir els intervals tal com es mostra a la taula 2.5.

TauLA 2.5. Taula de freqiiéncies

Classes Freqiliéncia Freqiiéncia Freqiiéncia Freqiiéncia
absoluta absoluta relativa relativa
n; acumulada fi acumulada
N; Fi
0-5 3 3 7,50 7,50
5,01-10 4 7 10,00 17,50
10,01-15 5 12 12,50 30,00
15,01-20 11 23 27,50 57,50
20,01-25 8 31 20,00 77,50
25,01-30 6 37 15,00 92,5
30,01-35 3 40 7,50 100,00
Total 40 100,00

Les freqiiencies absolutes (n;) s’obtenen fent el recompte dobservacions que
corresponen a cada classe; per exemple, per a la classe 0-5 hi ha 3 observacions (3, 4
i 5).

Les freqiieéncies absolutes acumulades (N,) s’'obtenen sumant les freqliencies absolutes
immediatament anteriors.

Per calcular la freqliencia relativa (f;) s’ha de dividir la freqiiéncia absoluta (n;) entre el
total d’observacions (N); per exemple, per calcular la primera es fan els calculs segiients:
; 3
fi= S =2 —0,075-100 = 7,50
N 40
Les freqliencies relatives acumulades (F;) s’'obtenen sumant les freqiiéncies relatives
immediatament anteriors.
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2.4 Estudi de la relacio entre dades

De vegades pot resultar util analitzar la relacié que hi ha entre dues variables;
per fer-ho, es poden representar les dades en una taula de doble entrada que les
relacioni. Per exemple, pot ser interessant observar si hi ha alguna relacié entre
alguna caracteristica del consumidor (edat, sexe, nivell d’ingressos...) i alguna
conducta relacionada amb el consum. Aquest tipus de relacions es poden analitzar
mitjancant una distribucié conjunta de freqiieéncies.

La distribucié conjunta és una forma de representar les distribucions de
freqiiencies en una taula de doble entrada, de manera que es poden examinar
les relacions de causa-efecte entre dues variables.

Exemple de distribucio conjunta

Suposem que pretenem analitzar si hi ha alguna relacié entre el genere dels clients d’'una
botiga i la forma de desplacar-se fins al punt de venda (taula 2.6).

TAauLA 2.6. Clients i forma de desplagament

A peu Vehicle propi Transport public
Home 5 20 10
Dona 10 15 20
Total 15 35 30

Per analitzar les dades es construeix una taula de distribucié conjunta de freqiiencies
relatives (taula 2.7). Aquesta taula permet observar el seglient:

1. A partir de I'tiltima fila (total) es pot observar el pes de cadascun dels mitjans de transport;
el més utilitzat és el vehicle propi (43,75%), seguit del transport pablic (37,5%) i, finalment, a
peu (18,75%).

2. La columna total mostra la distribucié de generes: el 43,75% homes i el 56,25% dones.

3. Laresta de dades mostra la combinacié de les dues variables. Es pot observar que els clients
(homes) utilitzen més el vehicle propi seguit del transport public; en canvi, les clientes (dones)
utilitzen més el transport public seguit del vehicle propi. En ambdés casos sén minims els
percentatges de persones que es desplacen a peu fins a I'establiment comercial.

TauLaA 2.7. Distribucié conjunta de freqliencies relatives

A peu Vehicle propi Transport Total
public
Home 0,0625 0,2500 0,125 0,4375
Dona 0,1250 0,1875 0,250 0,5625

Total 0,1875 0,4375 0,375 1
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2.5 Estudi de I’evolucio de dades

De vegades pot resultar interessant examinar 1’evolucié d’una variable al llarg del
temps, és a dir, analitzar si les dades augmenten o disminueixen i en quin grau.
Una eina que permet analitzar la variaci6 de les dades entre diferents periodes sén
els nombres index.

Els nombres index sén indicadors de la variacié d’una variable respecte a
un moment considerat com a periode base.

Exemple de calcul de nombres index

Suposem que volem analitzar I'evoluci6 de les visites al web d’'una botiga en linia i disposem
de les dades de la taula 2.8.

TauLa 2.8. Visites al web

Trimestre Nombre de visites
1r 1.265

2n 945

3r 1.198

4t 1.435

Si calculem els nombres index obtenim els resultats de la taula 2.9.

TAauLA 2.9. Visites al web, feta I'analisi

Trimestre Nombre de visites Calculs Nombre index
1r 1.265 1.265/1.265 100%
2n 945 945/1.265 74,70%
3r 1.198 1.198/1.265 94,70%
4t 1.435 1.435/1.265 113,44%

Aix0 ens permet veure en quina proporcié incrementen o disminueixen les visites al web
d’aquesta botiga en linia amb relacié al periode base (primer trimestre). S'observa que en
el segon trimestre han disminuit les visites; en el tercer trimestre veiem que han augmentat
respecte a I'anterior, perd que continuen per sota del primer trimestre, i, finalment, en el
quart trimestre han incrementat un 13,44% amb relacié al primer trimestre.

2.6 Mesures estadistiques descriptives

Les técniques d’estadistica descriptiva s’utilitzen per fer una primera analisi,
representacio i descripcid de dades. Consisteix, essencialment, a resumir les dades
a partir d’un o dos elements (mesures descriptives) que caracteritzen la totalitat
de dades.

Algunes de les tecniques utilitzades en aquesta primera analisi de dades consisteix
a calcular mesures de tendéncia central per comprovar en quina mesura estan
agrupades o es dispersen les dades al voltant d’un valor central.
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Les mesures estadistiques descriptives es poden agrupar en diversos tipus: de
posici6 central, de posicié no central, de dispersio i de forma.

2.6.1 Mesures de posicio central

Les mesures de centre o de tendéncia central serveixen per estudiar les caracte-
ristiques dels valors centrals d’una distribuci6 tenint en compte diferents criteris.

Les principals mesures de tendencia central s6n la mitjana, la mediana i la
moda.

La mitjana aritmeética o valor mitja és el quocient resultant de dividir la suma de
totes les dades d’una serie entre el nombre total de dades; aquest és el simbol que
la representa: 7.

La férmula per calcular la mitjana aritmetica o valor mitja és:

n
o i T _ Tt A T,
n n

La mediana és el valor que ocupa el lloc central quan les dades de la distribucié
estan ordenades. Per tant, la mediana d’un conjunt de dades és el valor que té
la propietat que el nombre de dades superiors a aquest valor coincideix amb el
nombre de dades inferiors. Quan un conjunt de dades conté dos valors centrals es
considera com a mediana la mitjana entre els dos. La mediana es representa pel
simbol: Me.

Finalment, 1a moda és el valor que es repeteix més en una distribucié de dades;
per tant, és el valor més comu. Es possible que en una distribucié de dades hi hagi
més d’'una moda; en aquest cas parlem d’una distribuci6é bimodal, trimodal... La
moda es representada pel simbol: Mo.

2.6.2 Mesures de posicio no central

Els quantils s6n valors de la variable, ordenats de més gran a més petit, que
divideixen la distribuci6 en parts, de tal manera que cadascuna contingui el mateix
nombre de freqiiencies. Els quantils més utilitzats sén els quartils, decils, i centils
o percentils.

Els quartils (Q;) sén valors de la variable que divideixen la distribuci6 en quatre
parts, cadascuna de les quals inclou el 25% de les observacions. S’expressen de
la manera segiient: Q; és el primer quartil que deixa a I’esquerra el 25% de les
dades; O, és el segon quartil que deixa a I’esquerra el 50% de les dades, i O3 és
el tercer quartil que deixa a I’esquerra el 75% de les dades. Es important destacar
que el segon quartil coincideix amb la mediana (Q, = Me).
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Exemple de calcul de quartils

Suposem que una empresa ha calculat el nombre de vegades que els seus clients compren
al llarg d’'un mes i ha obtingut les dades de la taula 2.10.

TAuraA 2.10. Nombre de compres dels clients

Nombre de compres Nombre de clients Freqiiencia acumulada
N;
0 14 14
1 10 24
2 15 39
3 26 65
4 20 85
5 15 100
n=100

Primer quartil (Q;); el primer valor de N; superior a 25 és 39; per tant, Q; = 2, és a dir,
una quarta part o el 25% dels clients fan 2 o menys compres al llarg del mes:

n
= - =25
Q1 1

Segon quartil (Q2); el primer valor de N; superior a 50 és 65; per tant, Q> = 3, és a dir, la
meitat dels clients o el 50% fa 3 0 menys compres al llarg del mes:

_2n

== =50
Q2=

Tercer quartil (Q3); el primer valor de N; superior a 75 és 85; per tant, Q3 = 4, és a dir, tres
quartes parts o el 75% dels clients fa 4 o0 menys compres al llarg del mes:

_3n
T4

Qs =75

Els decils (D;) s6n els valors de la variable que divideixen la distribuci6 en parts
iguals, cadascuna de les quals inclou el 10% de les dades. En total hi ha 9 decils.
El cinque decil coincideix amb el segon quartil i amb la mediana (D5 = O, = Me).

Els centils o percentils (P;) son els valors que divideixen la distribucié en 100
parts iguals, cadascuna de les quals inclou 1’1% de les observacions. En total hi
ha 99 percentils. El percentil 50 coincideix amb el cinque decil, el segon quartil i
amb la mediana (Psg = D5 = O, = Me).

2.6.3 Mesures de dispersio

Les mesures de tendéncia central no son suficients per coneixer la distribucié d’un
conjunt de dades. Per analitzar correctament les dades €s important coneixer
la desviacié d’aquestes respecte a la mitjana o el valor mitja de la distribucid.
Aquesta és la informacié que proporcionen la variancia i la desviaci6 tipica.

La variancia representa la mitjana aritmetica de les desviacions respecte al valor
mitja elevades al quadrat, i es denota mitjancant o2 o S2. La férmula per calcular
la variancia és:

2 2 2 N
oo B TP oy =T LS

=1
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Mentre que la desviacié tipica és 1’arrel quadrada del valor mitja de les desviaci-
ons al quadrat respecte a la mitjana de la distribucié. Es denota mitjangant o o S.
La féormula per calcular la desviacié tipica és:

g:s:@:m:\/w

La desviacio tipica informa de la mitjana de distancies que hi ha entre les dades de
la distribucié i la seva mitjana aritmética, expressada en les mateixes unitats que
la variable objecte d’estudi.

Exemple de calcul de la mitjana, la variancia i la desviacio tipica

Suposem que una botiga ha venut aquestes unitats d’'un determinat producte: dilluns (7),
dimarts (4), dimecres (6), dijous (5) i divendres (5). Per calcular-ne la variancia s’organitzen
els calculs tal com es mostra a la taula 2.11.

TAuLA 2.11. Calcul de la variancia

x; r; — T =x; — 5,4 (1175)2:

7 7-54=1,6 2,56
4 4-54=14 1,96
6 6-54=0,6 0,36
5 5-54=-04 0,16
5 5-54=-04 0,16
Suma 27 0 5,2

La mitjana és:

T+4+46+5+5 27

=54
5 5

T =

La variancia és:

ot

2
S2=22=1,04

| la desviacié tipica és:

S =452 =T,0d=1,02

2.6.4 Mesures de forma de la distribucio

La descripci6 estadistica d’'una mostra de dades no acaba amb el calcul de la seva
tendencia central i de la seva dispersi6. Per fer una descripcié completa convé
estudiar també el grau de simetria de les dades respecte a la seva mitjana central
i la curtosi o concentraci6 de dades al voltant d’aquesta mitjana.

Una distribucié de mesures és simétrica quan els valors equidistants de la variable,
a un costat i un altre del valor central, tenen la mateixa freqiiéncia. Aquesta
simetria es pot observar en 1’histograma (grafic o diagrama de barres) al voltant
de la vertical corresponent al punt central. Quan la distribucié és perfectament
simetrica els valors de la mitjana aritmetica, la mediana i la moda coincideixen:
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* Mitjana aritmetica () = Mediana (Me) = Moda (Mo)

Si la distribucié no té simetria, es diu que és asimétrica a la dreta (o positiva)
0 a l’esquerra (o negativa) segons si I’histograma mostra una cua de mesures
cap a valors alts o baixos de la variable, respectivament. També es pot dir
que la distribuci6 esta esbiaixada a la dreta (biaix positiu) o a I’esquerra (biaix
negatiu). Quan una distribuci6 és asimetrica, la mitjana, la mediana i la moda no
coincideixen:

* Mitjana aritmetica (z) > Mediana (Me) > Moda (Mo) (asimetria positiva)
* Mitjana aritmetica () < Mediana (Me) < Moda (Mo) (asimetria negativa)

En la figura 2.1 es poden veure les representacions grafiques dels diferents tipus
de simetria d’una distribucio.

Ficura 2.1. Tipus de simetria d’'una distribucié

Asimétrica positiva Simetrica Asimétrica negativa
X 2 M, 2 M X = M=M, X =M, £ M,
% %

NN
NN

% %
7

Y

A més de la simetria, una altra caracteristica important de la forma com es
distribueixen les dades d’una mostra és la forma amb que s’agrupen al voltant
del valor central (curtosi). En la figura 2.2 es pot veure com les dades es poden
distribuir de manera que hi hagi un pic al voltant del valor central (distribuci6
leptocirtica), o bé, a I’extrem oposat, 1’histograma pot ser molt pla (distribucio
platicurtica). També hi ha un cas intermedi en el qual I’histograma no té pic ni és
pla (distribucié mesocurtica) que coincideix amb la forma de la distribucié normal
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o campana de Gauss. Per tant:
* ladistribucié mesociirtica presenta una curtosi igual que la de la distribuci6
normal;

¢ la distribuci6 leptocirtica presenta una curtosi més apuntada que la de la
distribucié normal i, finalment,

« la distribuci6 platicirtica presenta una curtosi menys apuntada que la de la
distribucié normal.
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Ficura 2.2. Tipus de curtosi d’'una distribucié

Leptocurtica

Mesocurtica
(normal)

Platicartica

2.7 Inferéncia estadistica

Amb les dades recollides a partir d’una mostra es pot fer una aproximaci6 al valor
dels parametres de la poblacié. Aquest metode s’anomena inferéncia estadistica.

La poblaci6é sobre la qual volem obtenir informacié mitjangant aquest metode
esta composta per individus. Hem de tenir en compte que aquests individus no
necessariament han de ser persones. Podem voler estudiar poblacions compostes
per escoles (d’un determinat ambit geografic), paisos (d’un determinat continent,
de tot el moén...), equips de futbol (d’un determinat pais i categoria...).

Normalment aquestes poblacions estan formades per una gran quantitat d’indivi-
dus, i és més logic treballar amb una mostra d’aquests que no pas amb la totalitat,
sobretot si no es disposa dels mitjans necessaris per obtenir informacié de la
totalitat d’individus que componen la poblacid.

Quan fem referéncia a un parametre poblacional utilitzem lletres gregues (u, o...),
mentre que fem servir lletres llatines per referir-nos als valors dels parametres
mostrals (z, s...). Aixi, per exemple, si volguéssim obtenir informacié sobre
I’alcada mitjana dels habitants de Catalunya i haguéssim pres una mostra d’alguns,
hauriem de distingir entre els valors segiients:

* Valor poblacional de la mitjana (u): €s el valor que obtindriem en el cas
de tenir la possibilitat de disposar de les dades de les alcades de tots els
habitants de Catalunya (tota la poblacié objecte d’estudi).

* Valor mostral de la mitjana (z): és el valor que obtindriem calculant la
mitjana de les algades dels individus que formen part de la mostra.

Parametre estadistic

Designa qualsevol de les
mesures que expressen alguna
caracteristica general d’una
poblacié: la mitjana dels valors
que pren una variable en tots els
individus de la poblacio, la
variancia d’aquests valors, la
proporci6 d’individus que tenen
una determinada caracteristica
respecte al total...
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Component aleatori

S’ha de tenir en compte que hi
ha un component aleatori a
I’hora de determinar la mostra, i
que cada possible mostra ens
donara una estimacié6 diferent del

parametre poblacional.

L’estimaci6 per interval té en
compte aquest error, en informar
sobre aquesta variabilitat a la
qual esta sotmesa ’estimacid

puntual.

Trobareu dos casos

practics de contrast

d’hipotesis, a la seccié

“Annexos” del web del
modul.

2.7.1 Estimaci6 de parametres

El valor d’un parametre s’estima a partir d’algun estimador, una mesura calculada
a partir de les dades d’una mostra, que pot proporcionar un valor aproximat
(estimaci6) del parametre poblacional.

Cada parametre té una férmula especifica per al seu calcul. Nosaltres treballarem
amb la mitjana i amb la proporcid, tot i que a la vida real hi ha molts altres para-
metres. Podem estimar els diferents parametres poblacionals de dues maneres:

* Estimacié puntual: quan I’estimacié del parametre poblacional es fa a
partir d’un Unic valor obtingut a partir d’'una mostra. El cas particular
d’estimacio puntual de la mitjana poblacional, vindria donat per la mitjana
aritmetica de les dades d’una mostra (per exemple, en estudiar les alcades
dels habitants de Catalunya, una estimacié puntual vindria donada per la
mitjana de les algades dels individus que pertanyen a la nostra mostra).

* Estimaci6 per interval: quan ’estimacié del parametre poblacional es
fa a partir d’un conjunt de valors obtinguts a partir d’'una mostra. Les
estimacions per interval tenen la forma segiient:

estimacio puntual &+ error estimacio

Segons si ’interval és molt ample o molt estret, ens trobarem amb problemes
diferents. Per exemple, en estudiar les alcades dels habitants de Catalunya, donem
com a estimaci6 I’interval entre 50 cm i 250 cm. Dificilment ens equivocarem en
dir que dintre d’aquest interval es troba el veritable valor de la mitjana poblacional
de les algades. El problema és que un interval tan ampli no ens ofereix cap
informacié rellevant.

Si en el mateix exemple de les algades donem com a estimacio els valors en un in-
terval més estret (per exemple, entre 170 cm i 172 cm), possiblement necessitarem
una mostra més gran per poder garantir la fiabilitat d’aquesta estimacid.

Aix{ doncs, si volem més precisid, necessitarem una mostra més gran i si volem
menys precisid, la informacié que obtindrem sera menys rellevant. Llavors, es
tracta de trobar I’equilibri entre la mida de la mostra i la precisié6 que volem
obtenir.

2.8 Contrast d’hipotesis

El contrast d’hipotesis (o fest) s’utilitza per prendre alguna decisié sobre el valor
d’algun parametre poblacional, i per aixo partim dels valors d’una mostra de la
poblacié sobre la qual volem prendre la decisio.
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Exemple de la moneda

Llancem a l'aire una moneda 50 vegades. Suposem que la moneda no esta trucada i, per
tant, esperem obtenir un 50% de cares i un 50% de creus (és a dir, 25 cares i 25 creus).
Que passa si els resultats s’allunyen del que esperem? | si obtenim 30 cares i 20 creus?
Tenim 'opci6 de considerar que aquesta distancia entre el que observem i el que esperem
és fruit de I'atzar (és a dir, que amb una altra tirada de 50 vegades obtindrem uns valors
més propers a 25 cares i 25 creus) o tenim 'opcié de pensar que aquesta distancia és
massa gran per poder considerar que és deguda exclusivament a I'atzar i considerar que
la moneda esta trucada.

En aquest cas volem decidir si podem considerar que la moneda esta trucada.

Exemple de ’empresa cervesera

Una associaci6 de consumidors acusa una empresa cervesera que les seves ampolles de
33 cl contenen menys d’aquesta quantitat. Sabem que la desviacio tipica poblacional del
contingut d’aquestes ampolles és de 2,5 cl. Per demostrar-ho compren 200 ampolles en
diferents establiments i mesuren la quantitat de cervesa, obtenint per aquests mesuraments
una mitjana de 32,6 cl. Es suficient aquesta diferéncia entre els valors de la nostra mostra i
els especificats per 'empresa per afirmar que estan posant menys de 33 cl a les ampolles?,
0 aquesta diferéncia és deguda a I'atzar i amb una altra mostra diferent obtindriem un valor
per a la mitjana de quantitat de cervesa més proper al que s’indica a 'ampolla?

En aquest cas es vol prendre la decisié de considerar si 'empresa menteix o no.

Els contrastos d’hipotesis aplicats als dos parametres més usuals sén:

* Contrast d’hipoOtesis per a la mitjana.

» Contrast d’hipotesis per a la proporcid.

Val a dir que només es tractara el cas en que es vol contrastar si es pot considerar
que un determinat parametre d’una determinada poblacié pot prendre un deter-
minat valor. Queda fora del nostre abast el cas en que es vulguin comparar els
parametres de dues o més poblacions entre si.

2.8.1 Plantejament d’hipotesis

El primer pas del procés de decisié és plasmar en dues hipotesis les dues
possibilitats que tenim. Cada una de les hipotesis s’ha de presentar en funcid
del parametre poblacional sobre el qual volem prendre la decisid:

* La hipotesi nul-la reflecteix el que volem provar; I’anomenarem H.

 La hipotesi alternativa reflecteix la possibilitat que ens allunyem tant de la
suposicié de Hy, que hagim de rebutjar-la. Aquesta hipotesi es denota per
H;.

Exemple de plantejament d’hipotesis

Una associaci6é de consumidors acusa una empresa cervesera que les seves ampolles de
33 cl contenen menys d’aquesta quantitat. Ssabem que la desviacié tipica poblacional del
contingut d’aquestes ampolles és de 2,5 cl. Per demostrar-ho compren 200 ampolles en
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diferents establiments, mesuren la quantitat de cervesa i n’obtenim una mitjana de 32,6 cl.
La hipotesi nulla en aquest cas seria:

Ho:p=33

La hipotesi alternativa pot prendre tres formes en funcié del que es vol contrastar:

- Bilateral: quan volem veure que la quantitat de cervesa és diferent de la indicada en 'ampolla,
perd no ens importa si en té més o menys quantitat: H; : p # 33

« Unilateral: quan volem detectar si els valors del parametre poblacional s’allunyen en una
direcci6 en concret:
— si es vol comprovar que hi ha més cervesa de la indicada: H; : p > 33

- si es vol comprovar que hi ha menys cervesa de la indicada: Hy : p < 33

Normalment fem el contrast de manera que el que posem a Hy sigui el que indica
que la situacié no queda alterada, mentre que el que posem a Hy indica el que volem
demostrar. Per exemple, en el cas de les cerveses I'associacié de consumidors posara
un Hy per indicar que 'empresa esta posant menys cervesa de la indicada, mentre que si
fos 'empresa la que fes el contrast, posaria a H; allo que indiqués que estan omplint les
ampolles correctament.

En prendre la decisié d’acceptar o rebutjar una hipotesi o una altra, potser podem
encertar o equivocar-nos. Podem cometre, doncs, dos tipus d’errors:

* Error tipus I: quan rebutgem la H, essent aquesta certa, ho denotem
mitjancgant la lletra grega .
* Error tipus II: quan acceptem la H( essent aquesta falsa, ho denotem

mitjancant la lletra grega .

Lataula 2.12 mostra els quatre possibles resultats quan fem un contrast d’hipotesis.

TAULA 2.12. Possibles resultats d’'un contrast d’hipotesis

Realitat Decisio: Decisio:

Acceptar Hy Rebutjar Hg
Ho és certa Correcte Error tipus |
Ho és falsa Error tipus 11 Correcte

Com podem prendre la decisié de manera que minimitzem tant I’error de tipus
I com I’error de tipus II? El problema és que si fem petit un error, I’altre error
creixera. Unicament en el cas que tinguem la possibilitat de prendre una mostra
més gran podriem fer més petits aquests dos errors.

Davant d’aquesta situacio, s’ha imposat la fixaci6 arbitraria d’ un valor per « (error
del tipus I), de manera que es rebutjara H, inicament quan les dades siguin molt

poc coherents amb aquesta hipotesi.
Nivell de signifacio del 0,05

Un nivell o = 0,05 ens indica
que, tot i que la hipotesi nul-la
sigui certa, les dades ens la faran
rebutjar per a 5 de cada 100
mostres. Per tant, acceptem que
podem rebutjar la hipotesi nul-la
erroniament, 5 vegades de cada
100.
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2.8.2 Nivell de significacio

El nivell de significacio indica el percentatge de vegades que estem disposats
a cometre un error del tipus L.

La determinacié del nivell de significaci6 és arbitraria i varia depenent de la
naturalesa de les dades amb les quals es realitza el contrast d’hipotesi. Els valors
més utilitzats per a « sén 0,05; 0,011 0,1.

Amb aquesta tactica de fixar 'error de tipus I fem que el contrast sigui més
conservador, atés que només rebutjarem la Hy quan tinguem una evideéncia molt
clara.

2.8.3 Estadistica de contrast

Després de decidir tant les hipotesis com I’error de tipus I, hem de passar a calcular
I’estadistic de contrast, gracies al qual prendrem la decisié de rebutjar o no
rebutjar la Hy.

Un estadistic de contrast és una funci6 de la mostra de la qual coneixem la
distribucid sota la hipotesi nul-la.

Exemple de definicio de I’estadistic de contrast

Una associaci6 de consumidors acusa una empresa cervesera que les seves ampolles de
33 cl contenen menys d’aquesta quantitat. Sabem que la desviaci6 tipica poblacional del
contingut d’aquestes ampolles és de 2,5 cl. Per demostrar-ho compren 200 ampolles en
diferents establiments i mesuren la quantitat de cervesa, obtenint per aguests mesuraments
una mitjana de 32,6 cl.

Tenim una mostra de 200 ampolles i aleshores sota la hipotesi nul-la (és a dir, . = 33)
definim la variable:

T—u  32,6-33
Kz = "7 = 2,5
vn 200

El seu valor segueix una llei normal (0,1).

A partir del fet que la hipotesi nul-la és certa, aquest estadistic de contrast hauria de trobar-
se prop de 0. Si esta molt allunyat de zero hauriem de rebutjar Hy. Com decidirem que és
‘molt allunyat’? Estara molt allunyat quan I'area que deixi cap a I'extrem sigui menor que la
fixada pel nivell de significacio.

Trobareu les taules

Cada estadistic de contrast s’avalua en una determinada corba o distribucié estadistiques a la secci6
Annexos” del material

(Normal, T-Student...). En col-locar I’estadistic de contrast a la corba corresponent, web.

veurem que deixa una area cap a I’extrem d’aquesta corba. —
El concepte d’area en una

distribuci6 estadistica és
equivalent al de probabilitat.
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2.8.4 Procediment per resoldre un contrast d’hipotesis

Per resoldre un contrast d’hipotesis seguim 5 etapes:

1. Plantejar les hipotesis nul-la i alternativa.

2. Decidir un nivell de significacio.

3. Determinar I’estadistic de contrast i la seva llei.

4. Calcular el p-valor associat al nostre estadistic de contrast calculat.

5. Comparar el p-valor amb el nivell de significaci6 i prendre una decisi6.

2.9 Relacio del constrast d’hipotesis amb els intervals de confianca

Per als contrastos bilaterals hi ha la possibilitat de construir un interval de
confianca, de tal manera que els valors que estiguin fora d’aquest interval estiguin
a la zona de rebuig de H,.

Per exemple, si fem un interval de confianga del 95% per a la mitjana de I’exemple
de I’associacié de consumidors que acusa una cervesera que les seves ampolles
de 33 cl contenen menys d’aquesta quantitat (se sap que la desviacié tipica
poblacional del contingut d’aquestes ampolles és de 2,5 cl) i, per demostrar-ho,
agafen una mostra de 200 unitats, mesuren la quantitat de cervesa, i s’obté una
mitjana de 32,6 cl. Utilitzarem la formula segiient:

g

on:

* 7 és la mitjana mostral.

* Zqy)2 €s el valor d’una llei N(0,1) tal que deixa per sobre la meitat de (i, per
tant, —Z, /o deixa per sota Ialtra meitat de ).

* ¢ és el valor de la desviaci6 tipica poblacional.

* n és la grandaria de la mostra.

Aplicant aquesta férmula tenim:

O- )
vn V200

Es a dir, que confiem en un 95% que el valor poblacional de la mitjana es troba
entre els valors 32,25 i 32,94.

T+ Zojy—==32,6+1,96- = 32,6+ 0,346 = [32, 25; 32, 94]
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Com que el valor que volem contrastar (33) es troba fora d’aquest interval, decidim
rebutjar la Hy.
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3. Aplicacions informatiques per al tractament de dades i informe de
la investigacio

Les aplicacions informatiques que permeten 1’analisi estadistic de dades faciliten
enormement el tractament de les dades obtingudes en el procés d’investigacio.
Mitjancant aquestes, es pot crear un fitxer de dades per posteriorment analitzar-
les.

Normalment, quan es disposa de poques dades, és suficient un full de calcul per
fer una analisi estadistica basica, ara bé, quan el volum de dades és considerable,
cal utilitzar aplicacions informatiques especifiques, dissenyades expressament per
al tractament d’una gran quantitat de dades.

Una vegada les dades han estat tractades, el procés d’investigacié comercial es
conclou amb la presentaci6 de les conclusions de I’estudi. Aquesta presentacio
constitueix la primera valoracié de la investigacid, per aixo s’ha de fer de forma
acurada i atractiva per captar 1’atencio i I’interes dels destinataris.

3.1 Programa estadistic R

Ates que per utilitzar el programa R cal coneixer el seu llenguatge de programacio
especific, algunes de les seves versions incorporen una interficie grafica coneguda
com a R-Commander, que permet fer-lo servir sense haver de congixer aquest
llenguatge. En arrencar la versid, apareixen dues finestres com les que es mostren
en la figura 3.1.

La finestra que hi ha a I’esquerra de la figura 3.1 és la consola de R on s’executen
les ordres quan es coneix la sintaxi propia del llenguatge R. La finestra de la dreta
correspon a I’entorn R-Commander que permet utilitzar els menus que apareixen
a la franja superior per accedir a les capacitats del programa.

La finestra de R-Commander esta dividida en tres parts:

* Finestra d’instruccions: cada vegada que es crida a una funci6 a través del
mend, la finestra d’instruccions mostra com seria la instruccié corresponent
si es volgués introduir-la mitjancant el llenguatge de programacié a la
consola de R. Aix0 permet que 1’usuari es familiaritzi amb aquest llenguatge
simplement observant el que va apareixent a la pantalla.

Les instruccions es poden guardar i executar a través d’aquesta finestra
tantes vegades com es vulgui sense que 'usuari hagi de recérrer tot el
sistema de mends per tornar a realitzar les mateixes tasques.

¢ Finestra de resultats: la finestra de resultats mostra els resultats de la tasca
que s’hagi sol-licitat, sigui un grafic, un procediment estadistic, un model...
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* Finestra de missatges: mostra les incidéncies o observacions relatives als
resultats de les tasques sol-licitades.

Ficura 3.1. Finestres del programa R

Archiva Editar Visualizar i

uetes Ventanas Ayuda

R Console - [=]x]

o 'help.start(}' para sbrir =l sistema de ayuda HTHL con su navegador.
Escriba 'g{)' para salir de R.

Loading required package: teltk
Loading Tel/Tk interface ... done
Loading required package: grDevices
Loading required package: utils
Loading remuired package: car g‘h Conjunta de datos: | <M hy caniurko de dates activo> | [Edkar conjunta de dakos ] Visualizar canjunto de datas]  Modela: | <flo hiay madelo activa>
Loading required package: stats
Loading required package: graphics

R Commander,

Fichern Edtar Datos Estadisticos Grdficas Modelos Distribuciones Herramientas  Ayuda

Ventana de instrucciones

Versitn del Remdr 1.3-15

Attaching package: 'Romdr'

The following chiect (s) are mask]

ttkentry,

ttkframe,

ttkradichutton, Ventana de resultados Ejecutar
ttkscrollbar

Mensajes

NOTL: Versiém de R Commander 1.3-15: Sat Lug 23 10:45:28 2008

3.1.1 Creaci6 i importacio d’un fitxers de dades

Per treballar amb dades es faran servir dues opcions: crear directament un fitxer de
dades en R-Commander i importar dades des d’un fitxer d’Excel (tot i que 1’usuari
pot importar dades des d’altres programes tant si sén fulls de calcul com d’altres).

No es tracta de fer una relacié exhaustiva de totes les opcions del programa
(I’exploracié de les quals deixem a la iniciativa de 1’usuari), siné de veure com
crear una aplicacié practica i senzilla dels coneixements estadistics exposats i
facilitar la tasca d’analisi estadistica de les dades.

Crear un fitxer de dades

Un nou fitxer de dades es pot crear utilitzant I’opcié del ment: Datos / Nuevo
conjunto de datos... tal com apareix en la figura 3.2.
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Ficura 3.2. Menu de la finestra de R-Commander

R Commander

Fichero Editar JES Estadisticos  Gréficas Modelos  Distribuciones  Herramientas  Ayuda

RJ, Conjunta d ueva conjunto de datos. . onjunta de datos][VisuaIizar conjunto de datos] Madelo: | <Mo hay modelo activa> |
o Cargar conjunto de datos. ..
Wenkana de st jnpcetar datos b

Conjunto de datos en paguetes r
Conjunto de datas activo 3
Modificar variables del conjunto de datos activo *

A continuacié demana inserir el nom d’un nou conjunt de dades. La figura 3.3
mostra la finestra.

FiGura 3.3. Finestra del programa

Nuewvo conjunto de datos

Introducit el nombre del conjunta de datos:

L Acepkar 1 [ Cancelar ] [ Ayuda ]

Finalment, apareix una taula on cada fila representa un qiiestionari o observacié de
la variable i cada columna representa la variable mateixa. Aquesta taula és el fitxer
de dades. Clicant a sobre de I’etiqueta de la variable es pot reanomenar i decidir el
tipus de variable de que es tracta (numerica o de text). Aixo principalment tindra
efecte a I’hora d’analitzar-ne els resultats. La figura 3.4 mostra el fitxer de dades
i la finestra per editar variables.

Ficura 3.4. Fitxer de dades a R-Commander

i Editor de datos
archivo  Editar  Ayuda

wvarl Varz vard vard vars Vare

I Editor, de variables

Ll w v N = T B S B R

o
o

nornbre de varl

¢ imiabla

i
=

i
4]

tipo (O numeric (&) character

i
[

-
i

i
w

i
=1

i
=1

i
i}

i
o

Tot i que és molt intuitiu, I’ajuda de I’editor mostra com navegar per 1’editor i
editar-hi dades (figura 3.5).
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Ficura 3.5. Ajuda de I'editor

Information

i Mavegacion,
\‘) Teclado! teclas direcciones mover seleccionar

Tab mover a la izquierda, Shift+Tab mover a la deracha
PgDn o Ctrl+F: mover hacia arriba ona pantalla
PgUp o Ctrl+B: move hacia abajo una pantalla
Home: mover alacelda (1,1}
End: mostrar ultimas filas de ultimas columnas.
Mouse: dlike con el botdn izquierdo en una celda, usar las barrars de desplazamiento.

Edicidn.
Escriba en la celda destacada actualmente
Cliquee dos veces en una celda para editar un camplo

Misc,
trl-L refresca la pantalla, columnas automaticamente redimensionadas
Ckrl-C copia celdas seleccionadas
Ctrl-Y pega en celdas selectionadas
Use &l bokon derecho en el meno para copiar, pegar, redmensionar calumnas actualmente seleccionadas,

Creacio d’un fitxer de dades en R

Suposem que fem una petita enquesta a un grup d’alumnes d’una classe i recollim I'edat
i el sexe dels entrevistats. Creem un fitxer de dades que s’anomenara “Classe” i definim
dues variables: “Edat” i “Sexe”, la primera numeérica i la segona de text. Les dades que es
recullen es mostren en la figura 3.6.

FiGcura 3.6. Fitxer de dades

2% Editor de datos E]li z|
warl WArE wAard wvard wars warg arT
1 |z5 F
2 |19 F
3 |18 i
4 |22 F
5 |19 F
6 |25 i
7|z M
3 |21 F
9 |z2 )i
1o (27 F
11 |24 i
1z |18 i
13 |18 i
14 |19 F
15 |24 F
16 |23 F
17 |z0 i
18 |z0 M
19 |23 F
20 |21 i
21 |[Zg F

Una vegada tancada la finestra es pot visualitzar el conjunt de dades o bé tornar a editar-
les per afegir, eliminar o modificar registres. En clicar damunt del boté Visualizar conjunto
de datos, es mostren les dades tal com apareixen en la figura 3.7. Les dues opcions de
visualitzar i editar s’han encerclat per destacar-les.
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Ficura 3.7. Visualitzacié6 del fitxer de dades

Fichero Editar Datos  Estadisticos  Grg

Modelos  Distribuciones  HEFramme

R Conjunto de datos: | Classe | q_Edltar conjunto de datos][\-'lsuahzar conjunto de datos]
andr

odelo: |<No hay modela actlvo>|

‘entana de instrucciones

Classe <- edit(as.dats.frsme (NULL))
showhata (Classe, placewsnt='-Z04200',
fix (Classe)

showhata (Classe, placewsnt='-Z04200',
showhata (Classe, placewsnt='-Z04200',
showhata (Classe, placewsnt='-Z0+200',

i| i)

‘Wenkana de resultados

> Classe <- edit({as.data.framwe (NULL))

> fix(Classe)

i I !

> showDatsz (Classe, placement='-Z0+4+Z00', fony

> showDatsz (Classe, placement='-Z0+4+Z00', fony
> showDats (Classe, placement='-Z0+4+z00', foni

> showDats (Classe, placement='-Z0+Z00', fonid

|

"1, maxwidth=80,

"1, maxwidth=80,
"1, maxwidth=80,
"1, maxwidtch=20,

max
max

max
max

2|

[ Ejecutar

MEEREEREERETERE R EREER RS A=A

Mensajes

nt'l, maxwidth=30, m

nt'l, maxwidth=30, m
nt'), maxwidth=50, m

nt'), maxwidth=50, m

R Commander

Per poder tornar a fer servir les dades, cal guardar-les. Aixo es pot fer utilitzant
la ruta del ment Datos / Conjunto de datos activo | Guardar el conjunto de datos
activo, i posteriorment indicant-ne la ubicacié. La figura 3.8 mostra la seqii¢ncia.

Ficura 3.8. Seqléncia del menu necessaria per guardar un conjunt de dades

R Commander
Fichero Editar

Estadisticos  Graficas  Modelos  Distribuciones

Muevo conjunto de datos. ..

Cargar conjunto de datos. ..

Importar datos 4
Conjunto de datos en paguetes

:ﬂ@‘h Conjunto d

Wentana de inst

> Claszse

Modificar variables del conjunto de datos activo *

Herramientas  Ayuda

r conjunto de datos | Maodelo: | <Mo hay modelo ackivo =

> showDats ] +
Datos <- edit (as.data.frame (NULL) )
showData (Datos, placement='-Z0+200', font=
numSunnar y (Datos[, o ("varl”, "wariZ'™)], stat

<_ | i}

Importar fitxers de dades

Molt sovint, sobretot quan es recorre a fonts d’informacié secundaria, es pot
trobar informaci6 en format Excel. Per importar un conjunt de dades en Excel
cal seleccionar: Datos / Importar Datos | des de Excel, Access o dBase..., com es

mostra en la figura 3.9.

Seleccionar conjunto de datos activo...
Actualizar conjunto de datos activo

Ayuda sobre el conjunto de datos activo (si es posible)

Wariables del conjunto de datos activo
Establecer nombres de casos...
Filtrar el conjunto de datos activo. ..

Apilar variables del conjunto de datos activo...

Elirinar los casos con valores omitidos. . .
Guardar el conjunto de dat i

Exportar el conjunto de datos activo...

Valors per a les variables
qualitatives

A T’hora de crear un fitxer de
dades i introduir el genere de
I’entrevistat, és millor posar “F”
i“M” o el codi assignat a cada
resposta, per exemple “1” 1 “2”?
Quan les dades procedeixen d’un
quiestionari és millor utilitzar un
codi numeric, encara que la
variable es defineixi com a tipus
text, ja que permet a posteriori
crear noves variables a partir de
les existents.

Dades en Excel

L’ INE (Institut Nacional
d’Estadistica) dona 1’opcié6 de
baixar nombroses taules en
format Excel, relatives a les
dades sobre les quals investiga.
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FiGcura 3.9. Seqléncia d’elements de menl necessaria per a la importacié de dades

R Commander

Fichero Editar WeEEl Estadisticos Gréficas Modelos Distribuciones  Herramientas  Awuda

:oRan Conjuntod  Muevo conjunto de datos.., Madelo: | <No hay modelo activo>

Cargar conjunto de datos...

‘entana de inst desde archivo de texto o p | L
Conjunto de datos en paquetes 4 desde datos SP35...
> Classe | Conjunto de datos activo b desde datos Minitab. ..

Modificar variables del conjunto de datos activo # desde datos STATA.

> showDatay P -+
Datos <- edit{as.data.frame (NULL))

h=80, m

A continuacid, cal introduir el nom que es vol que tingui el fitxer de dades que
s’importara (vegeu la figura 3.10).

FicuraA 3.10. Finestra d'introducci6 del nom del fitxer

Importar datos desde Excel, Access o dBase

Introducir el nombre del conjunko de datos: |C|aSSE| |

L Aceptar J[ Cancelar ] [ Avuda ]

Una vegada s’ha seleccionat la ubicacié del fitxer cal indicar en quin full esta
allotjada la taula i posteriorment clicar a OK (vegeu la figura 3.11). El fitxer de
dades ja s’ha importat i es pot comencar a fer-lo servir.

FicurA 3.11. Finestra de
selecci6 de full

074 Cancel

Si al programa hi ha obert més d’un conjunt de dades, es pot seleccionar el conjunt
amb el qual es vol treballar marcant el boté on apareix el nom del grup de dades
que s’esta utilitzant a la barra de mend i que apareix encerclat en la figura 3.12.

Ficura 3.12. Boté de selecci6 del conjunt de dades del menu

R Commander.

Fichero Editar Datos Estadisticos  Graficas Modelos  Distribuciones  Herramientas  Ayuda

:aRmh Conjunto de datos:(fDatos j) [Editar conjunto de datos ][Visualizar conjunto de datos | Modelo: | Mo hay modelo activ0>|

‘Wentana de instrucciones

3.1.2 Tabulacié i analisi de dades amb el programa estadistic R

A partir d’un fitxer d’enquestes, ’eleccid i la utilitzacié d’un programari estadistic
per tabular les dades implica que s’han de poder realitzar les tasques segiients:

1. Generar taules resum amb els principals estadistics.
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2. Seleccionar variables d’interes dins de les variables existents.

3. Filtrar grups d’observacions d’entre totes les observacions recollides.

4. Mostrar taules resum de freqiiencies absolutes i relatives de les variables.
5. Calcular variables noves a partir de les existents.

Totes aquestes funcions es realitzen amb el programa estadistic R i la seva
interficie grafica R-Commander.

Taules resum d’estadistics principals

Per il-lustrar com R realitza taules resum dels principals estadistics, cal importar
el fitxer de dades “Oci.xIs” que s’inclou en un fitxer de dades adjunt. Aquest
fitxer incorpora les respostes donades per a un conjunt de 100 observacions a les
preguntes del qiiestionari que es mostra en la taula 3.1.

Trobareu I'arxiu “Oci.xls”
TauLa 3.1. Enquesta que déna origen a les dades en la secci6é “Annexos” del
web d’aquest credit.

Edat (1): .ocoeeveee Sexe (2): M 1
F2

Indiqueu amb quina freqiiéncia aneu, de mitjana en el termini d’un mes, a:

CiNemMa (3) oo

TEAE (4) woveeeeeeeee e

CONCEIS (5) vvveeeeeereniieeeeesee e

Espectacles esportius (6) ........cccceerveereeneens

Les respostes aportades es poden veure visualitzant les dades del fitxer, algunes
de les quals es poden observar en la figura 3.13.

Ficura 3.13. Algunes observacions que conté el fitxer

o
|>

o b W M
=]
=]

=1 m
o
oo

w o

@

-1
(XX CRVIFRY X R O SR S S ST |
N O T I O o e o o e Y SO S G N A
OO0, O OO, RO, OO0~ OO
OO0 OO0 O0OROOORKOO
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Es pot obtenir un resum dels estadistics descriptius elementals de totes les
variables del conjunt de dades actiu clicant a la seqiiéncia d’ordres del menu:
Estadisticos | Restimenes | Conjunto de datos activo (vegeu la figura 3.14).

Ficura 3.14. Seqléncia d’elements de menu necessaria per obtenir els estadistics
principals de les variables

R Commander
Fichero Editar

Datos Graficas  Modelos  Distribuciones  Herramientas  Awuda

R Conjunta de datos: Zonjunto de datos ackivo
G

Tablas de contingencia Resdmeneas numéricas. .,
Ventana de instruccione Medias Diskribucian de frecuencias. ..
Coil <— sglluer Proporciones Mdmero de observaciones ausentes
showData (Oci, Yarianzas Tabla de estadisticas...

Test no paramétricos Makriz de correlaciones. ..
analisis dimensional

Ajuste de modelos

Test de correlacion
Test de normalidad de Shapiro-wilk. ..

*r rF rF v v wv v

Per a cada variable es mostra el valor minim i maxim d’aquesta variable, el primer
i tercer quartil, la mediana i la mitjana (vegeu la figura 3.15).

artils
Quarti Ficura 3.15. Estadistics principals de les dades

El primer quartil és el valor que
supera el 25% de les

F S Ol
observacions, el segon el 50% = Aryioel)

(Ia mediana) i el tercer el 75%. Edart Sexe Cinema Teatre Mi=ica
Per exemple, que el primer Hin. 115.00 Min. :1.00 Hin. :0.00 Min. :0.00 Hin. 0.0
quartil de I’edat sigui 31,75 lst Qu.:31.75 1st Qu.:1.00 lst Qu.:1.00 1st Qu.:0.00 lst Qu.:0.0
significa que el 25% de les Median :43.50 Median :2.00 Median :3.00 Median :0.00 Median :0.0

) 'Ol?servacions corresponen a Mean 145,35 Mean :1.54 Mean 13,13 Mean :0.61 Mean (0.5

‘“dlvicg‘i)sqe‘grellglb3l’75 anys, Frd Qu.:60.00  3rd Qu.:2.00  3rd Qu.:5.00  3rd Ou.:1.00  3rd Qu.:1.0
O o Ce e Oseracione Max. :70.00 Max. :2.00 Max. :5.00 HMax. :3.00 Hax. 2.0

(mediana) arriba fins als 48,5
anys i tres quartes parts (el 75%) Esportius

arriben fins als 60 anys. Hin. :0.00

1zt Qu.:0.00

Median :0.00

Hean ¥

Jrd Ou.:1.00

Hax. oo

L o o

Mitjana
La mitjana mostral és el valor
mitja d’un conjunt Seleccionar variables d’interés dins de les variables existents

d’observacions i es calcula com
la suma de tots els valors de les
observacions dividit per la

quantitat d’aquestes. En comptes de mostrar el resum dels principals estadistics per a tot el conjunt de
dades actiu, es pot seleccionar una sola variable per a la qual mostrar els resul-
tats. Aquesta opcid es pot activar seguint la seqiiencia Estadisticos \Restimenes
\Restimenes numéricos (vegeu la figura 3.16).

Ficura 3.16. Seqléncia d’elements de menu per obtenir
estadistics d’una sola variable

Graficas

Modelos  Distribuciones  Herramientas  Awuda

Restimenss Conjunto de dakos activo

Resdmenes numeti

Tablas de contingencia *
Distribucian de Frecuencias...

Medias 4
Proporciones Mimera de ohservaciones ausentes
Warianzas Tabla de estadisticas. ..

Test no paramétricos Matriz de correlaciones. ..
Test de correlacian

Test de normalidad de Shapiro-wilk. ..

Analisis dimensional

* r r v v

Ajuste de modelos

Posteriorment cal seleccionar una variable, i en aquest cas se selecciona la variable
“Cinema” (vegeu la figura 3.17).
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FiGura 3.17. Finestra de seleccié de variables

Resimenes numericos

Variahles (seleccione una o mas)

Media [

Diesviacion tipica v

Cuantiles v cuantiles: |D, \25,.5,.75,1 |

Resumir por grupos... |

I Acepkar ]l Cancelar ] [ Avuda ]

En aquesta ocasi6 s’obtenen la mitjana, desviacio tipica i quantils per a una sola
variable que és “Cinema” (vegeu la figura 3.18).

Ficura 3.18. Estadistics per a la variable “Cinema”

= onuwmdurensry (Oci[, "Cinema™] , statistics=c ("mean™, "sd", "gquantiles™))
Wesn =d 0% 25% 50% 75% 100% 1
3.13 Z2.254759 0 1 3 ) 2 100

Filtrar grups d’observacions d’entre totes les observacions recollides

Aquesta opci6 té a veure amb les tabulacions encreuades. Suposem que entre el
conjunt d’observacions de les diferents variables, I’investigador vol seleccionar
les que corresponen a determinats valors d’una variable. Per exemple, si en el
fitxer “Oci.xls” es volen separar les observacions en funcié de si la resposta I’ha
donada un home o una dona, o bé si es volen establir intervals d’edat per saber si hi
ha un comportament diferenciat en els grups d’edat analitzats sobre la freqiiencia
d’assistencia a determinats espectacles.

Aix0 s’aconsegueix mitjangant dues opcions: convertir una variable numerica en
factor o segmentar variables numeriques.

a) Convertir una variable numerica en factor:

Per crear grups d’observacions que tinguin una mateixa caracteristica (per exem-
ple, que les respostes les hagin donades dones), cal crear una variable nova
que digui quines observacions corresponen a aquesta caracteristica o a una altra
qualsevol.

Les variables que serveixen per classificar les dades en grups reben el nom
de factors.

En primer lloc cal informar al programa sobre quines variables sén les que ha de
considerar com a factors. Per fer-ho cal seguir la seqiiencia d’ordres del mend:
Datos | Modificar variables del conjunto de datos activo | Convertir variable
numérica en factor (vegeu la figura 3.19).
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Ficura 3.19. Seqiiéncia d’elements de menu necessaris per crear un factor

R Commander,
Fichero Editar W=

Estadisticos  Graficas Modelos  Distribuciones  Herramientas  Awvuda

Rﬂx Conjunto d Muevo conjunto de dates... ar conjunto de datos | Madelo: | <Mo hay modelo ackivo =
T Cargar conjunto de datos. ..
Yentana de inst Impertar datos »
Conjunto de datos en pagquetes 4
NS urnaRr Conjunto de datos activo p [ean™, "sd", "gquantiles™))

Modificar variables del conjunto de datos activo Recodificar variables...
Calcular una nueva variable. ..
Afadir nurmeros de observaciones al conjunto de datos

Tipificar variables...

Segmentar variable numérica

Reordenar niveles de Fackor, ..

Diefinir contrastes de un Factor...
Renombrar variables. ..
Eliminar variables del conjunto de datos...

‘entana de resultados

Se selecciona la variable a convertir en factor “Sexe” i s’assigna un nom per a la
nova variable “f.sexe” (vegeu la figura 3.20).

Ficura 3.20. Finestra d’opcions per al factor

Convertir, variables numéricas en factores

Yariables {seleccione una o mas) Miveles del Fackor

Asignar nombres a los nivelss (&)
Utilizat nimeros &

% [

Muevao nombre o prefijo para wariables milkiples: |F-58XB |

L Aceptar ][ Cancelar l [ Ayuda

La variable “Sexe” pren els valors 1, que és el valor assignat a la resposta “home”,
i 2 alaresposta “dona”. Per filtrar aquestes observacions s’assignen aquests noms
als valors numerics (vegeu la figura 3.21).

FicuraA 3.21. Assignacié de noms
als valors del factor

Nombres de niveles p... |:| X|

Valor numérico  Mombre del nivel

1 Home
z Dong|

L Aceptar J [ Cancelar

En demanar visualitzar el nou conjunt de dades es pot veure que el programa ha
creat el nou factor (vegeu la figura 3.22). El nou factor es diu “f.sexe” i assigna
la paraula home o dona a cada observacié de la variable “Sexe”. A partir d’ara es

podra treure informacié en funci6 de les respostes que han donat els homes o les
dones separadament.
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Ficura 3.22. Conjunt de dades amb el nou factor

Misica Esportius

1 28 2 4 u] 1 u] [
2 54 1 2 u] 2 1
3 = 2 1 1 u] u] =
4 1] 2 1 u] u] u] Dona
5 Gd 2 1 u] 1 1 Dona —
5 38 1 u] u] 1 u] Home
7 53 i 1 i 1 u] Home
g 43 2 u] u] u] u] Dona
=] a7 2 a 1 1 1 Dona

25 1 1 1 u] u] Home

[=1=] 1 5 u] 2 u] Home

&0 i u] u] 1 u] Home

56 1 3 2 u] u] Home

&3 2 4 u] 1 1 Dona

46 1 1 1 u] u] Home

38 2 3 u] a a Dona

&0 2 4 u] 1 1 Dona

38 2 4 u] u] u] Dona

33 2 5 u] u] u] Dona

G4 1 5] 2 u] 1 Home | w

Un cop s’ha convertit una de les variables en un factor, es poden obtenir resums
numerics del conjunt de dades filtrats pel genere de 1’enquestat. Les opcions del
menu que cal marcar son Estadisticos | Resiimenes | Resiimenes numéricos.

En aquesta ocasi6 s’ha de demanar que el programa faci els resums per grups, ja
que es vol analitzar 1’edat dels enquestats separant els homes de les dones. Cal
que estigui marcada la variable “Edat” a la finestra de Restimenes numéricos i la
variable “f.sexe” a la finestra Grupos (totes dues alhora tal com es mostra en la
figura 3.23).

Ficura 3.23. Finestra que permet definir agrupacions de la variable

et conjunto de datos

Modelo: | <Mo

Reslimenes numericos

Variables (seleccione una o mas) Species

A8
§| ean®, "=d", "gquantiles"
| Grupos

Media v

Desviacion tipica W Yariable grupo (elegir una)

Cuanties W cuantiles: |0,.25,.5,.75,1 |I

Resumir por grupos. .. I
L Acepkar J[ Cancelar l A l Acepkar J,_ Cancelar

Els resultats obtinguts es mostren en la figura 3.24 i donen resultats diferenciats
depenent del génere de I’entrevistat.

Ficura 3.24. Estadistics de la variable “Edat” diferenciats per génere

> numSumnary (Oci[, "Edat™], groups=0ciif.sexe, statistics=c|"mean”, "sd", "guantiles™))
mean =d 0% Z25% 50% 75% 100% n

Howe 45.97826 16.56434 18 32.50 46.0 &61.0 69 46

Dona 44.51451 16.53821 19 30.75 49.5 57.5 70 54



Sistema d’informacié de mercats

66 Explotacié de la prospeccié de mercats internacionals

Classe

Els valors possibles que pot
prendre una variable es poden
agrupar per intervals. Cada
interval és una classe. Per
exemple, per a la variable edat
que conté persones de 18 a 35
anys es poden fer 3 grups com:
18-23, 24-29 i 30-35. Cada un

d’aquests grups és una classe.

b) Segmentar variables numeriques:

En aquesta ocasid es vol agrupar la informacio per classes en funcié de determinats
rangs de valors que prengui alguna variable.

Continuant amb el fitxer d’exemple “Oci.xls”, es demanara fer una taula resum
de resultats depenent de 1’edat dels entrevistats, i en concret es confegiran tres
classes per rangs tot creant segments d’igual quantitat, per tal que 1’investigador
pugui considerar que crear aquests grups li pot permetre veure diferéncies en els
patrons de consum d’esdeveniments d’oci.

La seqiiencia d’ordres del menu que cal fer és la segiient: Datos / Modificar
variables del conjunto de datos activo / Segmentar una variable numérica. La
finestra que permet escollir les diferents opcions per crear les diferents classes de
la variable numeérica es mostra en la figura 3.25.

Ficura 3.25. Finestra per crear grups

Sepmentar, una variable numérica ._||_B|
Yariable a segmentar (elegir una)  Mombre de la nuewva wariable

inema ~ |F.edat |

sparkius =

sica Al

3
Momero de clases: _|_|
Mombres de niveles Método de segmentacidn
Especificar nombres () Segmentos equidistantes &
Mimeras I segmentos de igual cantidad (O]
Rangos ® Segmentos naturales )
{mediante agrupacian paor K-rmedias)
Acepkar | l Cancelar ] [ Avuda ]

Tot seguit cal seleccionar la variable a segmentar (“Edat”), escollir el nombre
de classes (3) i assignar un nom per a la nova variable que contindra les dades
agrupades; en particular aquesta variable es dira “f.edat”.

A continuaci6, s’ha de definir la manera com es vol anomenar les classes en que
es dividira la variable. N’hi ha tres formes:

* Especificar noms. Per exemple, si es vol que cada categoria tingui un
nom, com ara “‘joves”, “mitjana edat”, “tercera edat”, en escollir aquesta
categoria, una finestra posterior demana que escrivim els noms a assignar a
cada classe.

* Especificar nimeros. Cal atribuir un nimero identificatiu a cada classe.
Una opcié dintre d’aquesta categoria podria ser escriure una marca de
classe.

* Especificar rangs. El nom de la classe mostra intervals amb els caracters
“[“i “]” quan I’interval és tancat i els caracters “(“ i “)” quan I’interval és
obert. Per exemple, si la classe mostra I’interval (36,56] significa que el
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grup d’edat inclos en aquesta categoria va de valors més grans de 36 (no
inclou el 36): per tant des de 37 (inclos) fins a 56 (inclos).

El meétode de segmentacié és el criteri que s’escull per dividir les classes o
categories de la variable. N’hi ha de tres tipus:

* Segments equidistants: sén intervals d’igual amplitud.

* Segments d’igual quantitat: son intervals que presenten classes amb el
mateix nombre d’individus cada una.

* Segments naturals: s’utilitza un algoritme (k-mitjanes) per calcular els
segments, el qual agrupa les dades en funcié de la semblancga entre elles.

En aquest cas s’escull ’opci6é Rangos i el metode de segmentacié de segments
equidistants. El programa ha creat segments que tenen entre ells la mateixa
distancia. Com es pot apreciar en la figura 3.26, en aquest cas els limits de cada
classe no corresponen a nombres enters. Per solucionar aixo hi ha una altra manera
de definir les classes, consistent a recodificar variables.

Ficura 3.26. Fitxer de dades amb una variable que agrupa les observacions en classes

s Esportius f£. o A
29 2 4 u] 1 a Dona (17.9,35.3] &
&4 1 2 u] 2 1 Howe (52.7,70.1]
B g2 2 1 1 a a Dona (35.3,52.7]
4 1 2 1 u] u] u] Dona (52.7,70.1]
5 64 2 1 u] 1 1 Dona (52.7,70.1]
[ 38 1 u] u] 1 a Homwe (35.3,52.7] -
i 5o 1 1 1 1 a Howe (52.7,70.1]
=] 49 2 u] u] u] u] Dona (35.3,52.7]
=] &7 2 a 1 1 1 Dona (52.7,70.1]
10 25 1 1 1 a a Home (17.9,35.3]
11 1] 1 5 u] 2 a Howe (52.7,70.1]
2y &0 1 u] u] 1 u] Homwe (52.7,70.1]
=11 1 3 2 a a Home (52.7,70.1]
63 2 4 u] 1 1 Dona (52.7,70.1]
45 1 1 1 a a Homwe (35.3,52.7]
38 2 3 u] u] u] Dona (35.3,52.7]
&0 2 4 u] 1 1 Dona (52.7,70.1]
38 2 4 u] a a Dona (35.3,52.7]
33 2 5 u] a a Dona (17.9,35.3]
64 1 g 2 u] 1 Homwe (52.7,70.1]
21 1 1 u] a a Home {17.9,35.3]

Mitjangant la recodificaci6 de variables es poden establir manualment els intervals
de cada classe que es vol crear i la manera com han d’apareixer escrits al fitxer.
La figura 3.27 mostra la recodificacié dels intervals per a la variable “Edat”, i
mantenint aquesta seleccionada es torna a crear una variable anomenada “f.edat”
ia continuacié, al camp Introducir directrices de codificacion, s’ escriuen separats
pel simbol *“:” el limit inferior i superior de cada classe i a continuacié com 1’ha de
mostrar el fitxer entre cometes. En aquest cas s’han escrit claudators, pero es pot
escriure qualsevol altre caracter, que vulgui I’'usuari (nom, nimeros, lletres...).
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FiGcura 3.27. Finestra de recodificacié de variables

Recodificar Variables

‘ariables a recodificar (elige una o mas)
|

| [

Muevo nombre o prefijo para wariables miltiples recodificadas:

Convertir cada nueva variable en Factor [v

Introducir directrices de recodificacion
15:35="[15-35]1"
S36:53="[36-53]"
else="[54-70]"

L Acepkar ][ Cancelar ] [ Avuda

Les noves classes aixi definides quedarien com les que es mostren en la figura
3.28.

Ficura 3.28. Fitxer de dades amb la nova variable factor “f.edat” recodificada

Edat 3exe Cinema Teatre Musica Esportius f.sexe

1 29 2 9 u] 1 u} Dona [18-35]

& 54 1 2 u] 2 1 Home [54-70]

3 52 2 1 1 a a Dona [36-53] =

4 13 2 1 u] n} n} Dona [54-70]

5 64 2 1 u] 1 1 Dona [54-70] —

5 38 1 u] u] 1 u} Home [36-53]

i 59 1 1 1 1 n} Home [54-70]

5 49 2 a u] a a Dona [36-53]

gl 67 2 n] 1 1 1 Dona [54-70]
25 1 1 1 a a Home [18-35]
65 1 5 u] 2 a Home [54-70]
&0 1 n] u] 1 n} Home [54-70]
56 1 3 2 a a Home [54-70]
63 2 k) u] 1 1 Dona [54-70]
46 1 1 1 a a Home [36-53]
38 2 3 u] a a Dona [36-53]
&0 2 k) u] 1 1 Dona [54-70]
38 2 k) u] a a Dona [36-53]
33 2 5 u] u} u} Dona [18-35]
G 1 & 2 a 1 Home [54-70]

Ara ja es poden mostrar els resums estadistics de qualsevol de les variables per
segments d’edat. En aquest cas, cal marcar el boté6 Resumir por grupos de la
finestra Restimenes numéricos (vegeu la figura 3.29). A continuacié seleccionar
la variable factor mitjancant la qual es volen mostrar els resultats.



Sistema d’informacié de mercats 69 Explotacié de la prospeccié de mercats internacionals

Ficura 3.29. Finestra de selecci6 de variable per mostrar resums per grups

Reslimenes numéricos £|I_I§| ervals', labels=NULL]

. ! ) ogFont!' ), maxwidch=50, max
‘ariables (seleccione una o mas)

P

[

Media rd

Desviarion tipica W

Cuantiles W cuantiles: |0,.25,.5,.75,1

Resurmir por grupos. ..

L Aceptar ][ Cancelar ]

[ Aceptar ][ Cancelar ] [ Ayuda ]

Els resums per grups apareixeran a la finestra de resultats; en particular s’ha
escollit la variable “Teatre” i els resultats mostren la mitjana, la desviacid tipica

i els quantils d’assistencia al teatre resumits per grups d’edat tal com mostra la
figura 3.30.

Ficura 3.30. Mitjana d’assitencia al teatre en funcié del grup d’edat

> numSummary (Oci[, "Teatre™], groups=ociff.edat, statistics=c("mean’™, "sd", "gquantiles"™))
mean =sd 0% 25% 50% 75% 100% n

[18-35] 0.4062500 0.7120790 O u] 0 1.0 2 3z

[36-53] O.6666667 0.53770530 O a o1.5 Z 27

[54-70] 0.7317073 0.5667292 0O a o 1.0 3 41

Mostrar taules resum de freqiiéncies absolutes i relatives de les variables

Per resumir freqiieéncies cal que s’hagi introduit al fitxer alguna variable que faci
de factor. La seqiiencia d’elements del ment a seguir és: Estadisticos / Resiimenes
/ Distribucion de frecuencias. A continuacié és necessari indicar la variable
mitjangant la qual es volen agrupar les dades. Els resultats que es mostren en la

figura 3.31 corresponen a 1’agrupacio “f.sexe” de les dades d’exemple del conjunt
de dades “Oci.xls”.

Ficura 3.31. Freqiiéncies absolutes i relatives de la variable “f.sexe”

> .Takhle # counts for f.sexe

Homwe Dona
46 54

= 100*% . Tahle/sum|.Takhle) # percentages for f£.=sexe

Homwe Dona
46 54

> .Table # counts for f.sexe mostra la freqiiencia absoluta de la variable i
> 100*.Table/sum(.Table) # percentages for f.sexe mostralafreqiien-
ciarelativa 46% i 54%, la qual en aquest cas coincideix amb 1’absoluta el fet que el
nombre total d’observacions €s 100. Amb I'opcié del mend Grdficas / Histograma
és possible mostrar també¢ les freqiiencies d’una variable en forma de grafics.
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Calcular variables noves a partir de les existents

S’anomenen variables derivades aquelles que s’obtenen com a resultat de

calculs aplicats a les ja existents. Les variables que procedeixen directament

d’un qiiestionari s’anomenen normalment basiques.

Sovint, a causa de la seva transcendencia, hi ha variables derivades que formen part

del fitxer de dades basic, com per exemple, la condicié socioeconomica (resultat
de la combinacio de la relaci6 amb 1’activitat, ocupacio i situacié professional) o
la variable edat quan s’obté derivada de la data de naixement.

La creaci6 de variables derivades amb R-Commander es pot elaborar mitjangant

la seqiiencia d’ordres del menu: Datos \Modificar variables del conjunto de datos

activo \Calcular una nueva variable. Al camp Expresion a calcular (vegeu la

figura 3.32 es poden introduir combinacions de variables amb operadors aritmetics

per obtenir variables noves a partir de les ja existents. Mitjancant paréntesis també

es poden realitzar diferents combinacions de calcul.

Ficura 3.32. Finestra d’opcions per calcular una variable nova

Calcular una nueva variable

Wariahles actuales {doble clic para enviar a la expresion)

inema G|

esportius

dat =

sporkius bt
Mombre de la nueva variable Expresidn a calcular
|variable | ||

[ Acepkar l [ Cancelar l [ Ayvuda

Els operadors que s’utilitzen per calcular-ne de nous sén:

* x + y suma de dos nimeros, variables o combinaci6 de totes dues.

x - y resta de dos nimeros, variables o combinaci6 de totes dues.

x *y producte de dos nimeros, variables o combinaci6 de totes dues.
x / y divisi6 de dos nimeros, variables o combinaci6 de totes dues.

x "y exponent, eleva x a y.

x %% y déna el residu de la divisi6 de y a x.

x %/% y déna el resultat enter de la divisi6 de x entre y.
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3.2 Informe de la investigacié comercial

Una vegada finalitzat el procés d’investigacié és molt important la presentaci6
de les conclusions de I’estudi. La presentacié formal dels resultats constituira
la primera valoraci6 de la investigacid. Per aquest motiu, és molt important que
aquesta presentacié sigui acurada, ordenada, estructurada logicament i atractiva
per captar 1’atencié del destinatari final (o destinataris finals). L’informe té tres
caracteristiques:

* Es el resultat formal d’una investigacié comercial, un cop ha finalitzat el
procés complet. Per tant, sera la base de la valoraci6 de tot el treball anterior.

* Va adrecat a les persones interessades que poden haver-lo encarregat o no.

» Serveix per prendre decisions sobre 1’objecte d’estudi.

L’informe és el document que recull de manera ordenada i precisa les dades
i conclusions de les fases del procés investigador i serveix com a instrument
per a la presa de decisions.

A banda, hi ha dos aspectes molt importants a tenir en compte a I’hora de presentar
els resultats d’una investigaci6. En primer lloc, ha de respondre als objectius
que es van fixar en un inici. Si un dels objectius del nostre estudi és saber si han
augmentat les vendes en un determinat periode, I’'nforme ha de donar resposta a
aquesta qiestio, sigui de manera positiva o negativa. Un altre aspecte important és
que ha de ser ttil per permetre la presa de decisions segons els resultats obtinguts.
Habitualment, aquest punt és un dels objectius explicits de 1’estudi, perd encara
que no ho sigui, ha de permetre prendre decisions.

3.2.1 Tipologia d’informes

En funci6 de les variables que tinguem en compte, podem classificar els informes
de diverses maneres (vegeu un resum a la taula 3.2). Es important tenir en compte
aquesta classificacié perque ens dona pistes sobre el llenguatge a utilitzar, especi-
alment quan es fa una presentaci6 oral dels resultats. Vegem-los detingudament:

1. Segons les persones a qui va adregat, hi ha de dos tipus:

* Els informes divulgatius s’adrecen a un piblic més genéric, com per
exemple, al public en general, als mitjans de comunicaci6... En sén
exemples un informe sobre les dades d’accidents de transit durant els
cap de setmana, adrecat a diaris, informatius, revistes...

* Quan s’adrecen a professionals de I’ambit parlem d’informes tecnics.
Es tracta de persones que tenen un coneixement previ de 1’ambit o
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I’area del nostre estudi. Un exemple d’informe técnic €s un informe
sobre les dades dels accidents de transit adrecat a experts que els
permetra decidir quines mesures han de prendre per tal de minimitzar-
ne I’impacte.

2. Segons la freqiiencia de la seva realitzacid, tenim:

 Els informes periodics responen a una planificaci6 interna i poden

tenir una periodicitat variant. Per exemple, podriem trobar informes
trimestrals de vendes, d’impacte de campanyes publicitaries... Els
quals inclouen habitualment el treball realitzat i els resultats obtinguts.

Els informes especificss’elaboren en un cas concret, normalment a
partir d’una peticié concreta per estudiar un fenomen sovint nou o que
no s’havia previst préviament, per exemple un informe sobre 1’ds de
les TIC als instituts de secundaria. En funcié dels objectius marcats,
aquests informes han de reflectir tot el procés d’investigacio.

3. Segons la procedencia de la demanda, hi trobem:

* En els informes interns la demanda de I’estudi correspon a la institu-

cié o empresa mateixa que els genera, com per exemple, els informes
de vendes.

» Els externs es fan quan el professional o equip de professionals és

contractat per dur a terme la tasca investigadora.

4. Segons la forma i el contingut, hi tenim quatre tipus:

* Els informes preliminars sén els que estudien els treballs previs i els

seus resultats per establir la realitzacié o no del procés d’investigacié
comercial.

Els informes intermedis s’elaboren dins del procés investigador, en
acabar cadascuna de les seves fases. Serveixen tant per informar el
client de la marxa de les investigacions, com per analitzar cada fase
del procés, o, fins i tot, per extreure les primeres conclusions parcials.

L’informe resum ens aporta una visi6é global i breu del que ha estat
tot el procés. S’utilitza davant d’un public que no necessita coneixer
tots els aspectes concrets per presentar les conclusions principals sense
entrar en els detalls del procés d’investigacié comercial.

Els informes finals es realitzen, necessariament, al final del procés
i analitzen de manera concreta totes les fases i resultats obtinguts
durant el procés. En aquest informe s’expliquen les conclusions de
la investigacio.

5. Segons el rol de I’investigador, hi ha:

* Els informes expositius expliquen els resultats obtinguts de manera

objectiva, sense fer cap tipus de valoraci6. Se centren en els valors
significatius dels resultats i les conclusions deriven d’aquests resultats.

* Els informes valoratius afegeixen el coneixement dels investigadors

sobre el camp de recerca, o sobre d’altres estudis anteriors. Els
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professionals valoren les conclusions obtingudes i poden establir
orientacions per a la presa de decisions posterior.

TauLa 3.2. Tipologia d'informes (taula resum)

Variable escollida Tipus d’informe

Les persones a qui va adregat Tecnics o divulgatius

La freqiiéncia de la seva realitzacio Informes periodics o especifics

Segons la procedéncia de la demanda Interns o externs

Segons la forma i el contingut Informes preliminars, intermedis, resum o finals.
Segons el rol de l'investigador Expositius i valoratius

3.2.2 Estructura de I’'informe

Abans d’elaborar un informe, s’ha de tenir molt clar el tipus d’informe de que es
tracta i a qui va adregat. Tot i que les parts que hauria de contenir sén bastant
estandard, s’han d’ajustar a aquestes dues caracteristiques per afinar I’extensid i la
profunditat de cada apartat.

Els apartats segiients poden ser desenvolupats amb una extensié diferent depenent
de la tipologia, funcionalitat i demanda expressa de 1’encarrec. En general un
informe ha de contenir:

1. Titol, autor/s i data de realitzacié. Quant al titol, cal ser prou explicatiu
del treball realitzat i suficientment concret respecte a 1’objecte d’estudi.
Els autors han de ser identificats amb nom i cognoms, el carrec ocupat a
I’empresa i I’adreca professional. Si es tracta d’un estudi realitzat per a
una empresa, també cal identificar-la, aixi com els autors responsables de la
investigacié. La data de I’estudi ens enmarcara tot el projecte i condicionara
la interpretacié dels resultats, per la qual cosa és també una dada molt
important.

2. Breu resum (abstract o brifing) de la investigacié (1 pagina). Es tracta
d’una part molt important, atés que ha de permetre la identificaci6 rapida
del contingut de la investigaci6. Ha de contenir informacié clau sobre els
objectius de I’estudi, la metodologia, els resultats i les conclusions més
importants del projecte. Tanmateix, quan els treballs formen part d’una base
de dades per a la consulta generalitzada, aquest resum ens déna una idea
forga acurada de I’estudi en qiiestio, cosa que ens facilita alhora la cerca.

3. Paraules clau. Aquestes paraules son ttils quan I’informe s’inclou en una
base de dades, ja que ens permeten fer cerques acurades per documentar
altres estudis i fomentar el coneixement sobre 1’ambit.

4. Index. Ha de facilitar la cerca dins el document dels apartats més rellevants
per a la seva lectura o estudi.
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10.

11.

. Introduccié breu a I’objecte de ’estudi (1 a 3 pagines). Ha de permetre

emmarcar la investigacié en el seu context i exposar clarament 1’objecte
d’estudi. S’exposaran les bases teoriques, si n’hi ha, o treballs previs que ens
serveixen com a antecedents de I’estudi. També ha d’explicar, a grans trets,
el procediment que se seguira a la investigacié. Segons el tipus d’informe
que estem realitzant pot tenir una major o menor extensio; per exemple, si es
tracta d’un informe periodic, sera menys extens que si es tracta d’un informe
puntual sobre algun fenomen concret.

Objectius de la investigaci6. Freqiientment, s’inicia una investigacié amb
una hipotesi de partida, com per exemple, que en el fenomen estudiat una
variable té més pes que una altra, o amb uns objectius clars de coneixement
del sector o fenomen concret. Resulta interessant enunciar els objectius
que es pretenen obtenir amb la investigacid, i d’aquesta manera, després,
podrem comprovar si es compleixen les hipotesis inicials o si la investigacié
pot donar resposta als objectius que s’havien plantejat inicialment.

. Descripcié de la metodologia emprada. En aquest apartat cal explicar

la metodologia que hem utilitzat, les fonts d’informacid, el disseny de
la mostra, les técniques emprades, tots els aspectes més técnics de la
investigacio.

Resultats obtinguts. Una manera de representar els resultats obtinguts és
mitjancant els suports visuals. Les taules i els grafics permeten interpretar
els resultats d’una manera molt practica. Pero aquesta no és I’tinica manera
de fer-ho i no convé explotar en excés aquest recurs, ja que un abus de grafics
itaules pot diluir la importancia de la investigacié i convertir I’informe en un
seguit de representacions visuals entre les quals pot ser dificil diferenciar els
resultats principals dels secundaris. Per tant, és aconsellable que aquestes
representacions estiguin justificades i corresponguin a resultats definitius.
Els resultats sectorials o parcials es poden explicar, si es considera impor-
tant, perd no cal que estiguin representats en taules o grafics.

Una altra qiiestié important és triar el tipus de representacié que millor
s’ajusta a les dades obtingudes, ja que permet una lectura més facil. Com
tots els altres apartats, s’ha d’ajustar el contingut al grau de coneixement de
la materia de les persones a les quals anira adrecat.

. Conclusions que es deriven dels resultats. Les conclusions s’han d’extreu-

re dels resultats obtinguts de manera clara. S han d’explicar les conclusions
més rellevants de I’estudi i han de respondre als objectius o hipotesis inicials
en els quals es basa I’estudi.

Recomanacions (si escau, en funcié del tipus d’informe). Aquest apartat
anird intimament lligat als objectius que es pretenien amb I’elaboracié de
Pestudi i al grau de coneixement del sector estudiat. Les recomanacions
han d’anar orientades a facilitar la presa de decisions que es deriven de la
investigacié comercial. No obstant aix0, no tots els informes han de contenir
aquest apartat. Per exemple, en un informe expositiu, I’obviarem.

Bibliografia. Cal detallar les fonts que s’han emprat tant en la part més
teorica com en la més tecnica. Hi ha diverses metodologies per a la citacié
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de les fonts i podem trobar moltes guies per mirar com fer-ho. En general,
s’ordenen alfabéticament pel cognom de I’autor i en funcié del tipus de
document. Els més utilitzats son:

* Llibres: Autor(s) (cognoms, nom). / Any de publicacié. / Titol: /
subtitol. /Edicio. / Ciutat i /o pais de publicacié, / Editorial. / Pagines

o volum.

* Articles en revistes: Autor(s) (cognoms, nom). / Any de publicacio. /
Titol de I’article. / Nom de la revista / Volum de la revista (niimero de
la revista): pagina inicial i final de ’article.

» Conferéncies, congresos, reunions: Nom de [’esdeveniment / (niimero,
/ any de realitzacio, lloc on es va realitzar). / Any de publicacio. /
Titol. / Ciutat i pais de publicacié, / Editorial. / Pagines o volums.

* Documents electronics: Autor(s) (cognoms, nom). / Any de publicacid.
/ Titol: / subtitol. / Edicio. / Ciutat i / o pais de publicacio, / Editorial.
/ Data en qué es va consultar el material / Disponibilitat en linia
(adreca web)

12. Annexos. S’inclouen als annexos altres materials emprats en la investigacio:
materials de suport, qiiestionaris, legislacié...; la seva importancia no és
principal en la presentacié dels resultats.

3.2.3 Redaccio dels informes

Per a I’elaboraci6 del text de I’informe, s’han de tenir en compte una serie de
factors que poden ajudar a millorar I’aspecte i la comprensié. Entre d’altres,
podem destacar els segiients:

1. Quant al llenguatge a utilitzar...

* El llenguatge amb que es redacten els informes ha de ser formal,
clar i precfs, vigilant la correccié ortografica i gramatical, i fent una
exposicié ordenada.

* Habitualment, la redacci6 es fa en tercera persona i es fuig d’expressi-
ons literaries que poden dificultar-ne la lectura.

» Com sempre, depenent del coneixement de 1’ambit de les persones a
qui va adregat, es pot emprar o no un llenguatge més o menys teécnic.

2. Pel que fa al tipus de grafia...
» S’utilitzen tipus de lletra senzills i estandarditzats i, en tot cas, no més

de dos tipus diferents.

* El cos de la lletra ha d’estar entre els 10 i els 12 punts amb un
interlineat d’1,5.

* Els titols dels apartats poden tenir un cos lleugerament superior o
escriure’s en majiscules.
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* No és gaire recomanable abusar del color en el text.
3. Quant al format de la pagina...
+ Es recomanable establir els marges superior, inferior i laterals entre
els dos i els tres centimetres.
* (Cal justificar tot el contingut.
* Les pagines han d’anar numerades.

4. Pel que fa al format de les citacions literals d’altres textos dins de
I’informe...

» No han de ser excessives. La seva utilitzaci6 ha d’estar justificada i no
convé que siguin massa llargues.

* Habitualment, s’afegeixen en cursiva i amb un cos de lletra lleugera-
ment inferior al del document.

* Han d’anar numerades i s’han de referenciar, o bé al peu de pagina, o
bé al final del document, amb el nom de I’autor i ’any de publicacié.

3.2.4 Recursos grafics

Les taules i grafics inclosos a I’informe han d’anar numerats amb el corresponent
nimero de capitol o apartat i amb el seu titol corresponent. Tot i que sén un
molt bon recurs, s’ha de vigilar que tinguin sentit per ells mateixos. Per aix0 és
recomanable utilitzar-ne pocs per0d de manera justificada, abans que molts i deixant
de banda els resultats més importants. Preferentment, han de fonamentar-se en els
resultats finals, no parcials, i han de recollir les dades més importants que s’han
obtingut.

Taules

Aquestes son algunes recomanacions a ’hora d’incloure taules a I’informe:

* Les taules han d’apareixer titulades i amb la numeracié corresponent.

* Les files i columnes han de dur els corresponents encapgalaments per
facilitar-ne la comprensio.

* Les dades han d’apareixer ordenades. De vegades, la naturalesa mateixa
de les dades ens ddna el criteri d’ordenacié. D’altres, el criteri no €s clar i
podem recdrrer a I’ordre alfabetic, cronologic... La presentacio de les dades
de manera ordenada facilita la lectura i la comprensi6 dels resultats.

* Incloure la numeracié corresponent.

* Especificar la/es unitat/s de mesura emprada.
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* Especificar la procedeéncia de les dades, la font, especialment quan es fa
referéncia a treballs previs, afegint-hi 1’any de la dada.

* Les taules, tot i que aporten molta informacié de manera condensada, no
informen per elles mateixes, per tant, cal explicar els resultats que s’exposen
a les taules, i d’aquesta manera se’n justifica 1’elaboracio.

Taula model

En la taula 3.3 podem veure les vendes de SabatesNoves, SL dels ultims dos anys
per zones comercials. Podem observar que en el sector Ponent s’han incrementat
significativament el nombre de vendes respecte al mateix periode de I'any anterior.

TauLa 3.3. Comparativa de vendes dels dos Ultims anys per zones comercials

Periode temporal Vendes per zones (en milions d’unitats)
Centre Llevant Nord Ponent Sud
Any 2007 Trim. 1 75 156 123 24 67
Trim. 2 70 145 109 33 80
Trim. 3 83 167 141 4 60
Trim. 4 79 152 126 61 79
Total Vendes anual 307 620 499 163 286
Any 2008 Trim. 1 115 178 98 110 131
Trim. 2 103 161 101 117 108
Trim. 3 115 170 96 114 85
Trim. 4 112 178 91 109 95
Total vendes anual 445 687 386 450 419

Grafics

Aquestes s6n algunes recomanacions respecte a 1’ds de grafics:
* Quant al tipus de grafics a incloure a I’informe, hem de triar el que sigui
més apropiat per a les variables de que disposem.
 Cal tenir present colors, tipus i mida de lletra que en facilitin la lectura.

* La utilitzaci6é d’aquest recurs ha d’estar motivat per la importancia de les
dades que ofereixi i per la seva capacitat d’aportar informacié. Cal utilitzar-
los amb mesura i justificar la seva incorporaci6 a I’'informe.

¢ Han d’anar numerats i titulats.

Els grafics representats més sovint son tres:

* Grafics de barres (en les seves variants); teniu uns exemples a la figura
3.33 i la figura 3.34.
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Ficura 3.33. Exemple de grafic de barres verticals

Grafic 1.3.3.1. Evoluci6 trimestral de les vendes de 'any 2007
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FiGcura 3.34. Exemple de grafic de barres horitzontals
Grafic 1.3.3.2: Evoluci6 de les vendes de I'any 2008 per zones
m Trimestre 4
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* Grafics de linies; ; teniu un exemple a la figura 3.35.

Ficura 3.35. Exemple de grafic de linies

Grafic 1.3.3.3. Comparativa de les vendes
dels anys 2007 i 2008 per zones geografiques
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* Grafics circulars i d’anell; teniu uns exemples a la figura 3.36 i la figura
3.37.
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Ficura 3.36. Exemple de grafic circular
Grafic 1.3.3.4: Distribuci6 de les vendes de I'any 2008
(en milions d’unitats, % respecte el total de vendes del periode)
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Ficura 3.37. Exemple de grafic d’anell

Grafic 1.3.3.3. Comparativa percentual de les vendes totals
dels anys 2007 i 2008 per zones geografiques
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3.3 Presentacions visuals

Generalment, a més de la presentacié formal de 1’informe, s’acostuma a acom-
panyar d’una presentacié més visual en la qual s’exposen els resultats de la

investigacié oralment.

Si és aquest el cas, el primer aspecte a tenir en compte és 1’audiencia a la qual
anira adrecada. Com sempre, si es tracta d’un personal més tecnic podrem centrar-
nos en els aspectes més especifics de la investigacié i si ’auditori és menys
especialitzat haurem de tractar els aspectes de manera més generica.

El pas segiient consistiria a definir ’objectiu de la presentacié i estructurar-lo
de manera ordenada. En una presentacié oral és important que el nostre discurs
tingui una estructura clara:

1. En primer lloc, hauriem de fer una breu introduccié on parlem dels objectius
i punts clau de I’estudi. Podem fer també alguna referéncia a la metodologia
pero sense entrar-hi en profunditat.
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2. A continuaci6, comencarem a desenvolupar propiament el cos de 1’estudi,
presentant els resultats de manera ordenada.

3. Finalment, presentarem les conclusions, que hauran de donar resposta als
objectius inicials. En la figura 3.38 trobareu un esquema de les parts d’un
informe a tractar en la presentaci6 visual.

Ficura 3.38. Parts de l'informe a tractar en la presenta-
ci6 visual

Titol

!

Introduccié

! ! |

Objectius Punts clau Metodologia

I I ]
v
Presentacio
resultats

!

Conclusions

Actualment, la presentacié oral de les dades va acompanyada d’algun suport visual
com transparencies o diapositives. Aquest és un recurs molt dtil perd que cal
utilitzar amb precaucid. Els recursos visuals sén molt atractius pero una utilitzacié
excessiva pot distreure 1’audiéncia del tema central de I’informe. Com en la
realitzacié de I’informe, a I’hora d’elaborar els suports visuals, s’han de tenir en
compte algunes recomanacions:

Presentar les dades
mitjangant suports visuals

pot afegir interés i millorar la . ,
comunicacié. * Quan el suport visual conté text...

— Perqueé mantingui I’'impacte visual, el text de les diapositives o trans-
paréncies ha de ser reduit, més de 8 o 9 linies de text en dificulten la
lectura.

— La font de la lletra ha de ser clara, simple i els colors i el fons han
d’estar contrastats.

— Un excés de colors i efectes animats distreuen de la tematica a tractar;
per tant, és millor no abusar d’aquests recursos.

* Quan el suport visual conté taules i/o grafics

— Cal tenir present que les dades es puguin llegir comodament, per tant,
evitarem taules amb moltes files i columnes o cossos de lletra petits.
En lloc d’aixo0, és preferible presentar resultats parcials o triar un altre
tipus de recurs que s’ajusti millor a la presentacié visual.

Per finalitzar, algunes recomanacions per a la presentacié oral:
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* Elaborar un guié per poder esmentar dels aspectes o conclusions més
importants de la nostra presentacid.

* Si disposem de diapositives, aquestes han de constituir un suport al discurs
i no a I'inrevés. No llegir el contingut de les diapositives, ja que no
constitueixen el discurs, sind que recullen les idees principals de la nostra
exposicio.

* Mantenir un bon contacte visual amb les persones a les quals ens dirigim, i
no dirigir la mirada als nostres documents, al sostre o al terra.

* Cuidar el nostre to de veu, ja que un to de veu monoton facilita la distraccié
del nostre auditori. Els canvis de ritme a I’hora de parlar, les preguntes,
el fet de reprendre qiiestions previes son recursos que permeten mantenir
I’atencid.



