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L ’ empresa, què
 

hi diu?

…
 

Ningú
 

pot conèixer el meu client millor que jo…

...Tot ja s’ha inventat…

… El problema és la competència…

…
 

Innovar no és possible en aquest sector…

… No ens cal conèixer res més d’aquest mercat…

… Això ja ho vam provar…

… Tenim molta experiència en aquest camp…
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“Si todo parece estar bajo control, es 
 porque no vamos suficientemente 

 rápido”
 

Mario Andretti

Però  l’entorn canvia cada dia…
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“Habrá
 

mas confusión en el mundo 
 de los negocios en los próximos diez 
 años que en ninguna década en la 

 historia. 
 El ritmo de cambio solo será

 mayor!!!”
 Steve Case

L’
 

entorn…



silvia@tincmarketing.com

El client, què
 

hi diu?Estalvi
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36%
34% 35%

32%
35%

39%

-de 25 25 a 34 35 a 44 45 a 55 +de 55 TOTAL

Fuente: IRI

Cambios en los patrones de conducta. 
•

 

Por edades el % de personas que dicen haber cambiado de 
costumbres por la crisis.

el client
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Abans de

•La investigació
 

de mercats no és una ciència 
 exacta

•Cada problema comercial requereix una 
 tècnica d’investigació

 
diferent

•L’objectiu passa per aproximar‐se al màxim 
 a la realitat del mercat i del client
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•
 

Eina bàsica per:

–
 

La presa de decisions en 

 màrqueting
–

 
El coneixement del client

–
 

La medició

 
d’accions

–
 

Complir els objectius de 

 l’empresa

•
 

La informació

 
obtinguda ha de ser

–

 

Suficient
–

 

Rellevant
–

 

Precisa
–

 

Disponible
–

 

Capaç

 

de predir

L  a investigació
 

de mercats

U   NA DEFINICIÓ: 

American Mkt Association

La 

 
investigació

 
és 

 
la 

 
funció

 
que 

 
relaciona 

 
el 

 consumidor 

 
amb 

 
el 

 
responsable 

 
de 

 màrqueting 

 
mitjançant 

 
informació

 
que 

 
s’usa 

 per    definir/identificar 

 problemes/oportunitats  de mercat; generar, 

 redefinir 

 
i 

 
evaluar 

 
accions 

 
de 

 
màrqueting 

 
i 

 fer un seguiment de la seva eficàcia.
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L  a investigació
 

de mercats: què
 

es pot medir

•Qualitat de servei

•Satisfacció
 

del client

•Pre i Post Test de Campanyes Publicitàries

•Test de Packaging i  Producte

•Hàbits de consum

•Actituds davant productes o serveis

•Sensibilitat al preu

•Viabilitat comercial

•Estimació

 
de la demanda

•Imatge i posicionament
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•
 

PERFIL DEL CLIENT/Aspectes demogràfics: edat, sexe, hàbitat, classe social…

 aspectes psicogràfics (motivacions, actituds, creences, valors, estil de vida…) ‏
•

 
COMPORTAMENT DE COMPRA: Freqüència, compra mitja, consums en altres 

 sectors/productes, hàbits de consum…

•
 

SEGMENT: grup homogeni d’individus respecte als beneficis esperats del producte 

 i suficientment diferent de la resta de grups (segments) com per

 
dirigir‐los 

 polítiques de comunicació

 
i promocionals diferents 

Objetivos

Concepto de Producto

PÚBLICO OBJETIVO PRIORITARIO NH hoteles:
Ejecutivos en viaje de negocios. Media edad 39 años y 1,25 noches por 

 estancia en el hotel. Viajan en avión, con poco equipaje y mucha prisa.

Abans de dinamitzarInvestigar: per què? per conèixer el client
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L’arbre de decisió
 

del client

•
 

marca?

•
 

Format?

•
 

Producte?

•
 

Varietat?

•
 

Sabor?

•
 

Color?

•
 

Talla?

Quin és l’arbre de decisió

 
del vostre client?
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1.252

1.285
1.386

Bot
iga 

1

Bot
iga 

2

Bot
iga 

3

Bot
iga 

4

Bot
iga 

5

Ventas Año
(miles €

 

proyección anual) Penetración 5 min. 

 
(proyección ene‐jul 2005)) 

73,86%

26,14%

77,09%

22,91%

71,78%

28,22%

62,32%

37,68%

72,94%

27,06%

758
1.039

888
2005

2004
2003

827

808
753

0
341

1.206

1.043

1.050

1.139

-6,46

1,5

Evolución Tickets y Cesta 

 
Media
(ene – jul) 

2,66

2,08

-13,6

1,7

12,12

-4,93

3,34

5,12

7.05

8.31

4.77

8,28

9.43

430

539

535

481

402

CM

TM

‐14,5%

+7,7%

+7,7%‐6,8%

+7,3%
*

**
* El peso de ene‐jul para proyección se toma la media de las 3 anteriores por no tener información propia

** Se toma para la proyección ene‐jun por haber cerrado todo julio de este año

CM

TM

CM

TM

CM

TM

CM

TM

Investigar: per què? per conèixer el problema
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Valoració general del comerç

VISITANTS

Investigar: per què?per conèixer la solució
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0‐L’entorn
 micro

 1‐
 

Com ens pot ajudar la investigació
 

de 
 mercats en la presa de decisions 

 comercials
 

2‐El problema a investigar: 
 sempre hi ha la manera…

 
3‐

 
Alguns recursos útils (i sense cost!)
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Una mica de teoria

EL PROC ÉS D’INVESTIGACIÓ

•
 

F ormulació
 

del problema a investigar

•
 

Disseny investigació

•
 

Obtenció
 

de la informació

•
 

Anàlisi i interpretació
 

resultats

•
 

Informe de resultats
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Formulació
 

del problema a investigar
•

 
Estudi de l’entorn: empresa (preus, productes, promocions…) 

 mercat (competència, entorn legal, client…) 
•

 
Entrevistes responsables i experts

•
 

Informació

 
secundària

•
 

L’univers objecte d’estudi

•
 

Definició

 
de l’abast de l’estudi en termes de individus, extensió

 
i temps

•
 

EX. “8 de cada 10 consumidors prefereixen Estrella”

•
 

Qui són els consumidors?  Individus de 25 a 45 anys que han provat 

 cervesa alguna vegada

•
 

Traduïr el problema comercial en un problema d’investigació

•
 

EX. Dissenyar envàs nou producte......evaluar preferències consumidor al 

 respecte de nous envasos
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Disseny de la investigació

•
 

Segons les fonts
 

utilitzades: Informació
 

primària vs informació
 

secundària

•

 

Índex satisfacció

 

vs creixement demogràfic

•
 

Segons el tipus d’informació
 

obtinguda: quantitativa vs qualitativa

•

 

Preferència de a sobre b vs b és preferit pel 50% del mercat

•
 

Segons l’objectiu
 

buscat: exploratòria (panel experts, anàlisi d.secundàries, 
 fase pre‐estudi), descriptiva (observació

 
i enquestes) i causal 

 (experimentació)

•

 

Exploratòria: identificar possibles actituds d’un client

•

 

Descriptiva: perfil del client 

•

 

Causal: prova de canvi de número de referències vs vendes
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Obtenció
 

de la informació

•
 

Quantificació
 

de l’univers

•
 

El càlcul de la mostra 

•
 

Disseny del pla mostral

•
 

La redacció
 

de l’enquesta

•
 

El treball de camp

•
 

Grabació, codificació
 

i depuració

•
 

Anàlisi i interpretació



silvia@tincmarketing.com

Les variables qualitatives

•
 

Satisfacció
 

del client 

•
 

La notorietat (top of mind) 

•
 

Matriu de preferències

•
 

Matrius de posicionament

•
 

Atributs de producte
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Les variables quantitatives

•
 

Q   uota de mercat 

•
 

Participació

•
 

Penetració

•
 

Q   uota de butxaca

•
 

L'elasticitat al preu



silvia@tincmarketing.com

L'elasticitat preu
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Fonts d’informació
 

secundàries

•
 

Cambres de comerç

•
 

INE/IDESCAT i instituts estadística comunitats

•
 

F  ons locals

•
 

Anuaris econòmics

•
 

Instituts sectorials d’estudis
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Fonts d’informació
 

primàries

•
 

El client

•
 

Promos

•
 

L’estudi ad hoc

•
 

Les bases de dades i segmentació
 

de clients
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Les tècniques qualitatives

•
 

Informació
 

no 
 representativa/subjectivitat/interpretació

•
 

Útil en preinvestigació/Especialització

•
 

Grups de discussió
 

o dinàmiques de grup

•
 

Tècniques projectives

•
 

Brainstorming

•
 

Entrevista en profunditat
Lectura: ¿por qué

 

el uso de técnicas cualitativas?
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El grup de discussió
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El grup de discussió
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Les tècniques projectives

•
 

Obtenció
 

indirecta d’informació

•
 

Base psicològica

•
 

Respostes espontànies i subjectives 

•
 

Útil en estudis de productes i serveis amb alt 
 component emocional o personal

•
 

Útil en estudis publicitaris

•
 

Es trenquen barreres de 
 racionalitat/inadmisible/cortesia

Exercici: test asociación libre de palabras
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Les tècniques quantitatives

•
 

Els panels 

•
 

L’estudi ad hoc i l'enquesta

•
 

L’estudi òmnibus
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El panel de consumidors
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El panel de detallistes
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Estudi ad hoc: dades secundàries
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Estudi ad hoc
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Estudi ad hoc
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• La Cambra de Comerç, Indústria i Serveis d’Andorra elabora 

periòdicament l’índex de satisfacció del comerç d’Andorra.

• Els objectius de l’estudi són:

• la creació d’un indicador de satisfacció del client: quantificable, 

mesurable i objectiu.

• l’anàlisi de l’evolució de l’indicador de forma periòdica: hivern, 

estiu i temporada baixa.

L’estudi ad hoc: dades primàries



silvia@tincmarketing.com

• II - METODOLOGIA

• Treball de camp realitzat a través d’enquesta personal a 
persones majors de 16 anys (residents i visitants) per 
temporada, mitjançant un qüestionari tancat amb 29 
variables.

• El qüestionari està estructurat en dues parts: una primera 
part de preguntes de classificació i una segona part de 
valoració.

• Es demana de valorar de 0 a 10 diferents aspectes del 
comerç estructurats en 4 grans temes: els espais 
comercials, l’atenció al client, els productes i l’entorn.

• Complementàriament, preguntem als enquestats sobre el 
millor i el pitjor sector, la satisfacció en la recerca del 
producte i la valoració general del comerç d’Andorra i en 
relació a l’estranger.

L’estudi ad hoc
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 Àmbit territorial: Totes les parròquies d'Andorra

 Univers: Residents a Andorra i visitants majors de 16 anys

 Mida de la mostra: 2.500 persones per any

 Mostreig: La mostra ha estat seleccionada mitjançant la tècnica

de mostreig aleatori estratificat per mètode de quota.



 

Marge d'error absolut:+- 3,80% al 95% de confiança i en el cas de 

màxima indeterminació p=q=50%.



 

Enquesta: Entrevista personal d'una durada aproximada de 

15 minuts.



 

Treball de camp: Realitzat de gener a desembre 2004 i de gener a 

desembre 2005.

L’estudi ad hoc
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L'Estudi òmnibus

•
 

N onades/any

•
 

Temes 
 

d'interés 
 general 

 
per 

 
a 

 diferents 
 

sectors: 
 immigració/seniors/i

 nfantil...

•
 

Mínim 
 

i 
 

màxim 
 

de 
 categories per client

•
 

Mateix 
 
UOE
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El problema a investigar

•
 

Els vostres casos i com resoldre’ls

–
 

Sé
 

què
 

vol el meu client?

–
 

Sé
 

com em percep?

–
 

Sé
 

quina posició
 

tinc respecte la competència?

–
 

Sé
 

si les novetats que introdueixo en el producte/servei són 
 rellevants?

–
 

Sé
 

qui és el meu client? Sé
 

qui podrien ser nous clients?

–
 

(…)

Lectura: la era de la Inteligencia emocional/ Futuro del punto de venta
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0‐L’entorn
 

1‐Com ens pot ajudar la investigació
 

de mercats en la presa de 
 decisions comercials

 
2‐

 
Desxifrant els principals indicadors i semàntica de marketing 

 metrics
 

3‐El problema a investigar: sempre hi ha la manera…
 

4‐Alguns recursos útils (i sense cost!)
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•
 

Les dades internes
•

 
Subscripció

 
a butlletins d’investigació

 
gratuïts

•
 

Estudis públics de consultores
•

 
Cambres de comerç

•
 

Ajuntaments
•

 
La web

Alguns recursos útils (i sense cost!) 
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Alguns recursos interessants

• www.aedemo.es
• www.marketingmk.com
• www.acnielsen.es
• www.tns-global.es
• http://www.consulta.com.mx/interiores/03_rec 

ursos_esp/cal_tama.html
• Revista in.vestiga
• Revista Marketing y Ventas
• www.merca20.com

http://www.aedemo.es/
http://www.marketingmk.com/
http://www.acnielsen.es/
http://www.tns-global.es/
http://www.consulta.com.mx/interiores/03_recursos_esp/cal_tama.html
http://www.consulta.com.mx/interiores/03_recursos_esp/cal_tama.html
http://www.merca20.com/
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Moltes gràcies
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