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Introduccio

La creacio d’empreses, com una de les formes paradigmatiques d’emprendre, és una activitat
humana cabdal i decisiva pel desenvolupament d’'una societat i que, alhora, exerceix un fort

impacte en les persones que impulsen i lideren les empreses.

L'impacte de I'emprenedoria es manifesta en els resultats de I'empresa, i aquests, al seu torn,
influencien els nivells de competitivitat i creixement economic, i de riquesa personal i realitzacié

personal.

Es a dir, els resultats empresarials no només constitueixen una manera d'abordar
I'emprenedoria a nivell de I'organitzacid, siné que també afecten, molt especialment, a un ambit
d’'actuacié més agregat: la creacio d'empreses innovadores i el seu valor afegit s’erigeixen com

a pilars del desenvolupament econdomic i social.

Aixi mateix, a nivell individual, els resultats empresarials influeixen sobre l'avaluacié que
lindividu fa de la seva propia conducta. | és que Il'activitat emprenedora també té un fort
impacte en els individus involucrats, ja que del comportament emprenedor se’n deriva
I'assoliment de les motivacions que han promogut la creacié de I'empresa i el desenvolupament
d'un procés d'aprenentatge per I'emprenedor, el qual, a més, en traslladar-se a I'empresa,

genera noves oportunitats per al seu creixement i consolidacioé.

Al mateix temps, les noves necessitats i demandes dels emprenedors, que es deriven del
procés emprenedor al llarg del tems, com la disposicié de nous recursos, I'adquisicié de noves
habilitats, i el canvi de gustos i preferéncies dels agents economics i socials, generen noves i
més oportunitats per altres empreses. En qualsevol cas, el desenvolupament de noves
activitats emprenedores dirigides a treure profit d’aquestes oportunitats han de permetre donar
resposta, de forma satisfactoria, a la creixent demanda de productes diferenciats i

personalitzats que requereix el mercat.

A Espanya, pero, l'activitat emprenedora és reduida. Dos exemples els ofereixen la taxa de
creacié de noves empreses que, segons dades de I'Eurostat, és inferior a la de la mitjana
europea, i també [Iindex d'activitat emprenedora total', recollit en el projecte Global

! L’index de I'activitat emprenedora total (0 TEA, total early-stage activity) comprén el percentatge d'individus d’entre 18
i 64 anys que estan en el procés de crear una empresa -emprenedors naixents- com també a aquells que han creat una
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Entrepreneurship Monitor (GEM)?, qué en els dos Gltims anys també és inferior al de la resta de
paisos de la Unié Europea. A Catalunya, en canvi, aquest darrer index se situa per sobre de la

mitjana espanyola i de la Uni6é Europea.

La figura seguent, que recull I'evolucié de I'index de I'activitat emprenedora total entre els anys

2000-2010, reflecteix el baix percentatge de persones que s’endinsen en la creacio

d’empreses.
18 4
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Figura I.1. Evolucio de I'index TEA (2000-2010) (%).
Font: elaboraci6 propia a partir dels informes GEM (2004—2010)3.

Donat que I'emprenedoria incideix en els nivells de creixement i desenvolupament econdmic i
social, els sistemes economics necessiten d’empreses innovadores que fomentin un procés de
desenvolupament més endogen. En aquest sentit, la innovacié, que és fruit d’'un procés
d'aprenentatge col-lectiu que amplia la creativitat local, es configura com I'eix central del
desenvolupament economic que permet a les empreses actuar adequadament de forma global

i alhora servir a la demanda local.

empresa fa com a maxim tres anys i mig -propietaris d’'una nova empresa-. Aguest index proporciona una mesura
comparable de I'activitat emprenedora en diferents paisos, grups de paisos i arees geografiques.

% El projecte Global Entrepreneurship Monitor (GEM) és un exemple que plasma la transcendéncia de les noves
empreses i de les empreses de petita dimensi6 per a I'activitat economica i per construir una societat emprenedora. El
projecte GEM, que va néixer I'any 1999 arran d'una iniciativa de la London Business School i del Babson College per
crear una xarxa internacional relacionada amb la iniciativa emprenedora i les noves empreses, recull dades i
tendéncies de I'activitat emprenedora de diferents paisos d’arreu del mén.

En concret, reuneix als diferents paisos participants en tres grups: les economies dirigides per factors, les economies
dirigides per l'eficiéncia, i les economies dirigides per la innovacié. Espanya se situa en el tercer grup, juntament amb
altres paisos de I'Europa Occidental, nord-americans, alguns asiatics —com el Japé i la Republica de Corea-, d’Oceania
-com Australia- i de I'Orient Mitja -com Israel i els Emirats Arabs Units-. Aquests tres grups es basen en la classificacio
del Global Competitiveness Report, d’acord amb la fase de desenvolupament econdmic en qué es troba cada pais en
termes de PIB per capita i de la taxa d’exportacié. La darrera publicacié d’aquest informe és la segiient: Schwab, K.
(Ed.). (2011). The global competitiveness report 2010-2011. Ginebra, Suissa: World Economic Forum.

8 Vegeu Guemes et al. (2011), Kelley et al. (2011), Bosma i Levie (2010), Vaillant et al. (2010, 2011), Bosma et al.
(2008, 2009), Bosma i Harding (2007), Minniti et al. (2006) i Acs et al. (2005).
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| és que el context de situacié en qué s’originen la innovacid i la creativitat participa de forma
activa en el desenvolupament de relacions de cooperacid, en el qual hi tenen cabuda diversos
agents economics i socials: els emprenedors locals organitzen els factors productius per assolir
nivells de productivitat que els permetin ser competitius en els mercats, i alhora, els valors i les
institucions locals serveixen de base pel desenvolupament empresarial i de refor¢ de

I'estratégia de I'organitzacio.

Es requereix, doncs, que els poders publics locals no només desenvolupin mesures directes de
foment a l'ocupacié i que impulsin el nombre d'empreses creades i la seva taxa de
supervivéncia, sind que també crein marcs d'actuacié i circumstancies favorables que
afavoreixin la creaci6 d’empreses globals i competitives, que alhora dinamitzin el context
empresarial més proper, aixi com l'origen, la transmissio i I'aprofitament d’externalitats entre

industries, empreses i persones.

Es per aixd que entre les institucions puabliques i la comunitat cientifica pren rellevancia I'estudi
del context social i de la interaccid de la persona amb l'entorn, ja que permeten abordar
I'emprenedoria en un marc social i col-lectiu més ampli. A més, cada cop esdevé més habitual
que les politiqgues d’emprenedoria situin com a focus d’analisi i eix central a la persona i el seu
comportament, en tant que és I'individu qui porta a terme la decisié d’actuar i qui duu a terme el

procés emprenedor.

En concret, des d'un vessant institucional es desenvolupen mesures que impulsen de forma
continuada les conductes motivades dels emprenedors, com entorns favorables pels futurs
empresaris potencials. Dos casos particulars d’aquestes mesures sén els espais d’'incubacio en
qué s'origina i es transmet el coneixement, i la promocié de programes i serveis que fomenten
I'adquisicié d’habilitats i oportunitats d’aprenentatge que es puguin traslladar en I'aplicacié

constant de nous coneixements a les activitats econdmiques.

També s’impulsen les estructures socials i la interaccio entre els emprenedors, és a dir, els
processos socials amb que fer un (s més efectiu dels recursos, disposar d'oportunitats per
descentralitzar la presa de decisions, i millorar la gestio dels contactes i les relacions personals

entre emprenedors i els membres de la seves xarxes de relacions.

Paral-lelament, la comunitat cientifica posa émfasi en la promocié de la iniciativa emprenedora,
en les caracteristiques de comportament associades a la percepcid i a la creacié de noves
oportunitats econdmiques, en la presa de decisions sobre la localitzacié, la forma i I'is dels

recursos empresarials, i en els factors que configuren el procés emprenedor, entre d’altres.

El desenvolupament d’entorns favorables per emprendre no és, perd, una tasca facil ni

assolible a curt termini. Per exemple, Espanya no compta -en relaci6 amb altres economies
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dirigides per la innovacié- amb un molt entorn sociocultural favorable, en qué les creences, els
valors i les actituds que condicionen les decisions i les conductes permetin, a priori,

materialitzar-se en la creaci6 d'una empresa.

En canvi, el principal element de foment d'un entorn favorable a la iniciativa emprenedora a
Espanya és, des de l'any 2004, la creacié i la promocié de programes per part de les
administracions publiques. Es a dir, un dels aspectes que més afavoreix la iniciativa
emprenedora té a veure amb els programes i serveis d’iniciativa publica especialment ideats
per a facilitar la creacié i el creixement empresarial. Aquests programes sén una mesura formal
de suport a I'emprenedoria que, de forma general, tant a Catalunya com a Espanya, estan ben

valorats” entre els experts.

Tanmateix, en els darrers anys la seva valoracid experimenta un lleuger retrocés, el qual,
segons els informes GEM Espanya 2009 i 2010, es deu a que es destinen més recursos a
desenvolupar mesures directes de foment de I'ocupacid, i per contra, es redueix la inversioé en
mesures de caracter més social, com les consistents en el foment d'un marc social i cultural
favorable i el desenvolupament de programes de suport a I'emprenedoria. Aquest retrocés
s’'accentua de forma considerable I'any 2010, assolint, una de les pitjors valoracions de la

darrera decada.

En concret, es percep que els espais d'incubacié esdevenen un entorn propici per la innovacio,
si bé ja no esta tan clara la contribuci6 d'altres aspectes vinculats als programes i serveis per a
la creacio i el creixement empresarial, com el nombre de productes que estan a I'abast dels
emprenedors, l'accés a ells, el seu ajust a les necessitats dels emprenedors, i el seu grau
d’'efectivitat, entre d’altres. De forma general, es posa de relleu que cal vetllar pel seu correcte
desenvolupament, atés que tot i que les valoracions siguin positives, se situen en un interval
critic (Romero i Gray, 2002)°, de manera que qualsevol imprevist pot fer disminuir,

considerablement, la seva aportacio.

Per aix0, I'objectiu principal d’aquesta investigacié és contribuir al millor coneixement del
comportament dels emprenedors. Per a fer-ho, es proposa un enfocament diferent, que adopta
la literatura del marqueting i del comportament del consumidor per abordar la conducta dels

emprenedors respecte els productes de suport a la creacié i el creixement d’empreses.

“* En una escala de Likert de cinc punts, essent 1 una valoracié molt deficient i 5 una valoracié molt adequada, el valor
mitja dels programes governamentals a Espanya oscil-la entre el 3 i el 3,2 per als anys 2003-2009. Les politiques
governamentals, en canvi, reben valoracions mitjanes més baixes (entre el 2,7 i el 3) (De la Vega Garcia-Pastor, 2010).
No obstant, la valoracié de I'any 2010 no és gens optimista, situant-se al 2,5 i al 2,4 per als programes i les politiques
governamentals, respectivament (Guemes et al., 2011).

® Romero i Gray (2002) consideren que l'interval critic engloba els valors mitjans situats entre 2,5 i 3,5
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En concret, es considera que el procés de decisié de consum realitzat pels emprenedors és
analeg al procés de decisié de consum desenvolupat pels consumidors. D’aquesta manera, el
consum i I's dels béns i serveis de suport als emprenedors que duen una idea de negoci al

mercat s'equipara al realitzat pels consumidors i les organitzacions.

En altres paraules, s’aborda el comportament emprenedor en un context de consum i es
considera I'emprenedor com el consumidor d'un determinat tipus de productes: els béns i
serveis per a la creaci6 i el creixement empresarial. Aquest enfocament diferencia la recerca
presentada en treballs precedents, qué aborden les conductes emprenedores desenvolupades

pels individus, doncs aqui I'activitat de consum se situa al voltant de la creacié d’empreses.

El primer objectiu de recerca que es planteja és coneixer les necessitats dels emprenedors en
materia de creaci6 i creixement de I'empresa, i les seves actituds vers els béns i serveis
susceptibles de satisfer-les. | és que, d'una banda, la comunitat cientifica ha detectat
diferéncies entre la percepcié dels emprenedors i de les institucions respecte els programes i
serveis que aguestes ofereixen per estimular 'emprenedoria, fomentar el creixement de
I'empresa, aixi com la seva adequacid a les necessitats dels emprenedors. A més, la literatura
s’ha centrat en analitzar la provisié de programes i serveis per emprendre, mentre que és més
limitada la recerca sobre les necessitats dels emprenedors. D’altra banda, I'estudi de les
actituds envers els béns i serveis per a la creacid i el creixement empresarial s’ha focalitzat,
sobretot, en mesurar la intencid6 emprenedora pero no en abordar I'actitud dels emprenedors

que ja han creat una empresa.

El segon objectiu de recerca que és proposa és constatar la importancia de I'entorn en el
procés de creaci6 i creixement de 'empresa. Un entorn propici com el que confereix un espai
d’'incubacié afavoreix la formacié de xarxes i el desenvolupament d’'activitats de xarxa que
impulsen el creixement i la consolidacié de 'empresa. Conéixer, per tant, el context en qué té
lloc la decisi6 de consum permet ajustar-se millor a les necessitats dels emprenedors i
aprofundir en la manera en qué es prenen les decisions de consum de programes i serveis de

suport a I'emprenedoria.

El tercer objectiu de recerca és obtenir una visié integrada del procés de decisié de consum de
béns i serveis per a la creacio i el creixement empresarial entre els emprenedors. En aquest
sentit, es posa en relleu que es pot establir un paral-lelisme entre I'emprenedor i el consumidor,
atés que I'ts dels serveis de suport als processos de negoci que fan els emprenedors es pot
considerar similar al que realitzen els consumidors particulars amb el consum i Us de béns i
serveis: atés que tant la conducta del consumidor com el comportament de I'emprenedor sén
fruit de la motivacio del propi individu, el procés de decisi6 de consum de béns i serveis per a la
creacio i el creixement empresarial és abordable a partir dels paradigmes i les teories propies
del marqueting i el comportament del consumidor.
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Amb la finalitat d’aportar llum i d’'assolir aquests objectius, aquest treball s’estructura de la
forma seguent. Els dos primers capitols recullen el marc tedric d’aquesta recerca, que es basa
en la literatura del comportament del consumidor. En concret, en el primer es reflecteix la
revisid realitzada de la literatura sobre el comportament de compra dels particulars, i en el

segon s’aborda el comportament de compra de les organitzacions.

El tercer capitol s'ocupa de presentar el disseny de la investigacié. En ell es recullen els
objectius i les preguntes de recerca, aixi com les hipotesis associades. La part final del capitol
es dedica a mostrar les fonts d’obtencié d'informacié i a introduir la institucié Barcelona Activa,
en el marc de la qual s’han analitzat els programes i serveis que son objecte d'estudi d’aquesta

tesi doctoral.

Els capitols quart, cinqué i sisé es dediquen a presentar la part empirica d’aquesta recerca. En
tots els casos primer es descriu la metodologia emprada, després es presenten els resultats
obtinguts i finalment es presenten les principals conclusions que s’extreuen de l'analisi de

resultats.

En concret, en el quart capitol s'aborden, d’'una banda, la satisfaccié de les necessitats dels
emprenedors en relacié6 amb el consum i Us de béns i serveis per a la creacio i el creixement
empresarial. En particular, en l'analisi de la satisfaccié de les necessitats es contempla la
influencia de I'experiéncia tant de I'emprenedor com també de la seva empresa. De l'altra, la
influencia de l'entorn en qué es localitza I'empresa sobre el consum d'aquest tipus de

productes.

En el cinqué capitol s’analitzen les actituds que el consum de béns i serveis per a la creacid i el
creixement empresarial generen en els emprenedors. De la mateixa manera que en el capitol
anterior, també s'aborden les actituds en relaci6 amb I'experiéncia de I'emprenedor i de

I'empresa.

| en el sise capitol es planteja i es desenvolupa un model que recull diferents etapes del procés

de decisié de compra i consum de béns i serveis per a la creacié i el creixement empresarial.

En el seté capitol es presenten les conclusions finals d’aquest treball de recerca, en les quals
s'inclouen les contribucions a la literatura, les evidéncies empiriques obtingudes, les
implicacions per a les institucions i els emprenedors, aixi com les limitacions de la investigacio i

les futures linies de recerca que d’ella se’n deriven.

Finalment, s’'incorporen les referéncies bibliografiques emprades en aquesta tesi doctoral i els

annexos.
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Capitol 1

El comportament del consumidor i el proceés de

decisio de compra

1.1. Que és el comportament del consumidor

El comportament del consumidor cerca la seva propia identitat a la década de 1960 com una
disciplina independent del marqueting (Sheth, 1972; Arndt, 1986), en sorgir l'interés dels
investigadors i de la comunitat cientifica, el que es plasma en la creacid, per exemple, de
I’Association for Consumer Resarch i de publicacions de referéncia com Advances in Consumer

Research i el Journal of Consumer Research.

Als seus inicis, i d'una banda, la recerca en el comportament del consumidor es basa
fonamentalment en aproximacions positivistes basades, en relacions causals d’'una realitat
objectiva, assumint I'existéncia de fets, cercant extrapolar els resultats empirics a altres
circumstancies d’'estudi, per predir el seu comportament (Anderson, 1983, 1986; Peter i Olson,
1983). Aquest enfocament positivista €s caracteristic del periode posterior a la segona Guerra
Mundial, quan predomina un enfocament de mercat de vendes en qué l'estratégia de

marqueting de les organitzacions es basa en empényer als consumidors a adquirir productes.

En aquests moments la literatura equipara el comportament del consumidor al comportament
de compra, posant aixi I'émfasi en la interaccié entre els consumidors i els productors en el
moment de la compra. Per aix0, i d’altra banda, la recerca es focalitza en les decisions i I'acte
de compra (Simonson et al., 2001): els primers models positivistes sobre el comportament del
consumidor es basen en les influéncies de les ciencies socials per estudiar les decisions dels
individus (Howard, 1963; Nicosia, 1966; Engel et al., 1968; Howard i Sheth, 1969) i les
organitzacions (Webster i Wind, 1972; Sheth, 1973; Choffray i Lilien, 1978a, 1978b), respecte

productes tangibles i serveis tradicionals.
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Tot i aixi, a mida que els consumidors ja han satisfet moltes de les seves necessitats més
elementals creix la competéncia al mercat per oferir productes cada cop més diferenciats.
Sorgeix el debat sobre si el marqueting crea necessitats artificials, assumint que comprar és
resultat de manipular les accions comercials, o si és el consumidor que simplement exerceix la
seva llibertat individual: augmenta aixi l'interés per explicar les conductes de compra no
basades en una presa de decisions raonada i planificada, ja que considerar el consum des

d’'una perspectiva funcional és erroni i asocial (Ward, 1974).

| és que la complexitat i dinamisme de I'entorn fan que no es puguin identificar relacions
causals universals, ni tampoc les relacions directes amb la decisi6 de compra (Holbrook i
Hirschman, 1982; Holbrook et al., 1984). A les décades de 1980 i 1990 es questionen les
aproximacions tradicionals, positivistes i deductives a I'estudi del comportament del consumidor
(Anderson, 1983; Peter i Olson, 1983; Hudson i Ozanne, 1988; Marsden i Littler, 1998), ja que
no contemplen la complexitat de les relacions socials i culturals, i aflora una visi6 més
interpretativista per explicar el comportament de l'individu i comprendre els aspectes subjectius,
afectius i emocionals que confereixen valor a I'experiéncia de compra i consum (Hirschman i
Holbrook 1982; Holbrook i Hirschman, 1982; Hirschman, 1989b; Mano i Oliver, 1993; Shankar
et al., 2001).

Els models interpretativistes cerquen entendre els fendmens a través de significats, simbols i
experiéncies subjectives, i coneixer la realitat a partir de fets subjectius que tenen lloc en un
context determinat, qué pot venir donat o construit socialment. Es posa emfasi en I'estudi de
I'adaptacio i la interaccié dels individus amb I'entorn i de quina manera les interpretacions
passades influencien les presents i les presents a les futures. L'interés ja no rau tant en I'acte
de compra, sin6 en les raons subjacents a la conducta de compra i el comportament derivat del
consum, ja que cada acte de compra és unic pel gran nombre de factors que es combinen en el

procés de decisio.

A mida que pren importancia estudiar I'acte de consum i les experiencies del consumidor,
equiparar el comportament del consumidor amb el comportament de compra esdevé una visio
molt restrictiva (Sternthal i Zaltman, 1974) i s'amplia la definici6 del comportament del
consumidor que predominava en la recerca positivista. Aixi, es defineix el comportament del
consumidor com l'estudi dels processos pels quals els individus o els grups seleccionen,
compren, utilitzen o rebutgen els béns, serveis, idees o experiéncies que els proporcionen valor

i els permeten satisfer les seves necessitats i desigs (Solomon, 2009, pag. 7).

El fet de situar el consum com a eix central de la recerca, suposa, d’'una banda, que es faci
palesa la diferéncia entre el comportament del consumidor del comportament huma (Holbrook,
1987; Simonson et al., 2001; Folkes, 2002; Deighton, 2007). De I'altra, pero, implica que no

sempre coincideixen els interessos de la recerca en marqueting i en comportament del
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consumidor® (Belk, 1986; Holbrook, 1987), si bé els avencos de la recerca del comportament
del consumidor també poden resultar Utils no només pel marqueting, sind també per a la
politica publica, els propis consumidors i la societat en general (Shimp, 1994; Maclnnis i Folkes,
2010).

1.2. Les aproximacions al comportament del consumidor des

de diferents disciplines

A continuacié es presenten les principals disciplines des de les quals s’ha abordat I'estudi del
comportament del consumidor: I'economia, la psicologia i la sociologia, aixi com aquells camp

d’estudi fruit de les interaccions entre psicologia i sociologia, i entre psicologia i economia®.

1.2.1. L'’enfocament de I'economia

La primera aproximacié al comportament del consumidor prové de la disciplina de I'economia.
En concret, es tracta d’'un enfocament economic utilitarista que assumeix que el consumidor es

comporta com a home economic en el seu procés de decisié de compra.

La perspectiva econdomica considera que l'individu desenvolupa una conducta racional en les
seves decisions de consum: coneix les seves preferéncies, la renda de qué disposa i el preu
dels productes que vol adquirir, i en funcié d'aquests elements determina la combinacié de
béns que maximitza la seva utilitat’>. En concret, el comportament del consumidor es

caracteritza perqué (Benton, 1985):

- obté la seva satisfaccio a partir del consum,
- cerca maximitzar la seva satisfaccié donades les seves restriccions pressupostaries,

- actua de forma racional,

! En aquest sentit, per exemple, Holbrook (1985, 1986) distingeix entre I'estudi del consum des de la perspectiva del
comportament del consumidor, en qué aquest inicia un procés de presa de decisions per satisfer les seves propies
necessitats, de la perspectiva del marqueting, on existeix un interés empresarial per estudiar la conducta de I'individu.
Aixi mateix, Hirschman (1986) afirma que determinants temes d'interés per la recerca del comportament del
consumidor no aporten cap utilitat per a la direcci6 i la gesti6 de marqueting. Altres autors (Rossiter, 1989; Poiesz et al.,
2001), en canvi, afirmen la necessitat d'apropar i de compartir les sinérgies entre la recerca en marqueting i
comportament del consumidor.

% Holbrook (1987) identifica set disciplines que aborden I'estudi del consum: la microeconomia i la macroeconomia, la
psicologia, la sociologia, I'antropologia, la filosofia i les humanitats. Mick (2003) emfasitza les contribucions de
I'economia, la psicologia, la sociologia i I'antropologia per explicar el comportament del consumidor, i posa de relleu que
encara manca incorporar a aquest estudi altres disciplines, com les ciéncies fisiques, les ciéncies socials i les
humanitats. Solomon (2009) n’identifica deu, d’acord amb el seu nivell d’analisi, que pot va des de l'individual fins a
I'agregat: la psicologia experimental, la psicologia clinica, la microeconomia i I'ecologia humana, la psicologia social, la
sociologia, la macroeconomia, la semiotica i el criticisme literari, la demografia, la historia i I'antropologia cultural.

% La teoria econdmica del consum es presenta de forma extensa en la compilacié d’articles de Lancaster (1998).
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- és capa¢ de jutjar els seus gustos i preferéncies per tots els productes que pren en
consideracio,

- utilitza el preu del producte com I'nica mesura del sacrifici que li suposa obtenir-lo. El preu,
a més, no exerceix cap altre rol en el procés de compra,

- desenvolupa les seves preferéncies de forma individual, sense cap influencia aliena, i

- té necessitats i desitjos il-limitats que mai poden ser totalment satisfets.

Aquest model economic, que considera que la utilitat esperada és I'inic element del procés de
decisié dels consumidors, fa que no es contemplin altres aspectes i circumstancies associats a
la naturalesa personal de la propia presa de decisions (Katona, 1953; Schoemaker, 1982), com
la formacié de les preferéncies d’'un producte ni com aquestes canvien amb I'experiéncia del

consumidor.

| és que I'economia ignora les analisi culturals i socials que afecten el procés de decisid, i per
aixo, per si mateixa, aquesta disciplina no és apropiada per explicar I'acte de consum
(Campbell, 1991): d’'una banda, la seva perspectiva utilitarista és incompatible amb entendre
les motivacions i el comportament huma que, paral-lelament, emergeixen de la psicologia i la
sociologia (Ackerman, 1997b); de I'altra, el fet que la racionalitat s’associi a la llibertat personal
fa alterar els principis d’home economic (Quintanilla, 2002); a meés, donat que els consumidors
desitgen certes caracteristiques que els proporcionen els productes, en comptes dels productes
per si mateixos, fa que la teoria economica sigui insuficient per entendre el comportament del

consumidor (Lancaster, 1966)°.

En aquest escenari les ciéncies del comportament, i sobretot la psicologia, permeten abordar
I'estudi del consumidor i del conjunt del procés de consum i cobrir aixi aquesta llacuna de

I'enfocament economic.

1.2.2. L’enfocament de la psicologia

La disciplina de la psicologia presta especial interés als determinants personals i interns del
comportament del consumidor, i especialment la motivacié, I'aprenentatge i els aspectes
cognitius dels fenomens mentals (Bayton, 1958). Aquests factors sén I'eix central de les
diverses branques de la psicologia (Sierra, a Alonso-Rivas i Grande-Esteban, 2004): la
psicobiologia, la psicoanalisi, 'humanistica i existencial, el conductisme i la cognitiva, que des
de principis del segle XX han analitzat els factors personals de la conducta de consum.

* En concret, Lancaster (1966) afirma que el producte, per si mateix, no proporciona utilitat al consumidor, siné que ho
fan son les seves caracteristiques; el producte pot tenir més d’una caracteristica, i moltes caracteristiques poden ser
compartides per més d’un producte; i, de forma combinada, els productes posseeixen unes caracteristiques diferents a
les de cada producte per separat.
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La psicobiologia, i principalment els estudis psicofisiologics, es focalitza en avaluar i coneixer la
reaccié del consumidor als estimuls sensorials i els mecanismes fisioldgics que son la base

dels processos cognitius, afectius i socials (Bagozzi, 1991) de la seva conducta.

L’enfocament psicoanalitic, inspirat en la psicologia clinica i les teories psicoanalitiques de
Sigmund Freud, defén que les motivacions inconscients guien algunes conductes de compra;
d'aquesta manera, es requereix no només utilitzar estudis quantitatius i descriptius sobre la
conducta del consumidor, sin6 també métodes qualitatius que permetin conéixer el perque dels

processos de compra.

La psicoanalisi es constitueix com la base de la recerca de la motivacié a les decades de 1950 i
1960: la motivacié del consumidor és I'element que permet a les empreses determinar les
possibilitats d’éxit d'un producte, els factors que afecten el procés de presa de decisid i les

seves reaccions davant els estimuls de marqueting.

Les motivacions s6n també un element determinant de I'enfocament humanistic i existencial.
Aquest parteix de les discrepancies detectades per I'ésser huma entre el seu estat actual i el
seu estat ideal, de manera que desenvolupa un comportament dirigit a assolir la finalitat que li
redueixi aquesta situacié de tensid. En l'ambit del marqueting i del comportament del
consumidor, es considera que la conducta de consum ve motivada per la satisfaccié d’'una o

varies necessitats.

El conductisme es basa en l'aprenentatge que adquireix el consumidor, en forma d’'una
resposta a determinats estimuls, per explicar la seva conducta de compra, i en concret, analitza
aspectes com la formacio, la modificacié i el canvi d’actituds del consumidor, la seva lleialtat a

les marques i els seus habits de compra.

La teoria conductiva del condicionament classic o operant propugna que I'aprenentatge es basa
en la repeticid, és a dir, en I'associacioé funcional i involuntaria entre dos estimuls. En canvi,
I'enfocament conductista basat en el condicionament instrumental se centra en la recompensa
(i en el castig) que obté l'individu quan desenvolupa una determinada conducta i en la
influéncia de I'entorn sobre els processos deliberats de prova i error, i aixi en mostrar que uns

comportaments produeixen resultats més favorables que altres.

Finalment, I'enfocament cognitiu sorgeix a les décades de 1950 i 1960 per estudiar
'aprenentatge com a procés mental i superar aixi la limitaci6 mecanicista estimul-resposta,
centrada en I'execucio, del conductisme. A la década de 1970 es fa palesa la influéncia de la
psicologia cognitiva en la recerca del comportament del consumidor (Hirschman, 1989a), que

fins al moment s’havia emprat per estudiar, principalment, la formaci6 d’'actituds.
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Gracies als processos mentals la persona rep, emmagatzema i processa la informacié
disponible sobre productes, marques i accions comercials, i en base a ells, desenvolupa una
resposta de consum. Tanmateix, I'individu no disposa d'un coneixement perfecte, i per tant,
pren la decisi6 de compra quan percep tenir la informacio suficient sobre les alternatives que
estan al seu abast, d'acord amb I'experiéncia passada i les actituds que s’ha anat formant al

llarg del temps.

Aquest enfocament assumeix que el processament de la informaci6 esta relacionat amb el grau
de complexitat de la informacié que es processa (Schiffman i Kanuk, 2007) i la capacitat
cognitiva del consumidor (Haugtvedt i Petty, 1989; Shavitt, 1989), determinada per la
motivaci6® (Kernan, 1995) i les diferéncies individuals (Haugtvedt et al., 1988). El fet que la
motivacié sigui un element principal d’aquesta aproximacio psicologica, permet anar més enlla
de les forces de naturalesa biologica, com els instints i les necessitats, i incorporar referents
cognitius de caracter individual, com I'emocid, els valors i els objectius a assolir (Lazarus,
1991).

1.2.3. L’enfocament de la sociologia

Les aproximacions sociologiques al comportament del consumidor analitzen les conductes tant
des d’'un vessant individual, de l'individu o d’'una unitat de consum, com agregat, d'una massa
de consumidors (Glock i Nicosia, 1968). Des d'un punt de vista individual, les aportacions
sociologiques al comportament del consumidor es basen en la influéncia del context social en
la presa de decisions de l'individu. En canvi, des d'una perspectiva agregada, estudien el
comportament de consum del conjunt de I'economia, conformat pel sistema social de creences,

valors, normes i estructura institucional (Glock i Nicosia, 1964, 1968).

No obstant, la contribucié de la sociologia al comportament del consumidor ha estat, en termes
generals, escassa (Nicosia, 1969; Nicosia i Mayer, 1976), fonamentalment per dues raons
(Glock i Nicosia, 1964, 1968): I'abséncia de dades sociologiques per estudiar el comportament
del consumidor i la manca d'interés dels sociolegs cap a I'esfera empresarial, sobretot vers el
marqueting (Foxall, 1974). De fet, la literatura sociologica no presta atencié a I'estudi del
consumidor i a la historia del consum fins a la década de 1970 (Ackerman, 1997a), davant la
crida d'alguns autors (Glock i Nicosia, 1968; Nicosia 1969; Foxall, 1974) per obtenir sinergies

entre ambdues disciplines.

| és que la recerca sociologica pot ser de gran interés per estudiar el comportament del

consumidor per diverses raons: per un canté, el fet que s’amplii el concepte de marqueting més

® Els models cognitius de la motivacié sén de naturalesa subjectiva i inclouen tres tipus de constructes hipotétics,
relatius a I'equitat percebuda -en un intercanvi, els valors oferts haurien de ser els mateixos que els rebuts-, a la
necessitat d’assoliment, i a la relacié entre I'expectativa i el valor (Van Raaij i Wandwossen, 1978).
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enlla del context empresarial i de I'acte de compra, per incloure també el significat social (Kotler
i Levy, 1969), esdevé una ocasié propicia per apropar la sociologia a I'estudi del consumidor.
Per l'altre, la sociologia explica el comportament huma en un context social, i aixi aporta
recursos per comprendre els factors externs que es contemplen en els models de
comportament de consumidor, com la classe social (Collier, 1978), I'estatus, el poder i els rols
(Foxall, 1974), la cultura i la subcultura (Van Raaij, 1981).

Des de la década de 1980 el lligam entre sociologia i comportament del consumidor es plasma
en el ressorgiment del vincle entre patrons de consum, familia i classe social per explicar el
comportament huma (Longhurst i Savage, 1996). Tanmateix, el focus d’'analisi centrat en la
familia nuclear, estable i cohesiva que havia predominat a la recerca sociologica després de la
segona Guerra Mundial queda obsolet, i es dona pas a l'estudi dels patrons de consum
individuals i a nous conceptes de familia com a unitat de decisié® (Kiron i Bellin, 1997). A més,
la classe social esdevé objecte de debat entre els sociodlegs (Pahl, 1989; Clark i Lipset, 1991),
en considerar que aquesta variable és desbancada pels grups de referéncia i I'estil de vida
(McCracken, 1987; Pahl, 1989), aixi com per 'analisi de les subcultures (Van Raaij, 1981), a

I'hora de determinar els patrons de consum.

Aixi mateix, també creix l'interés per abordar les relacions entre cultura i consum: la sociologia
capta I'experiéncia del consumidor quan li atribueix un significat als productes (Warde, 1996),
principalment de caire social i simbolic (Goodwin, 1997), analitza les relacions socials que
donen forma a aquesta experiencia de consum (Edgell i Hetherington, 1996) i estudia les

practiques culturals i de consum en qualsevol context social (Longhurst i Savage, 1996).

1.2.4. L’enfocament de la psicologia social

A banda de les anteriors aproximacions psicologiques al comportament del consumidor, que
analitzen els factors interns que determinen la conducta de compra i consum, també pren
rellevancia l'estudi de la interacci6 de l'individu amb I'entorn, i aixi les aportacions de la

psicologia del desenvolupament’, perd sobretot de la psicologia social.

La psicologia social estudia de quina manera els fendmens psicologics estan determinats i
conformats per processos socials i culturals. En concret, aquesta disciplina se situa en la

interseccio de la psicologia i de la sociologia, i analitza els fendmens psicologics massa

® La penetracié de la televisié a les llars va ser un dels principals determinants dels canvis en I'estructura familiar, en
reduir el temps destinat a la sociabilitat i a les converses en el si de la familia (Kiron i Bellin, 1997).

" La psicologia del desenvolupament estudia I'estabilitat i el canvi de conducta dels individus al llarg de la vida. El
context social i cultural influeixen en les necessitats, les motivacions i les capacitats cognitives dels individus, és a dir,
en el desplegament de les capacitats psicologiques humanes. Atés que els factors psicologics i el context social afecten
a la presa de decisions, incideixen també en la conducta de compra i consum.
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carregats de determinacions socials per ser estudiats per la psicologia, i els fendmens socials

amb una forta carrega de determinacions psicologiques (Ibafiez-Gracia, 2004).

En el cas particular de la conducta del consumidor, la psicologia social destaca la influéncia
dels grups de referencia per explicar certs comportaments de consum, com [l'eleccié de
productes i marques, I'adopcié d'innovacions o el canvi d’'actituds, i també posa emfasi en
elements subjectius, emocionals i simbolics, és a dir, en les vivéncies del consumidor,
disminuint aixi la importancia del producte per si mateix. El fet de considerar que el consumidor
no sempre desenvolupa un comportament racional en les seves decisions de compra fa que
prengui importancia el concepte d’homo psicologicus per explicar el comportament economic
del consumidor. Es per aixd que es considera a la psicologia social una de les bases de la

psicologia economica i del comportament del consumidor.

1.2.5. L’enfocament de la psicologia econdmica

La psicologia economica es nodreix de la recerca psicologica i economica per estudiar el
comportament economic dels consumidors i dels emprenedors, i de quina manera les
motivacions, les expectatives, les percepcions, les actituds, les avaluacions i els processos
cognitius dels individus afecten a la seva presa de decisions, i aquesta influeix en el benestar

economic de la societat (Van Raaij, 1981).

La psicologia econdmica analitza la relacié reciproca i la interaccié entre individu i economia:
com influeix el comportament huma en l'esfera econdmica i com aquesta afecta al
comportament de l'individu. Els resultats de la recerca, pero, no només han de ser Utils i
aplicables per a la psicologia economica, sin6 també per a I'economia i la psicologia (Lea et al.,
1987).

Les aproximacions entre ambdues disciplines es retroalimenten des de finals del segle XIX8,
perd no és fins a la segona meitat de la década de 1960 que es retroben, quan la psicologia
cognitiva desplaca al conductisme (Camerer i Loewenstein, 2003), per intentar dotar al
comportament del consumidor® d’'un marc conceptual global, perd que alhora és més complex i
confus, sense quedar clar quina és la millor manera d'abordar la seva conducta en I'esfera

economica (Quintanilla, 2002).

® La recerca cientifica i académica als Estats Units s'especialitza en la psicologia del consumidor i en analitzar la seva
conducta; en canvi, a Europa, des de finals del segle XIX ja hi ha investigadors que estudien la conducta economica,
fruit de la influencia de I'escola marginalista austriaca i la seva consideracié de les preferéncies subjectives de
I'individu, especialment a I'hora de determinar el valor dels productes (Quintanilla, 2002).

°Van Raaij (1984) puntualitza que, fins al moment, I'economia i la psicologia son les disciplines que més han contribuit
a I'estudi del comportament del consumidor, essent les seves aportacions superiors a la de la recerca en marqueting.
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Tot i que tant la disciplina econdmica com la psicologica estudien el comportament huma,
historicament cadascuna ha ignorat les aportacions que I'altra li pot oferir. Aixo es deu a que els
economistes s’han centrat en analitzar la conducta racional dels consumidors, sense
considerar-ne els factors psicologics (Lewin, 1996), i els psicolegs, en canvi, han emfasitzat els
determinants no racionals del comportament i les limitacions de la racionalitat. No obstant,
I'objectiu de la psicologia econdmica no és qlestionar I'assumpcié de la racionalitat (Lea et al.,
1987).

A partir de la decada de 1990 la psicologia econdmica comenga a assentar les seves bases
com a disciplina propia, més enlla d’adoptar conceptes i teories de la psicologia i 'economia.
Aix0 fa que cada cop es desenvolupin models més complexos i realistes (Robben i Groenland,
1993) i la recerca s’especialitzi en determinats ambits d’'estudi, entre els quals predominen la

presa de decisions individual i el comportament del consumidor (Kirchler i Holzl, 2006).

1.3. Els factors externs i els factors interns

Tal com ha posat en relleu la recerca del comportament del consumidor duta a terme durant la
segona meitat del segle XX, cada consumidor desenvolupa un conducta diferent en el mercat.
Aix0 és degut a que existeixen un conjunt de factors condicionants del comportament de
compra i consum que influencien el procés de presa de decisions de cada consumidor, i per

tant, afecten al seu comportament individual de consum.

A continuacio es recullen els principals factors, externs i interns, que, d’acord amb les
aportacions de la literatura de les diferents disciplines des de les quals s’ha aproximat el
comportament del consumidor, incideixen en la seva conducta. Les variables externes, que han
estat abordades, principalment, per les disciplines de la sociologia i de la psicologia social,
tenen a veure amb les forces de I'entorn que influencien les relacions del consumidor amb el
medi i amb altres persones. Els factors interns, en canvi, fan referéncia als processos personals
i a les variables de naturalesa psicologica del consumidor; fonamentalment, com s’ha comentat

anteriorment, han estat estudiats en profunditat per la disciplina de la psicologia.

1.3.1. Els factors externs

1.3.1.1. La cultura

La cultura és un fenomen dinamic i global que modela les creences, els valors i els costums

que, al llarg del temps, aprenen i comparteixen els consumidors com a membres d’una societat,
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a través d'un procés de socialitzacié™® (Ward, 1974, 1978). La cultura és tant la ‘lent’ a través
de la qual I'ésser huma veu els fenomens, els aprén i els assimila, com el ‘pla mestre’ de
I'activitat humana que determina les coordenades de I'accié social i de I'activitat productiva
(McCracken, 1986).

En l'ambit del marqueting i del comportament del consumidor, la cultura es considera
habitualment com el prisma a través del qual els individus perceben els productes, en conferir-
los un significat que va més enlla de la seva utilitat i el seu valor comercial** (McCracken, 1986,
1987; Sherry, 1986): influencia els productes que aquests adquireixen, a l'estructura de

consum, a la presa de decisions i a la comunicacié social (Blackwell et al., 2006).

Cada cultura aglutina a diferents subcultures, formades per grups de consumidors de la
mateixa etnia, nacionalitat o religid, que es comporten de forma similar i comparteixen
creences, valors, actituds i experiéncies. Per aix0, es desenvolupen estratégies de marqueting
adrecades a segments de consumidors amb percepcions i interpretacions similars dels
productes (Kahle, 1986; Delener, 1990; Qualls i Moore, 1990; Desphandé i Stayman, 1994;
Applbaum i Jordt, 1996).

1.3.1.2. L’estratificaci6 social

L’estratificacio social és un concepte amb connotacié col-lectiva que pretén distingir entre
diferents patrons de consum de grups d'individus, d'acord amb la seva posicid social i

adscripcio a la jerarquia social.

Tradicionalment, la classe social és la variable que més s’ha utilitzat per atorgar una posicioé
d’'estatus d’'un individu a la societat, d'acord amb criteris objectius, com el seu nivell d'educacio,
renda i ocupacid. La situacio dels consumidors en I'estructura social és determinant del seu
accés als recursos, de la seva despesa en béns i serveis i la manera en que es realitza aquesta

despesa (Coleman, 1983).

Tanmateix, aquests criteris sociodemografics no sén suficients per explicar la posicié d'un
individu a la societat perqueé els aspectes més simbolics i subjectius, com la reputacid, el poder
i el prestigi, també s6n determinants de la conducta de consum. En aquest sentit, prenen
rellevancia les aproximacions socioldgiques que se centren en estudiar la cultura del consum i

el consum de béns i serveis en relacio a la construccid de la propia identitat i a la distincié que

| a socialitzacid consisteix en I'adquisici6 de les habilitats, coneixements i actituds que permeten als individus
comportar-se com a consumidors, és a dir, desenvolupar aspectes cognitius i conductes relacionades amb el consum
(Moschis i Smith, 1985). La socialitzacié inclou, per tant, una orientacié al procés, la prioritzacié de les influéncies
socials i I'interés per la cognici6 i el comportament en I'entorn social (Ward, 1978).

' E| significat que adquireixen els productes per als consumidors es constitueix a partir de les categories culturals: la
persona, el temps, I'espai, I'activitat i I'objecte (McCracken, 1987), i els principis culturals, que sén les idees i valors que
determinen I'organitzacio, I'avaluacio i la construcci6 dels fendomens (McCracken, 1986).
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atorguen la classe i I'estatus social (Warde, 1996). No obstant, la disponibilitat de recursos
econOmics determina encara el fet de mantenir determinades practiques de consum
(Crompton, 1996).

Per aix0, progressivament, el marqueting presta més atencié a l'estil de vida, que recull el
conjunt d'activitats, interessos i opinions dels consumidors (Wells i Tigert, 1971), per conéixer
les seves necessitats, desigs, actituds i patrons de consum (Smith i Skalnik, 1995; Askegaard i
Madsen, 1998; Du i Kamakura, 2006), comprendre aixi com gestionen el seu temps i els seus
recursos, i desenvolupar estratégies de marqueting adrecades a cada segment de consumidors
(Plummer, 1974; Wells, 1975; Belk i Pollay, 1985; Hornik, 1989).

1.3.1.3. Els grups de referéncia

El grup és un col-lectiu de persones que es defineixen com a tal, i que de forma implicita
comparteixin normes, creences i valors que dirigeixen la seva conducta. Es a dir, els éssers
humans prenen com a referéncia les condicions socials dels grup i aguestes determinen les
seves necessitats, actituds, valors i opinions, elements que alhora configuren les expectatives
del grup (Quintanilla, 2002).

Els criteris més habituals per classificar els grups de referencia son la pertinenca, el nivell de
contacte i I'atraccié. D’acord amb la pertinenca o no de I'individu en el grup, es distingeixen dos
tipus de grups de referencia: els grups de pertinencga i els grups d'aspiracio. A més, els grups
de pertinenca estan formats per un conjunt de membres amb els quals el consumidor té una
relacio freqlent. Segons el grau de formalitat en les relacions, poden ser formals o informals, i

atenent a la seva naturalesa, primaris o secundaris.

Els grups de pertinenca, d'una banda, poden ser formals, si compten amb una estructura
explicita, objectius establerts i normes d’accés i de conducta, mentre que els grups informals no
tenen una estructura organitzativa ni normes fixades. D’altra banda, els grups primaris estan
integrats per un nombre reduit de persones que interactuen constantment amb lindividu, la
familia i els amics, i en ells es desenvolupen, amb caracter informal, normes i conductes
similars; en canvi, la interaccié6 amb els membres dels grups secundaris és menys freqient,

intensa i influent (Ward i Reingen, 1990), i es caracteritza per un major grau de formalitat.

Els grups d’aspiracid, en canvi, sén aquells als quals no pertany l'individu pero si li agradaria
fer-ho perqué i resulten atractius. Es per aixd que desenvolupa una conducta semblant a la
dels seus membres i n'interioritza les normes. De forma contraria, tracta de desenvolupar
comportaments ben diferents als dels membres dels grups dissociatius, aquells als quals no

desitja formar-ne part.
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La influéncia que el grup exerceix sobre I'individu es basa en la credibilitat, I'atractiu i el poder
social (Schiffman i Kanuk, 2007). Aquesta influencia pot ser de tipus informatiu, normatiu o
comparatiu (Deutsch i Gerard, 1955; Cohen i Golden, 1972; Park i Lessig, 1977; Bearden i
Etzel, 1982; Bearden et al., 1989, 1990). La influencia informativa afecta al temps i a I'esforg
qgue l'individu destina a adquirir informacio per reduir el risc en la seva presa de decisions
(Bearden i Etzel, 1982), atés que suposa acceptar la informacié transmesa pel grup com a
evidencia de la realitat (Deutsch i Gerard, 1955); la influéncia normativa o utilitaria imposa i
refor¢a els valors i les normes de conducta establertes en el grup (Burnkrant i Cousineau,
1975); i la influencia comparativa o expressiva de valors actua sobre les actituds i els
comportaments de I'individu i en el desig de millorar el concepte que té de si mateix en relacié

amb altres persones i les seves actuacions (Park i Lessig, 1977)".

Tot i la influéncia exercida pel grup, el consumidor pot decidir assolir un objectiu individual, en
comptes d'un de grupal, en cas que ambdds no coincideixin 0 només sigui possible triar una
alternativa (Ariely i Levav, 2000). En qualsevol cas, I'eleccié de l'individu dependra tant de

l'estructura social, la xarxa de relacions dels membres d'un sistema social®*, com de
I'estructura cognitiva, la interrelacié de conceptes que cada individu es forma a la seva ment

(Ward i Reingen, 1990).

Els responsables de marqueting s’han servit dels grups de referéncia per a conéixer les
actituds i el consum de productes i marques (Bearden i Etzel, 1982; Childers i Rao, 1992)**,
I'eleccid i I'avaluacio del producte i la marca (Witt, 1969; Witt i Bruce, 1972; Price i Feick, 1984),
la lleialtat cap a la marca (Desphandé et al., 1986) i la percepci6 de la qualitat dels productes
(Pincus i Waters, 1977).

En el si dels grups de referéncia pren rellevancia la figura dels liders d'opinié. La seva
incidéncia sobre el comportament del grup €s major que la que poden exercir les estrategies de
marqueting i de comunicacié, en general, i la publicitat en particular, ja que es relaciona amb la
personificacio de certs valors -qui s’és-, la competéncia -qué se sap- i la ubicacio de I'estratégia
social -a qui es coneix (Katz, 1957). Aixo es deu a que, d'una banda, els membres del grup
solen compartir les caracteristiques demografiques i els estils de vida del lider d’opinié (Feick et
al., 1986; Brown i Reingen, 1987), i de l'altra, com major sigui la capacitat percebuda dels

integrants del grup sobre els coneixements i habilitats del lider d’opinié respecte d'un producte

2 En aquest sentit, es podria establir un paral-lelisme entre la influéncia del grup sobre I'individu amb les dimensions de
les relacions personals (Katz, 1957): els canals d’informacio, les fonts de pressio social i les fonts de suport social.

'3 'estructura social fa referéncia a la interaccié constant i regular entre dues o més persones. A més, és selectiva i
actua sota un control social, a través de valors, normes i sancions (Smelser, 1968).

* Bearden i Etzel (1982) estudien la influéncia dels grups de referéncia en el consum de productes i marques a partir
de dues dimensions: la visibilitat, segons si els productes es consumeixen publica o privadament, i I'exclusivitat, que
diferencia entre productes de luxe i de necessitat.
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0 situacid, i per tant, sobre la credibilitat del lider d’opinié, major és també la seva probabilitat

d'influéncia en les decisions del grup (Gilly et al., 1998).

1.3.1.4. La familia

La familia és el grup de referéncia que més influeix sobre les creences, els valors, les actituds i
el comportament dels individus (Heffring, 1980; Moore i Bowman, 2006), ja que aquests

elements dificilment es modifiquen amb el pas del temps.

La familia és una unitat de decisié en si mateixa (Sheth, 1974a; Qualls, 1984; Park et al.,
1991), en que els seus membres adopten diferents rols en el procés de compra. Generalment,
a mida que augmenta la importancia de la decisié de compra i consum, i el risc percebut en la
unitat familiar (Sheth, 1974a), la presa de decisions es realitza de manera col-lectiva®®, ja sigui
de forma consensuada o acomodada (Davis, 1976; Menasco i Curry, 1989), segons si els seus
membres estan d'acord amb I'adquisicié del producte o si existeixen diverses preferéncies i

prioritats, respectivament.

Per als responsables de marqueting és important estudiar els patrons de consum de la familia
com a unitat de decisié per diverses raons: els productes que es consumeixen en la unitat
familiar sén molts (Blackwell et al., 2006); sovint les prioritats de consum no sén de caracter
individual, siné col-lectiu (Sheth, 1974a); els llagos afectius (Park et al., 1991, 1995) existents
entre els seus membres fan més intensa la influéncia de les decisions de compra i consum; i
finalment, ja que la familia és I'agent socialitzador que actua de forma més intensa sobre els
individus (Quintanilla, 2002), els processos de socialitzacié que es desenvolupen en la unitat
familiar (Ward, 1978) permeten als seus membres aprendre diversos aspectes relacionats amb
el consum (Moore et al., 2002). Aixi mateix, també és rellevant estudiar el cicle de vida familiar,
és a dir, la sequéncia d'etapes per la qual passa la unitat familiar al llarg del temps, ja que
d'aqui se'n deriven canvis en els patrons de consum i en la relacié entre els seus membres
(Heffring, 1980).

1.3.2. Els factors interns

1.3.2.1. La personalitat i I'autoconcepte

La personalitat comprén el conjunt de respostes coherents d’'un individu davant els estimuls de
I'entorn (Kassarjian, 1971). La personalitat s’associa a la consisténcia i a l'estabilitat de la

manera de ser de les persones al llarg del temps i en diferents situacions.

® Tot i que la presa de decisions es realitzi de forma col-lectiva, I'estudi dels patrons de consum cada vegada posa més
emfasi en l'individu i menys en la familia (McCracken, 1987).
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Al llarg del segle XX l'estudi de la personalitat s’ha aproximat des de diferents teories
psicologiques (Kassarjian, 1971): la psicoanalitica, la teoria social, la teoria estimul-resposta i la
teoria dels trets i els factors, mentre que fins a finals de la década de 1980 el marqueting i el
comportament del consumidor obvien I'estudi de la personalitat (Albanese, 1993). No obstant,
tant les disciplines de la psicologia com del comportament del consumidor posen en relleu la
manca de relacions entre personalitat i conducta (Percy, 1976) fins que la personalitat
s'introdueix en els models de comportament com a variable intermeédia, i no predictiva (Kernan,
1979), es contempla el context de situacié en qué es desenvolupa el comportament (Crosby i

Grossbart, 1984) i es desenvolupen escales de mesura apropiades (Bagozzi, 1993).

Progressivament, pren rellevancia el concepte d’un mateix o autoconcepte, que es refereix al
conjunt de creences d’'un individu sobre els atributs que posseeix i la manera en quée aquests
son avaluats. | més enlla de la decisio de compra, també s’emfasitza el consum del producte, i
en concret els aspectes simbolics associats a la construccié de la identitat social de I'individu
(Solomon, 1983; Kleine Il et al., 1993), qué precisament ajuden a mantenir i a desenvolupar de
forma harmoniosa el concepte d'un mateix (Schouten, 1991). D’aquesta manera, les
comunicacions de marqueting tracten de fer més estreta la relacié entre el producte i el

consumidor posant émfasi que amb I'Us o el consum del primer es millora la imatge personal.

Tant la personalitat com el concepte d’'un mateix s’utilitzen per explicar les decisions de consum
de productes (Chang, 2001) i marques (Fennis et al., 2005; Park i Lee, 2005), ja que el
consumidor sol preferir aquells que reflecteixen la imatge que té de si mateix o tracta de
projectar (Sirgy, 1982; Malhotra, 1988). A més, la possessié del producte també es considera
una extensié del ser (Belk, 1988; Mittal, 2006), ja que en ella es manifesta i es reforca la

personalitat d'un individu.

1.3.2.2. La motivacid i les necessitats

La motivacio és el primer factor psicologic que considera la literatura del marqueting (Sheth,
1974b), de manera que exerceix una gran influencia en la recerca del comportament del
consumidor a les décades de 1950 i 1960 (Coyne, 1982). De fet, entendre les necessitats dels

consumidors i satisfer-les és I'eix central de I'enfocament actual del marqueting™®.

La motivacio, que se sustenta en els conceptes de necessitat, motiu i desig (Walters, 1974),
apareix quan el consumidor reconeix una necessitat o un problema, i aixo fa que desenvolupi
una conducta encaminada a passar de la seva situacio actual a I'ideal, i aixi satisfer I'estat en

que es troba. La necessitat es defineix com la sensacié de caréncia d’'alguna cosa; el motiu

'8 | 'enfocament actual del marqueting propugna estudiar i identificar qué necessita i desitja el consumidor, i en base a
aquest coneixement, desenvolupar les actuacions organitzatives i institucionals que satisfacin les seves necessitats
(Rodriguez-Ardura et al., 2008c).
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consisteix en l'activacié de 'estratégia que ha de permetre donar resposta a aquest estat de
caréncia, i per tant, dirigeix la conducta de l'individu i influencia el nombre i la importancia dels
criteris d'avaluacié dels productes i les marques (Mahatoo, 1989); i el desig es considera un
estat emocional positiu (Belk et al., 1997) que es plasma en la voluntat de satisfer una

necessitat d’'una manera concreta.

Al llarg del segle XX, tant la recerca de la psicologia com del marqueting han intentat establir
diferents classificacions de necessitats (Blackwell et al., 2006), si bé en I'ambit del marqueting i
del comportament del consumidor destaca la classificacié realitzada per Maslow (1954)*', que
estableix una piramide amb cinc nivells jerarquics de necessitats: les fisiologiques, de
seguretat, d'afiliacio, d'autoestima i d'autorealitzacié. D'acord amb l'autor, aquesta jerarquia
determina les necessitats que sorgeixen al llarg del desenvolupament huma; els nivells son
sequencials, és a dir, és necessari satisfer les necessitats d’'un nivell inferior per satisfer
després les d'un nivell superior; les necessitats a la part inferior de la piramide sén més

rellevants per a la supervivéncia, de manera que la motivacié per a satisfer-les és superior.

La presa de decisions del consumidor es basa en satisfer necessitats fisiques i psicologiques
(Woods, 1960). Tanmateix, no totes les necessitats de l'individu finalitzen amb una conducta,
sind que només aquelles necessitats que assoleixen una major for¢ca en un determinat moment
suposen linici d’'un comportament™. Les necessitats més rellevants per l'estudi del
comportament del consumidor son (Solomon, 2009): la necessitat d'assoliment, que es
relaciona amb I'obtencié de metes personals a partir del consum de productes; la necessitat
d’afiliacio, en referéncia al consum grupal de productes; la necessitat de poder, qué associa el
consum de productes de I'individu amb la seva percepcié de control de I'entorn; i la necessitat
d’exclusivitat, en la qual el consum de productes i atributs distintius facilita fer valer la identitat

personal de I'individu.

L'estudi de la motivacid, que va ser oblidat per la recerca psicologica durant diverses decades
del segle XX, recobra la seva importancia a la decada de 1970, a mida que també prenen
rellevancia els estudis de la psicologia cognitiva en detriment del conductisme (Dember, 1974).
Aix0 també suposa que I'emfasi ja no recaigui en les variables motivacionals biologiques i
fisiologiques, com l'impuls, I'activacié i I'incentiu, sind en variables cognitives i conceptes com

els valors, les metes, els compromisos i les intencions (Lazarus, 1991).

7 | a jerarquia de les necessitats de Maslow és present en la majoria de llibres de marqueting i del comportament del
consumidor. Tot i aix0, ha rebut diverses critiques, ja que és escas el seu suport empiric en 'ambit del comportament
del consumidor (Yalch i Brunel, 1996), assumeix que el comportament huma és fruit d'una presa de decisions racional
guan moltes conductes venen motivades per la satisfaccid6 de necessitats relacionades amb I'experiéncia
(Csikszentmihalyi, 2000) i I'espiritualitat (Maddock, 1995).

'8 Els determinants de la forca dels motius son dos: I'expectativa, la probabilitat que un individu percep que pot satisfer
una necessitat, d’acord amb la seva experiéncia i el seu coneixement, i I'accessibilitat, qué determina les limitacions de
I'entorn per satisfer aguesta necessitat.
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Aixi, i d’'una banda, es desenvolupen les teories cognitives de la motivacié quée consideren que
la conducta és intencionada: l'individu passa per un procés de valoracié en qué, d'acord amb
les seves creences i expectatives, determina si desitja o refusa un objecte. De I'altra, des de la
decada de 1980, en I'ambit del marqueting i del comportament del consumidor, afloren els
estudis que tracten de comprendre els elements d'indole afectiva i emocional que atorguen
valor a I'experiéncia de compra i consum (Hirschman i Holbrook, 1982; Holbrook i Hirschman,
1982; Hirschman, 1989b; Mano i Oliver, 1993; Shankar et al., 2001). Es posa eémfasi en els
desigs (Solomon, 2009), i en els motius de consum més enlla de criteris utilitaris i funcionals.
Els aspectes d’'indole subjectiva, relacionats amb el context de situacié i el grau de novetat del
producte (Sheth, 1982) es consideren necessaris per contemplar de forma global la satisfaccié
amb les activitats de compra (Tauber, 1972) i les necessitats experiencials (Csikszentmihalyi,
2000). D’'aquesta manera, l'estudi de la motivacié esdevé d'interés per al marqueting per
entendre les necessitats i els beneficis buscats de cada segment de consumidors i aixi explicar
el perque de la conducta dels individus (DePaulo, 1986; Mackenzie i Spreng, 1992; Divine i
Page, 1994; Yalch i Brunel, 1996; Klein et al., 2004; Cotte i Ritchie, 2005; Wholfeil i Whelan,
2006).

1.3.2.3. La percepci6

La percepcio compren la recepci6, interpretacio i resposta als estimuls, a través d'un procés
fisic -I'exposicié del consumidor als estimuls externs- i cognitiu -la interpretacié dels estimuls i

la dotacié d’'un significat.

L’individu percep els esdeveniments que tenen lloc a I'entorn i els integra amb la informacié que
té al seu interior, qué prové de les seves expectatives, actituds i experiéncies passades. Per
tant, la percepcié és un concepte de naturalesa individual, atés que cada consumidor té una
percepcié diferent sobre la mateixa realitat o producte i els seus atributs™®, i qué depén de les

seves necessitats i motius (McClelland i Atkinson, 1948).

El procés perceptiu20 és selectiu i temporal: en primer lloc, el subjecte s’exposa a I'estimul, de
forma passiva 0 a través d’'una cerca activa, i si aquest I'impacta i és de suficient intensitat, el
capta i li presta atencio; després interpreta la informacié que ha adquirit, i per tant, li confereix
un significat; llavors codifica aquesta informacié; i finalment, la dota de coheréncia d’acord amb

els coneixements i les experiencies emmagatzemats a la memoria.

° E| fet de percebre de forma diferent la mateixa realitat o objecte es deu als processos d’atencid, distorsié i retencio
selectiva. L'atenci6 selectiva fa referéncia als estimuls que atrauen al consumidor; la distorsié selectiva a dotar de
significat a la informaci6é captada; i la retencié selectiva a conservar la informacié que confirma les creences i les
actituds dels consumidor.

% | a sensaci6 és la resposta immediata als estimuls per part dels receptors sensorials de I'ésser huma, i la percepci6
és el procés a través del qual aquest estimuls se seleccionen, s’organitzen i s'interpreten. Per tant, la percepcié es
focalitza en alld que l'individu rebutja o afegeix al seu interior en dotar als estimuls d’un significat (Solomon, 2009).
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L'individu percep la situacié de forma global, i no cadascun dels elements particulars que la
conformen, i en incorporar elements d'experiéncies passades emmagatzemats a la memoria, fa
que I'experiéncia sigui major que la suma de les percepcions individuals. No obstant, la
capacitat perceptiva de les persones no és infinita (Moore, 1982), sind que ve delimitada pel
llindar minim o absolut i el llindar maxim o terminal, qué sén, respectivament, la minima i la

maxima quantitat d’estimuls que un receptor sensorial pot detectar®.

La importancia de la percepcié per al marqueting i el comportament del consumidor rau en
aspectes com el posicionament i la imatge de marca (Sujan i Bettman, 1989; Keller i Aaker,
1992), el preu (Alba et al., 1994), la importancia atorgada als atributs dels productes
(Mackenzie, 1986), i en particular a la qualitat (Wheatley et al., 1977; Rigaux-Bricmont, 1982;
Wood, 2001), el risc que associa a una decisi6 de compra i a I'eleccié d'alternatives (Puto,
1987), l'avaluacié de productes i marques (Broniarczyk i Alba 1994), I'is dels productes
(Rathneswar i Shoker, 1991) i les sensacions experimentades amb el seu consum (Solomon,
1983), entre d'altres.

1.3.2.4. L’aprenentatge i la memoria

L’'aprenentatge és el procés d’'adaptacié que desenvolupa I'individu, en adquirir un concepte,
una disposicié, una tendéncia o una habilitat per a comportar-se d’'una determinada manera,
fruit d'un canvi en les condicions de I'entorn (Hoyloak et al., 1989), qué sol manifestar-se en la
seva conducta. Aixi, el consumidor aprén quan adapta la informacié que rep de I'entorn a les

seves creences (Hoch i Deighton, 1989).

L’'aprenentatge ha estat objecte d’estudi de dues grans corrents psicologiques: la conductiva i
la cognitiva. Dins la primera s’inclouen I'aprenentatge per condicionament classic i instrumental,
mentre que la segona recull I'analisi de I'aprenentatge cognitiu, i a cavall entre ambdues se

situa I'aprenentatge per observacio.

La psicologia conductiva estudia els resultats obtinguts de les relacions entre estimuls i
respostes, ja sigui de forma involuntaria (condicionament classic) o a partir d’assolir majors
nivells de satisfaccié (condicionament instrumental). En I'esfera del marqueting, la teoria del
condicionament classic analitza la seleccié de productes (Allen i Maden, 1985; Macklin, 1986),
la influéncia de la publicitat sobre els productes (Gorn, 1982) i les marques (Stuart et al., 1987;
Janiszewski i Warlop, 1993), la familiaritat amb la marca (Shimp et al., 1991), el capital de
marca i la lleialtat vers ella (Janiszewski i Van Osselaer, 2000; Van Osselaer i Alba, 2000) o les

actituds cap a la marca (Stuart et al., 1990). El condicionament instrumental, en canvi, s’utilitza

%! De forma relacionada amb el llindar minim i el lindar maxim, el llindar diferencial s'associa als canvis entre dos
estimuls detectats pel sistema sensorial: és la intensitat minima necessaria per a que un estimul provoqui en l'individu
una sensacio diferent a l'inicial.
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per coneixer les recompenses 0 els castigs que obté el consumidor en desenvolupar una accié

de compra i consum (Bergiel i Trosclair, 1985; Kivetz et al., 2006).

La psicologia cognitiva estudia I'aprenentatge com un procés mental reflexiu de resolucié de
problemes, en el qual prenen especial rellevancia els conceptes de memoria i d’experiéncia, ja
que la informaci6 que es processa a la memoria a curt termini s'emmagatzema a la memoria a
llarg termini, i en reforgar-se amb I'experiencia prévia (Hoch i Deigthon, 1989), suposa un canvi
en la conducta de I'individu.

El primer d'aquests conceptes, la memoria, és el procés mitjancant el qual es codifica,
s’emmagatzema i es recupera informacié. La manera en qué es codifica la informacié® quan
és percebuda determina el seu emmagatzematge. Després, es diposita a les estructures de
coneixement si la seva interpretacid és consistent amb la informaci6 que ja esta
emmagatzemada a la memoria (Henry, 1980). Per Ultim, s'accedeix a la memoria a llarg termini

per recuperar la informacio alla emmagatzemada.

El segon concepte, I'experiéncia acumulada, facilita i augmenta I'eficiencia a I'hora d’adquirir
informacié (Brucks, 1985). La capacitat per aprendre a través de I'experiéncia depen de la
informacié que l'individu obté de I'entorn i de factors individuals, com la motivaci6 i la familiaritat

amb el producte i la marca (Hoch i Deighton, 1989).

D’una banda, la informacié que l'individu obté de I'entorn li permet reduir el risc en la seva
presa de decisions. L'obtenci6 i I'avaluacio de la informacié és més rellevant si és la primera
vegada que lindividu s’enfronta a un procés de decisid o no percep diferéncies entre els
productes o les marques. No obstant, I'avaluaci6 de la informacié és ambigua (Hoch i Ha, 1986;
Hoch i Deighton, 1989) atés que cada individu la percep i l'interpreta de forma diferent (Sujan et

al., 1993), de manera que sigui consistent amb les seves creences previes (John et al., 1986).

En canvi, disminueix la importancia d’'obtenir informacié de I'entorn si el consumidor ja disposa
d’experiéncia amb els productes i les marques, ja que amb anterioritat ha desenvolupat un
procés de presa de decisions similar (Marks i Olson, 1981). Aixi mateix, a mida que incrementa
el coneixement del consumidor, també ho fa I'habilitat per a processar nova informacio i per a
discernir entre aquella que és rellevant, i per tant, se li presta més atencié, d’aquella que pot

ser ignorada perqué es considera redundant o no rellevant (Johnson i Russo, 1984).

22 Existeixen tres sistemes, registres de memoria o nivells de processament: el registre sensorial, la memaria a curt
termini i la memoria a llarg termini. El registre sensorial, o0 magatzem d'informacié sensorial, discrimina sobre si la
informacié rebuda dels receptors sensorials requereix d’una major atencio; en cas que si, aquesta informacio passa a la
memoria a curt termini. Aquest sistema emmagatzema durant un breu periode de temps la informacié captada pels
estimuls, pero per a que la informaci6 es registri de forma permanent i es traslladi a la memoria a llarg termini, cal que
I'individu atorgui un significat a I'estimul i el relacioni amb la informacié que ja t¢ emmagatzemada.
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De Tlaltra, la motivacié de lindividu depén tant de l'objectiu com de la intensitat de
I'aprenentatge (Bettman, 1979): el consumidor desenvolupa un processament limitat de la
informacid si percep que la situacié de compra i consum en qué es troba té poca importancia, i
un processament extensiu si considera que es tracta d'una situacié d’alta implicacié (Krugman,
1965).

D’aquesta manera, i des d’'una perspectiva de conducta de consum, el grau d’'implicacié es
defineix com el nivell percebut d’importancia personal i d'interés que evoquen els estimuls en
una determinada situacié (Antil, 1984). Es a dir, recull la importancia relativa que els
consumidors atorguen a les consequéncies percebudes de desenvolupar una conducta, a partir
de la combinacié de tres elements (Bloch i Richins, 1983; Batra i Ray, 1986; Zaichkowsky,
1986): la situacié (Bloch i Bruce, 1984; Richins i Bloch, 1986), I'individu (Laurent i Kapferer,
1985 Celsi i Olson, 1988; Mittal, 1989; Havitz i Mannell, 2005) i el producte (Zaichkowsky,
1994; Coulter et al., 2003).

Per ultim, la familiaritat fa referéncia a la informacié6 emmagatzemada a la memoria i al nombre
d’experiéncies acumulades amb el producte i la marca (Kanwar et al., 1981; Marks i Olson,
1981; Alba i Hutchinson, 1987; Kent i Allen, 1994).

La psicologia cognitiva és d'interes per als responsables de marqueting per coneixer,
principalment, la decisi6 de compra i consum (Bargh, 2002)*, perd també les preferéncies i
I'avaluacio dels productes i les marques (Carpenter i Nakamoto, 1989; Keller, 1991; Kardes i
Kalyanaram, 1992), aixi com el seu grau de reconeixement (Singh i Rothschild, 1983; Singh i
Churchill, 1986; Finn, 1988; Singh et al., 1988) i de record (Alba i Chattopadhyay, 1985, 1986;
Burke i Srull, 1988; Costley i Brucks, 1992; Schmitt et al., 1993; Keller et al., 1998).

A cavall entre la psicologia conductiva i cognitiva, se situa I'aprenentatge per observacio -
emulacio-, a partir del modelatge o de forma vicaria, que és aquell que succeeix abans de
desenvolupar-se la conducta i, per tant, abans que el consumidor hagi adquirit una experiéncia
amb el producte. Es refereix a la tendéncia d’'una persona per reproduir les accions, actituds o
respostes emocionals dels seus models de referéencia, ja siguin reals o simbolics (Bandura i
Walters, 1963).

2 A partir de la revisio de la literatura, Laurent i Kapferer (1985) identifiquen els segiients antecedents del grau
d’implicaci6: la importancia percebuda o el significat personal del producte; el risc associat a la compra del producte; el
valor simbolic que el consumidor atorga al producte, o a la seva compra i consum; i el valor hedonic del producte per
proporcionar satisfaccio i afecte al consumidor. Després, construeixen un index multiple per especificar la naturalesa i
el nivell d'implicacié del consumidor.

# Bargh (2002) afirma que les analisis cognitives sobre la presa de decisions de compra es focalitzen en els models de
processament de la informacié i en els models cognitius socials, especialment el de probabilitat d’elaboracié de Petty,
et al. (1983) i I'heuristic-sistematic de Chaiken (1980), respectivament.
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L’'aprenentatge per observacié s'emmarca dins la psicologia conductiva, en associar-se amb
conductes en forma d’estimul-resposta, i dins la psicologia cognitiva, si es produeix un procés
que comprén l'atencié del consumidor cap al model de referéncia al qual es vol emular; la
retencié del comportament d’aquest model; el procés de produccié, és a dir, la conversio de la
informacié adquirida cap a les habilitats necessaries per desenvolupar la conducta; i la

motivacié del consumidor a comportar-se d’'una determinada manera (Bandura, 1986).

En I'ambit del marqueting, 'aprenentatge per observacié se serveix dels models de referéncia i
dels liders d'opini6 per impulsar als consumidors a adquirir i consumir nous productes,
desenvolupar noves respostes vers ells i reduir-ne d'altres no favorables (Atkin, 1976; Nord i
Peter, 1980; deTurck et al., 1994; Singh et al., 2000).

1.3.2.5. L’actitud

La psicologia social és la disciplina en qué va néixer I'estudi de les actituds, aixi com la que
més esfor¢os ha destinat a delimitar aquest concepte. Si bé en l'actualitat existeix consens en
la literatura (Malhotra, 2005; Petty et al., 2007) per conceptualitzar I'actitud com l'avaluacié
conjunta d'un objecte (Ajzen i Fishbein, 2000; Azjen, 2001), sén diverses les definicions

d’'actitud que, al llarg del temps, ha contemplat la literatura. A continuacié se'n recull una

sintesi.

Autors Definicié d’actitud
Thomas i Znaniecki Tendencia a I'acci6: procés de consciencia de l'individu que determina la seva activitat,
(1918) potencial o real, en el mén social.

Tendéncia a actuar a favor o en contra d'algun factor de I'entorn, la qual es converteix aixi

Bogardus (1924) en un valor positiu 0 negatiu.

Complex de sentiments, desigs, pors, conviccions, prejudicis o altres tendencies que

Chave (1928) donen lloc a una situacié o a una disposici6 a actuar.

Suma de les inclinacions, sentiments, prejudicis, biaixos, idees preconcebudes, pors,

Thurstone (1928) amenaces i conviccions sobre un determinat afer.

Thurstone (1931) Afecte favorable o desfavorable cap a un objecte psicologic.

Disposici6 mental de l'individu, conformada principalment per sentiments, per actuar a

Droba (1933) favor o en contra d'un determinat objecte.

Estat mental i neurologic de predisposicié que, mitjangant I'experiéncia, exerceix una
Allport (1935) influencia directiva o dinamica en la resposta de lindividu envers tots els objectes i
situacions amb queé es relaciona.

Estat funcional de disposicié: component del camp psicologic que determina la reacci6é

Sherif i Cantril (1945) selectiva de I'individu davant els estimuls de I'entorn.

Dobb (1947) Resposta implicita i dirigida, considerada socialment significant en la societat de I'individu.

Chein (1948) Disposicio a avaluar, d’'una manera determinada, certs objectes, accions i situacions.

Organitzacié permanent de processos motivacionals, emocionals, perceptuals i cognitius

Krech i Krutchfield (1948) en relaci6 amb algun aspecte del mén de I'individu.

Newcomb (1950) Orientaci6 general permanent de I'individu davant el seu medi.

Newcomb (1952) Predisposici6 a actuar, percebre, pensar i sentir en relacié a un objecte.

Newcomb (1953) Tendéencies emocionals i cognitives.

Eisman (1955) Resposta implicita i apresa d’anticipacié que té tant les propietats d’estimul com d’'impuls.
Osgood i Tannenbaum Predisposicié envers una resposta avaluativa.

(1955); Osgood et al.

(1957)

Rosenberg (1956) Resposta afectiva, relativament estable, envers un objecte.

Rhine (1958) Dimensi6 avaluativa d’un concepte.




El comportament del consumidor i el procés de decisié de compra 27

Autors

Definicié d’actitud

Katz (1960)

Predisposicié apresa cap a un objecte que permet avaluar-lo.

Rosenberg i Hovland
(1960)

Predisposicié a respondre a algun tipus d'estimul amb respostes cognitives, afectives i
conductuals.

Fishbein i Ravens (1962)

Dimensi6 avaluativa d'un concepte.

Krech et al. (1962)

Estructura conformada per la relacié entre coneixements, sentiments i tendéencies
reactives.

Fishbein (1963)

Conjunt de creences sobre un objecte i els aspectes avaluatius d’aquestes creences.

Fishbein (1967a, 1967b);
Fishbein i Ajzen (1975)

Predisposici6 apresa, per respondre de forma consistent, ja sigui favorable o

desfavorable, davant un objecte.

Staats (1967)

Resposta emocional a un estimul.

Petty i Cacioppo (1981)

Sentiment general, permanentment positiu 0 negatiu, vers alguna persona, objecte o
problema.

Zanna i Rempel (1988)

Categoritzacié6 d'un objecte o estimul al llarg d'una dimensi6 avaluativa, basada o
generada a partir de tres tipologies d'informacio: cognitiva, afectiva-emocional, i/o sobre
les conductes passades o la intencié conductual.

Fazio (1989, 1990)

Associacio a la memoria entre I'objecte de I'actitud i I'avaluacié que un individu fa d’aquest
objecte.

Eagly i Chaiken (1993,
2005, 2007)

Tendéncia psicologica que s'expressa mitjangant I'avaluacié d’'una entitat particular amb
algun grau favorable o desfavorable.

Ajzen i Fishbein (2000);
Ajzen (2001)

Avaluaci6 d'un objecte, concepte o comportament al llarg d’'una dimensié com a favor o en
contra, bona o dolenta, amb grat o desgrat.

Bassili i Brown (2005)

Propietat emergent de I'activitat de xarxes microconceptuals que es potencia amb la
contextualitzacié de la situaci6 d'objectes, de finalitats i de la demanda d’activitats.

Fabrigar et al. (2005)

Tipus d'estructura de coneixement emmagatzemada a la memoria o creada en el moment
del judici.

Krosnik et al. (2005)

Avaluacio latent d'un objecte.

Krugalanski i Stroebe
(2005)

Judicis avaluatius o estructures de coneixement amb un contingut avaluatiu.

Ottati et al. (2005)

Avaluaci6 bipolar i general que un individu fa d’'un objecte o d’'un comportament.

Wegener i Carlston
(2005)

Avaluaci6 general d'objectes.

Fazio (2007)

Suma d'avaluacions resultants de les creences, l'afecte i/o les intencions de

comportament.

Petty i Brifiol (2009)

Avaluacié general dels afers, objectes i persones, incloent el mateix individu que fa
I'avaluacio.

Quadre 1.1. Definicions d’actitud.

Les dues grans funcions de I'actitud per a l'individu sén de caracter motivacional i cognitiu, que
consideren, respectivament, les actituds com a resposta a les necessitats personals o grupals i
com un element que influeix en el processament de la informaci6 (Palli-Monguilod i Martinez-
Martinez, 2004).

Des del vessant motivacional, destaca la teoria funcional de les actituds de Katz (1960), que
identifica quatre funcions de les actituds. La funcid instrumental, utilitaria o adaptativa es
relaciona amb els principis basics de recompensa i castig: I'actitud és el mitja que permet a
I'individu apropar-se a les metes desitjades i allunyar-se de les finalitzats no desitjades. La
funcié expressiva de valors personals permet a l'individu, a través de I'actitud, expressar els
seus valors i creences i aixi afirmar i consolidar la seva imatge i identitat personals. La funcié
defensiva del jo suggereix que lactitud permet defensar i acceptar el concepte que el
consumidor té de si mateix davant amenaces externes i conflictes interns. Finalment, la funcié
de coneixement o cognitiva respecte del medi sosté que l'actitud proporciona un marc de
referéncia per atorgar un significat i interpretar el context de situacio, i aixi simplificar el procés

de presa de decisions.
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Una actitud pot formar part de diverses funcions, si bé n’hi haura alguna que sera dominant
respecte de les altres. D'aquesta manera, es fa necessari identificar quina és la funcié
predominant del public objectiu per tal de comunicar adequadament al consumidor els beneficis
del producte i augmentar les seves preferéncies vers ell (Johar i Sirgy, 1991; Shavitt i Lowrey,
1992).

Des del vessant cognitiu, les actituds sén esquemes que ajuden a processar i categoritzar la
informacid, atés que proporcionen un marc per interpretar els esdeveniments (Judd i Kulik,
1980; Lingle i Ostrom, 1981). Les actituds participen en la recerca activa d'informacio, de
manera que el consumidor esta motivat a exposar-se de forma selectiva a la informacio, ja que
si concorda amb la seva actitud pot mantenir la consonancia cognitiva (Frey i Rosch, 1984).
Les actituds també condicionen i esbiaixen el processament, la percepcio i I'avaluacio de la
informacid per part de I'individu (Fazio i Williams, 1986) i faciliten el record d’aquella que esta
molt d’acord o molt en contra de les seves actituds. Aixi mateix, I'avaluacié que un individu fa
d'un objecte li proporciona una experiéncia, que emmagatzema a la memoria per a futurs
processos de decisié (Cohen i Reed Il, 2006; Petty, 2006; Petty et al., 2007).

La literatura ha posat de manifest que les actituds es formen a partir de tres conceptes
estretament relacionats: I'experiéncia, I'aprenentatge, i la influencia d'un conjunt d'agents
socialitzadors  (Palli-Monguilod i Martinez-Martinez, 2004). D’una banda, [I'experiencia
s’adquireix quan lindividu s’exposa a un objecte, sobretot de forma directa (Fazio i Zanna,
1981), es familiaritza amb ell (Zajonc, 1968) i adquireix confianga (Fazio i Zanna, 1978). De
I'altra, les teories conductistes de I'aprenentatge defenen que les actituds es formen a través de
processos d'estimuls i respostes (condicionament classic) i reforcaments i castigs
(condicionament operant), mentre que les aproximacions cognitives, en canvi, consideren que
I'actitud es forma a través d’'un procés d'aprenentatge complex emmarcat en un context social.
Finalment, les actituds es poden formar a través de la transmissié d’informacid, valors i models
de conducta d'un conjunt d’agents socials, especialment dels grups de referéncia i la familia.
En aquest sentit, I'actitud es forma a partir de I'observacié del comportament i de les
consequéncies de la conducta d'altres persones, de manera que l'aprenentatge no ha de

perqué estar relacionat amb I'experiéncia directa (Bandura, 1977, 1986).

Una perspectiva alternativa respecte la formacié d’actituds I'ofereixen Beatty i Kahle (1988), en
assumir que el compromis amb l'actitud depén de cada individu, i el grau de compromis es
relaciona amb el nivell d'implicacio, que pot ser de conformitat, d’internalitzacio i d’'identificacié
(Kelman, 1958): la conformitat s’associa amb les decisions de baixa implicacié i la formacio de

I'actitud a través de recompenses i castigs, la internalitzacié amb les decisions d’alta implicacio
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i la incorporacié d’actituds en el sistema de valors del consumidor, i la identificacié amb la

formaci6 d’actituds similars a les d’altres persones o grups®.

Les actituds no es formen en va, sin6 que han de ser consistents i emmarcar-se dins una
situacié. D'una banda, es considera que les actituds son consistents si el consumidor percep
una situacié d’harmonia cognitiva entre les seves creences, sentiments i experiencies, de
manera que el comportament és congruent amb les seves actituds. D’altra banda, el
consumidor pot tenir actituds diferents davant un determinat comportament d’acord amb les
circumstancies d'una situacio especifica, i per tant, les actituds poden variar entre una situacio i

una altra.

El vincle entre actitud i conducta s’ha posat de manifest tant en I'ambit de la psicologia (Fazio i
Zanna, 1978; Schifter i Ajzen, 1985; Fazio, 1986, 1989; Ajzen 1991; Bargh et al., 1996) com del
marqueting i del comportament del consumidor (Bass i Wilkie, 1973; Bonfield, 1974; Roedder et
al., 1983; Fazio i Williams, 1986; Berger i Mitchell, 1989; Laroche i Brisoux, 1989; Bansal i
Taylor, 2002; Laroche et al., 2002; Aggarwal, 2004; Fitzmaurice, 2005).

1.4. Models de comportament del consumidor

1.4.1. El model de Nicosia (1966)

El model de Nicosia (1966) se centra en el flux d’'informacié entre I'empresa i el consumidor, i
en la influencia que cada part exerceix en l'altra i sobre si mateixa. Es tracta d’un model
complet i complex (Walters, 1974), que pren com a referéncia un consumidor general (Bettman
i Jones, 1972), ja sigui un individu o una organitzacié (Rau i Samiee, 1981), que posa més

emfasi en el procés de presa de decisions que en I'acte de compra.

En concret, Nicosia (1966) planteja que la decisié del consumidor té lloc en un espai
multidimensional en qué hi ha un complex sistema de relacions circulars, si bé sén dos circuits
els que destaquen: d’'una banda, el circuit de I'empresa, a través del qual aquesta transmet un
missatge al consumidor, qui ofereix un retorn a I'empresa; i el circuit del consumidor, que pren
com a referéncia el camp sociopsicologic de lindividu, abans de rebre el missatge de
'empresa, i aquest mateix camp sociopsicologic, després d’haver-lo rebut. En aquests dos
processos circulars, que s'interfereixen constantment, es contemplen tres factors: les
predisposicions, les actituds i les motivacions, sense que cap d’aquestes variables sigui, per si

mateixa, dependent o independent.

% D’aquesta manera, la conformitat i la internalitzaci6 es podrien associar amb els processos d'aprenentatge

conductual i cognitiu, respectivament, i la identificaciéo amb els grups de referéncia com agents socialitzadors.
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Nicosia assumeix que el consumidor tracta d’assolir uns objectius i que no disposa d’informacié
prévia respecte d'ells. Aixi, passa d'un estat passiu a un estat actiu quan desenvolupa un
procés de presa de decisions, que comprén quatre camps pels quals es transmet la informacio:
la predisposici6 i I'actitud davant el missatge de I'empresa, la cerca i la valoracio del producte,

I'acte de compra i la retroalimentacio.

Camp 1: flux del missatge

Subcamp 1 Subcamp 2
Exposici6 al L . )
Caracteristiques ’ missatge —» Caracteristiques »  Actitud
' i predisposicions
de 'empresa ]
del consumidor
Camp 2:
Cercai cerca i
" avaluaci6 de
avaluacio :
- les relacions
Experiéncia l mitjans-fins
T Motivacié
Ca'mp 4 fa Consum
retroalimentacié
Decisi6 i Camp 3: acte
accié de compra
Comportament
de compra

Figura 1.1. Model de Nicosia.
Font: adaptat de Nicosia (1966).

El primer camp comprén el flux del missatge des de I'empresa al consumidor. Es divideix en
dos subcamps: el primer fa referéncia a I'empresa, en qué s'interrelacionen les caracteristiques
organitzatives per generar un missatge al consumidor; i el segon és I'espai del consumidor, on
aguest mostra la seva predisposicié per assimilar el missatge. EI camp segiient engloba la
cerca i l'avaluacié de les relacions mitjans-fins entre I'actitud cap al producte i la marca i el
nombre de marques que es perceben com a disponibles. En el tercer camp la motivacio és la
forca que ddna lloc a I'accid, a I'acte de compra. Finalment, en el quart camp té lloc el consum
o I'ts del producte, i aixi I'adquisicié de I'experiéncia que permet al consumidor emmagatzemar
més informaci6 per a compres futures i a 'empresa recollir informacié sobre el consumidor i el

seu comportament de consum.

Els elements clau del primer camp sén I'exposicié al missatge, que permet passar del primer al
segon subcamp, i I'actitud vers el producte i la marca, que és l'input d’entrada al camp segulent;
I'estimul d’entrada al tercer camp és la motivacié que el consumidor es forma de la marca;
I'adquisicié del producte i de la marca és I'element d'entrada al quart camp, perd també al
subcamp de I'empresa del primer camp; i finalment, I'experiéncia és I'input del subcamp del

consumidor del primer camp.
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Les principals limitacions del model de Nicosia (1966) son assumir que el consumidor tracta de
reduir la informacié disponible amb I'linic objectiu de fer més operatiu el seu procés de decisié
(White, 1967); acceptar que no té coneixement previ del producte; no considerar la interaccié
dels factors personals, ates que les actituds, la motivacid i I'experiéncia no sempre se
succeeixen amb la mateixa sequiéncia lineal; i la manca d’especificacié dels efectes de I'entorn
(Walters, 1974). A més, és escassa la literatura empirica que I'ha contrastat total o parcialment
(N&slund, 1979; Tapiero, 1982; Arsham i Dianich, 1988).

1.4.2. El model de Howard i Sheth (1969)

El model de Howard i Sheth (1969) estudia el comportament de compra del consumidor davant
I'elecci6 de marques, amb els objectius d’integrar la literatura existent fins al moment i de
traslladar el resultats de la recerca sobre la conducta de compra al comportament huma en

general.

Els autors consideren que en el procés de decisié de compra intervenen quatre components:
els estimuls -inputs o variables d’'entrada-, les variables de sortida -outputs-, els constructes
hipotétics de percepcio i aprenentatge, i les variables exogenes.

En primer lloc, els estimuls so6n aquells elements de I'entorn comercial i social que alteren
I'estat intern de l'individu. Els estimuls que provenen de I'entorn comercial sén significatius, si
s'associen a les caracteristiques fisiques de la marca i dels seus atributs, o simbdlics, si estan
relacionats amb les caracteristiques visuals i linguistiques del producte. El tercer grup

d’estimuls que contempla el model provenen de I'entorn social.

En segon lloc, els constructes hipotetics de percepcid i aprenentatge son aquell conjunt
d’elements que uneixen les variables d’entrada amb les de sortida, i aixi, se situen entremig
dels estimuls de I'entorn de marqueting i de I'entorn social, i de les respostes que aquests

estimuls desencadenen.

D’'una banda, els constructes perceptuals, que sén la sensibilitat a la informacid, el biaix
perceptual i la cerca d’informacié, permeten obtenir i processar la informacié, quantitativa i

qualitativa, qué prové de I'entorn comercial i social.

La sensibilitat a la informacié mostra el grau d'atencié del consumidor per a rebre la informacio,
gue sera major contra més rellevant sigui I'estimul i la seva predisposicio vers la marca. El biaix
perceptual es refereix a I'alteracié o distorsié que el consumidor fa de la informacié que rep per
tal d’ajustar-la a les seves necessitats i forma de ser. Finalment, el consumidor desenvolupa un

procés de cerca activa d'informacio6 sobre la marca i els seus atributs.
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D’altra banda, els constructes d'aprenentatge es refereixen a la formacié d'un concepte, i
exerceixen un rol fonamental en el procés de compra, atés que aquest se simplifica a mida que
el consumidor adquireix, emmagatzema i processa la informacié per a la presa de decisions.
Els constructes d’aprenentatge es componen de les motivacions, del conjunt evocat, dels

criteris de decisio, de la predisposicio, d'inhibidors i de la satisfaccié amb la compra.

Les motivacions son la forga que impulsa I'accié, per assolir una determinada finalitat, d’acord
amb les expectatives que s’ha format el consumidor. El conjunt evocat el conformen les
diferents alternatives i la predisposicié del consumidor cap a elles, d'acord amb les seves
necessitats. Els criteris de decisié sén les regles mentals i cognitives del consumidor que li
permeten associar i combinar els motius i les alternatives, i aixi establir conjunts d’aquestes
dues variables; després, el consumidor estableix un ordre de prioritat sobre aquests conjunts,
d'acord amb I'experiéncia i la informacié que rep de I'entorn. La predisposicio recull les tres
variables anteriors: consisteix en la formacid de preferéncies a partir de comparar les marques
del conjunt evocat amb els criteris de decisio, i la seva contribucié a satisfer la motivacid, que
dona lloc a la formacié d'una actitud. Els inhibidors sén les forces de I'entorn, alienes al
consumidor, que influencien la seva actitud i poden arribar a frenar el procés de compra. Per
ultim, la satisfaccié és el sentiment que experimenta el consumidor en comparar la compra i el

consum amb les expectatives que s’havia format inicialment.

En tercer lloc, els outputs o variables de sortida representen les respostes dels consumidors.
Aguestes son, de forma sequencial, I'atencid, la comprensio, I'actitud cap a la marca, la intencié

de compra i el comportament de compra.

L'atencié es relaciona amb la sensibilitat a la informacio, i aixi amb el grau de receptivitat que
mostra el consumidor; la comprensido es refereix a aspectes cognitius i perceptuals,
fonamentalment al coneixement emmagatzemat; I'actitud esta estretament relacionada amb la
predisposicié i la confianca del consumidor vers la marca, i és resultat d’avaluar el potencial
que té la marca per satisfer la motivacié del consumidor®; la intencié de compra és la previsi6
sobre qué reportara la marca al comprador en un futur; i finalment, el comportament de compra

recull la manifestacio6 real de I'acte de compra i de consum.

Per ultim, el procés de compra es veu influenciat per un conjunt de variables exdgenes de caire
individual i social: la importancia atorgada a la compra, la pressid temporal, la situacié
financera, la personalitat, el context social i organitzatiu, la classe social i la cultura, que actuen

sobre els constructes hipotéetics de percepcio i aprenentatge.

% En aquest sentit, es contemplen el component afectiu i conatiu de I'actitud, atés que es consideren l'avaluaci6 i la
motivacié, respectivament.
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Figura 1.2. Model de Howard i Sheth.
Font: adaptat de Howard i Sheth (1969).

Howard i Sheth posen especial atenci6 a I'aprenentatge: plantegen que el consumidor
desenvolupa un procés actiu de cerca d’'informacio i després compara les diferent alternatives
gue té al seu abast, adquirint aixi nous coneixements per a processos de decisié posteriors.
Tanmateix, no tots els processos de decisid son iguals, siné que varien en funcié I'esfor¢ que
desenvolupa el consumidor i la complexitat de la compra, i aixi de la quantitat d'informacié a
adquirir i de la velocitat de decisié. Aixo els porta a distingir entre tres processos de compra

diferents: de solucio de problemes extensiva, de resolucio de problemes limitada i rutinari.

D’una banda, el consumidor es troba davant un procés de solucié de problemes extensiva si no
té experiéncia amb la compra, i a més, aquesta és d'alta implicaci6. En aquest cas, son
exhaustives les etapes de cerca d'informaci6 i I'avaluacié d'alternatives, les quals, a més,
poden ser influenciades per aspectes economics i racionals. En aquesta tipologia de procés de
decisié prenen especial rellevancia els estimuls de I'entorn de marqueting i de I'entorn social,
atés que son una font d’aprenentatge per al consumidor perqué li aporten nova informacio.

D’altra banda, afronta una solucioé limitada de problemes si decideix adquirir només una certa
quantitat d’informacid, reduint aixi el temps de presa de decisions. Aix0 es deu a la manca de
temps, recursos i motivacié per a cercar meés i millor informacid, i al fet de sentir-se familiaritzat

amb la categoria de productes, de manera que destina el seu esforg a I'eleccié de marques.

Finalment, el consumidor desenvolupa un comportament de compra rutinari quan simplifica al
maxim el procés de decisi6. Donat que l'individu ja disposa d'un conjunt evocat de marques,
fruit de processos de decisié anteriors, mostra una determinada predisposicio vers la compra, i

la seva presa de decisions es basa en I'experiéncia, I'habit i la inércia.
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Precisament, aguest model parteix de que l'individu realitza una compra repetitiva: ha d’escollir
entre diverses marques d’'una determinada categoria de productes. En aquest context, I'eleccié
de la marca depén de tres elements: d’'un conjunt de motivacions, especifiques de la classe de
producte i que reflecteixen les necessitats del comprador; de les diferents marques que poden
satisfer la motivacié6 de compra; i dels criteris de decisio, sobre els quals s'estructuren els

motius i diferents alternatives de marques que poden satisfer la seva necessitat.

La cerca activa d’informacid i I'experiéncia al llarg del temps sén els criteris de decisié que
faciliten el procés d'aprenentatge del consumidor. Aixi mateix, la cerca d’informacid i la
comparacié d’alternatives li permeten formar-se una actitud vers les marques; aquesta actitud
€s, a més, I'element determinant de la intencio i I'acte de compra. Alhora, del consum i I'Gs del
producte es generen noves actituds vers ell que condicionaran també les compres posteriors.

Es, per tant, un procés que es retroalimenta.

Tot i que alguns estudis han contrastat el model de forma empirica, ja sigui de forma parcial o
global (Farley i Ring, 1970, 1972, 1974; Lehmann et al., 1974; San Augustine et al., 1977;
Winter i Rossiter, 1989; Van Waterschoot et al., 2008), aquests presenten resultats
contradictoris (Lehmann, 1972): els vincles de les variables cognitives, com la comprensio,
l'actitud, la intencié i la compra, sén significatius, pero no ho son els de les variables

relacionades amb la informacid, com la cerca, I'atencid i el biaix perceptual.

Algunes limitacions importants provenen de problemes metodologics (Hunt i Pappas, 1972;
Lutz i Resek, 1972) a I'hora d’operativitzar les variables (Lehmann, 1972). Altres tenen a veure
amb el fet de considerar que el procés de presa de decisions és cognitiu i racional, i
desenvolupat només per un individu; d’estudiar la seleccié de marques en compres habituals i
rutinaries, i no de tots els aspectes relacionats amb el comportament de compra; i de barrejar
constructes estatics i dinamics (Sheth, 1976; Hirschman, 1989b). A més, el model no planteja la
possibilitat que el consumidor rebutgi el producte o postposi la seva compra; no mostra una
connexio explicita entre la compra i els inputs que desencadenen el procés de compra; la
interaccid entre els inputs, I'ambigiitat dels estimuls i el biaix perceptual no s'expliquen
adequadament; la redundancia entre els constructes d’'aprenentatge i els otuputs pot portar a
confusi@; i algunes variables, com les necessitats, la comunicacio i el procés de decisid, no

s’emfasitzen en el model (Walters, 1974).

Tot i aquestes limitacions, el model de Howard i Sheth suposa un punt d’'inflexié en la literatura,
ja que ofereix un ampli ventall de possibles aplicacions (Lehmann et al., 1971); dota al
comportament del consumidor d'un marc de referencia solid i integrat, en considerar
aproximacions des de diferents disciplines que aborden el seu estudi (Walters, 1974); i per

primera vegada posa emfasi en els processos interns de l'individu, assentant aixi noves bases
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per la recerca en el camp del comportament del consumidor durant les dues décades seglents
(Hirschman, 1989a).

1.4.3. El model d’Engel, Kollat i Blackwell (1968)

El model d’Engel et al. (1968) és un punt de referéncia dels models globals del comportament
del consumidor. De manera analoga als models que el precedeixen, com els de Nicosia (1966)
i Howard i Sheth (1968), tracta de contemplar i integrar els diferents factors que intervenen el

procés de decisié de compra dels consumidors.

Aqui la conducta de compra es descriu a partir de quatre constructes: els inputs o estimuls, el
processament de la informacid, el procés de decisid i els aspectes que afecten aquest procés
de decisio. A més, per si mateix, el constructe relatiu al procés de decisié recull la principal
aportacié del model: les etapes per les quals passa un individu en comprar i adquirir un
producte, que sén el reconeixement del problema o la deteccié de la necessitat, la cerca

d’'informacié, I'avaluacié d’alternatives, I'acte de compra i I'avaluacié postcompra.

Influéncies al procés de

Inputs Processament de la informacié Procés de decisio decisi6
> Reconeixemgnt <
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Figura 1.3. Model d’Engel, Kollat i Blackwell.
Font: adaptat de Blackwell et al. (2006).

La primera fase consisteix en la identificacié del problema a resoldre o el reconeixement d'una

necessitat, qué és un estat de discrepancia entre I'estat actual i I'estat ideal. En aquesta etapa
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un conjunt d'inputs o estimuls de marqueting, interns a l'individu o de caracter fisic i social,

provoquen que el consumidor inicii un procés per assolir 'estat ideal?’.

La segona etapa és la cerca d'informacio, que pot ser interna o externa. La cerca interna es
produeix en la memoria, en recuperar-se informacio i coneixement d'experiencies anteriors. En

canvi, la cerca externa es porta a terme si I'anterior no és suficient per a prendre la decisio.

El processament d'informacié comprén les fases d'exposicid, atencid, comprensid, acceptacio i
retencid. Es tracta d’'un procés selectiu, en qué l'individu percep el missatge, filtra i avalua la
informacié que aquest conté, la incorpora a la memoria de manera que s’adigui amb les
creences i la informacié6 emmagatzemada fins al moment, i finalment, es conforma una actitud

vers ella.

L'avaluacié d'alternatives és la tercera etapa del procés de decisi6 de compra. En ella es
determinen, en primer lloc, els criteris d’avaluacié que s'utilitzen per a sospesar les diferents
alternatives d’elecci6. Cada consumidor i procés de decisié es veu afectat per uns determinats
atributs, que sén aquells que més influeixen en l'avaluacié. En segon lloc, el consumidor
estableix les alternatives que formen part del seu conjunt evocat, és a dir, aquelles que
finalment es contemplen en el procés de decisié, mentre que les altres sén excloses del conjunt
a considerar. El conjunt evocat pot construir-se a partir d'informacié present a la memoria, del
coneixement, o0 a través de cerques externes que permetin emetre un judici de valor. Per ultim,
les regles de decisi6, emmagatzemades a la memoria i recuperades quan sOn necessaries,

possibiliten al consumidor prendre la decisié final.

La segiient etapa és la compra. Es aqui on es prenen les decisions de si comprar, quan
comprar, qué comprar, on comprar i com pagar, les quals depenen de la intencié de compra, de
les diferéncies individuals i dels factors de I'entorn. La intencié de compra pot ser totalment
planificada (si préviament es coneixen el producte i la marca), parcialment planificada (si
existeix la intencié de comprar un producte, pero no es té una decisié ferma sobre la marca) i

no planificada (si la decisié sobre el producte i la marca es pren en el punt de venda).

L'dltima fase del procés de decisié és l'avaluacidé postcompra, on el consumidor comprova si
s’han satisfet les seves expectatives. La valoraci6 realitzada, tant si és positiva com negativa,
afecta I'avaluacio i la tria d'alternatives futures. Un resultat satisfactori reforca les actituds i els
criteris de decisié, mentre que la insatisfaccio fa que el consumidor experimenti dissonancia, ja

que les expectatives prévies no s’han cobert.

" Els inputs o estimuls formen part de la unitat central de control (la ment del consumidor) que permet a I'individu
controlar la seva interaccié amb I'entorn, reaccionar als estimuls externs i iniciar el procés de decisio. Es a la unitat de
control on la informacié que obté de I'entorn s’integra amb I'experiéncia previa, les actituds i la personalitat (Walters,
1974).
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Tanmateix, no totes les decisions de compra suposen passar per cadascuna d’aquestes etapes
sequencials, atés que poden succeir-se de forma simultania en el temps, o bé alguna d’elles
ser omesa. Per aix0, els autors distingeixen entre tres tipus de processos de presa de
decisions: I'extens, on tenen lloc totes les etapes que ells mateixos proposen; el limitat, en el
qgual el consumidor passa del reconeixement del problema a Il'avaluacié d'alternatives ja
conegudes, ometent aixi la cerca d’informacié externa; i I'habitual, on només té lloc la deteccid
de la necessitat, I'acte de compra i I'avaluacié postcompra, i per tant, exclou les fases de cerca

d’informacio i d’avaluacié d’alternatives.

El risc percebut és I'element que determina el tipus de procés de decisié que desenvolupa el
consumidor. Atés qué la informacié permet reduir el risc en la presa de decisions, a mida que
augmenta el risc percebut i la importancia que el consumidor atorga a la compra, el procés de
cerca d'informaci6 externa és més exhaustiu i I'avaluacié d’'alternatives més rigorosa. A més, el
tipus de procés de decisio també es veu influit per caracteristiques del producte,

caracteristiques del consumidor i del seu entorn social, aixi com per altres factors de I'entorn.

El model d’Engel et al. (1968) és la primera contribucié real del comportament del consumidor
en I'ambit del marqueting (Teach, 1969; Chandron, 1979). Tot i que la seva complexitat fa que
sigui més un marc de referéncia per estudiar el comportament del consumidor, en detriment de
la seva contrastacio (Versteijne, 1987), alguns estudis n’han realitzat analisis empiriques
parcials (Fletcher, 1988; Liu i Dickerson, 1999; Chae et al., 2006).

El model inicial ha estat reelaborat i completat al llarg dels anyszs. De les aportacions
efectuades se’n pot destacar, sobretot, 'ampliacié del procés de decisi6 de compra fins a set
etapes: les quatre primeres sén les mateixes que es consideren en el model inicial, la cinquena
es refereix al consum, la sisena consisteix en I'avaluaci6é posterior al consum i la darrera és el
rebuig. El consum fa referéncia a la forma en que s'utilitza el producte; I'avaluacié posterior al
consum és la fase en qué s’experimenta una sensacié de satisfaccié o insatisfaccio derivada,
precisament, d’aquest consum; i per Ultim, el rebuig comprén la disposicié del producte a 'acte,
el reciclat i la revenda.

Tot i que no és un model util per analitzar el comportament del consumidor en situacions i
practiques reals de marqueting (Howard, 1989), I'actualitzacié del model al llarg dels anys I'ha
dotat de major realisme (Rau i Samiee, 1981) i ha permes continuar considerant el procés de
decisié, de forma general, i el processament de la informacio, en particular (Versteijne, 1987),
com a pilars de l'estudi del comportament del consumidor. En posar més emfasi en

I'aprenentatge, i aixi en les activitats mentals del consumidor, que en I'adquisicié del producte

8 En aquest procés de refinament del model, a banda d’Engel, Kollat i Blackwell, sovint també hi ha participat Miniard
(Engel, Kollat i Blackwell, 1968, 1976; Engel, Blackwell i Kollat, 1978; Engel i Blackwell, 1982; Engel, Blackwell i
Miniard, 1986, 1990, 1993, 1995; i Blackwell, Miniard i Engel, 2000, 2005, 2006).



38 Comportament del consumidor de productes de suport a la creaci6 i al creixement d’empreses

en si mateix, fa que sigui ampliament acceptat com el procés de decisié de compra estandard

d’'un particular (Hirschman, 1989a).

1.4.4. El model de Bettman (1979)

El model de Bettman (1979) recull el procés d’eleccié del consumidor des de la perspectiva del
processament d’'informacié. Aquest model es nodreix de la teoria existent fins al moment, de la
inferéncia d’'altres fenomens (Hirschman, 1989b) i de la influéncia de la psicologia cognitiva per
posar més éemfasi que els models anteriors en els aspectes mentals del consumidor
(Hirschman, 1989a).

D’acord amb aquest model, lindividu interacciona amb [I'entorn, atés que cerca i obté
informacié de diverses fonts, les processa i fa una seleccid de les alternatives disponibles.
Donat que el consumidor ha de triar entre diverses alternatives per aconseguir els seus
objectius, I'eleccié es configura com l'eix central del seu model. L'avaluacié d’alternatives que
desenvolupa el consumidor és independent de la seva eleccio, i cadascun d'aquests processos
-l'avaluacié i I'eleccié d'alternatives- pot succeir-se en abséncia de l'altre (Bettman, 1982).

El procés d’'eleccid ve guiat per una jerarquia d'objectius, canviants en el temps, que l'individu
pretén satisfer. Aixo fa que desenvolupi una conducta motivada i participi de forma activa en el
seu assoliment. En concret, aquest procés el conformen set components: la capacitat de
processament, la motivacio, I'atenci6 i la percepcid, I'adquisicié i I'avaluacié d'informacio, la

memoria, el procés de decisié i I'aprenentatge.

En primer lloc, Bettman (1979) assumeix que l'individu té limitada la capacitat per processar la
informacid, de manera que simplifica el seu procés de decisio, tot centrant-se en aquelles

estrategies d’eleccio que li permeten agilitar aquest procés.

La motivacio és I'element que li permet passar de I'estat inicial a la situacid desitjada, i aixi
satisfer els seus objectius, d’acord amb la jerarquia amb qué els hagi establert, i també

I'estimula a cercar la informacié per avaluar les alternatives i prendre la decisi6 per satisfer-los.

El tercer component del procés de decisi6 el conformen dos elements que interactuen
muatuament (Bettman, 1979): I'atencid i la codificacié perceptual. L’atencié pot ser voluntaria, si
de forma conscient es destinen esforgos a satisfer els objectius actuals, o involuntaria, si el
consumidor adopta un rol més aviat passiu, en involucrar-se poc en el seu procés
d’aprenentatge, perqué aquest no s'associa al seus objectius. La codificacié perceptual és
aquell procés pel qual I'individu interpreta I'estimul al qual abans ha parat atencio; per a fer-ho,

necessita utilitzar informacié emmagatzemada a la memoria.
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El quart i el cinqué elements fan referéncia a I'adquisicié d’'informacié i a la seva valoracié, i a la
memoria, respectivament. L'individu cerca primer informacié interna, és a dir, aquella que té
emmagatzemada a la memoria, i si aquesta no és suficient per a prendre la decisié, comenca
un proceés de cerca externa a les fonts de I'entorn. De forma general, I'individu avalua de forma

activa tota la informacié de qué disposa.

Els processos de decisid es fonamenten en I'is de técniques heuristiques i de regles generals
(rule of thumb) per a, de forma especifica, comparar i seleccionar alternatives, perd a més, de
forma general, també contribueixen a determinar la jerarquia d'objectius i a seleccionar i
avaluar la informacio.

Finalment, el darrer component fa referéncia a I'aprenentatge derivat del procés de consum:
I'experiéncia que adquireix I'individu, a partir del consum del producte, i de la interpretacié que

d’aguest consum en faci, influencien les seglients eleccions.
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Figura 1.4. Model de Bettman.
Font: reproduit de Bettman (1979).

Pero a més, i d'una banda, el procés de seleccid es veu influit per el rastreig continu que
lindividu fa de I'entorn, pels mecanismes per interrompre el comportament, quan sigui
necessari, en totes les fases del procés de decisi6 (Brucks, 1990) i pels mitjans per interpretar i
tractar els conflictes que es puguin produir. Aixi mateix, i d'altra banda, tres elements més
afecten la interaccié entre els components del procés: les diferéncies individuals, com les

habilitats, els objectius i I'experiéncia prévia, els factors situacionals, com la pressié temporal, i
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els efectes que diferents tipus d'estimuls exerceixen sobre la decisi6 de lindividu en una

mateixa situacio.

El model de Bettman és un exemple paradigmatic de recerca cientifica analitica (Hirschman,
1985) i es constitueix com un treball cabdal que ressalta la importancia del processament de la
informacié (Kassarjian, 1982) i dels aspectes cognitius (Hirschman, 1989a) per I'estudi del
comportament del consumidor. No obstant, i de la mateixa manera que els models anteriors,
les seves principals limitacions son I'escassa operativitat dels constructes considerats, aixi com
I'excessiu émfasi en el procés de decisié6 en comptes d’en els seus determinants (Howard,
1989).

1.4.5. El model de Howard (1989)

El model de Howard (1989) parteix del fet que el comportament del consumidor és fruit d'un
complex procés de decisio, a través del qual aquest agrupa una nova marca en una categoria
de productes ja establerta, cosa que li permet aprendre més sobre la marca i diferenciar-la
d’altres. D’aquesta manera, adquireix una comprensié total sobre la marca; és a dir, es forma la
imatge de marca a partir de les seves caracteristiques fisiques, de la valoracié dels seus

beneficis i de la intensitat de la sensacio de la seva qualitat.

En el model de decisié del consumidor hi intervenen sis components o variables relacionades
entre si: la informacio, el reconeixement de marca, l'actitud, la confianca, la intencié i la
compra. El reconeixement de marca, I'actitud i la confianca son els components centrals del
model que conformen la imatge de marca del consumidor. | de forma més concreta, el
reconeixement de marca é€s el pilar de la imatge de marca, atés que és I'element que permet al
consumidor formar-se una actitud vers ella i adquirir confianga per avaluar-la. A més, la imatge
de marca, ja sigui favorable o desfavorable, influeix també en la identitat de marca que es
forma el consumidor.

Confianga \ .
Reconeixement

Informacio > Intencio » Compra » Satisfaccio

de marca
Actitud / ......

Figura 1.5. Model de Howard.
Font: reproduit de Howard (1989).

La informacié comprén cada estimul a quée s’exposa el consumidor, pero sobretot, es refereix a

la percepcid provocada per aquest estimul. El reconeixement de marca és el grau de
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coneixement dels criteris necessaris per categoritzar la marca, els quals s’associen tant a la
forma com a la funcié del producte, és a dir, als atributs que el configuren i als beneficis
obtinguts amb el seu consum, que fan que agradi o no al consumidor. L'actitud la conformen el
conjunt d’expectatives del consumidor respecte la marca per tal que aquesta satisfaci les seves
necessitats. La confianca és el grau de certesa del comprador respecte la seva capacitat per
avaluar la marca. La intenci6 és I'estat mental que reflecteix el proposit de compra. Finalment,

la compra respon a la decisié en ferm d’adquirir la marca.

El procés de decisio varia d’acord amb la complexitat de la compra i la informacié disponible.
La cerca i I'obtenci6é d'informacié esdevé més important pel consumidor a mida que augmenta
el risc associat amb la compra i major és el cost que li pot suposar haver triat una alternativa

que no el satisfa.

D’una banda, en les decisions de compra de caracter rutinari, la informacié sobre el producte
incideix fonamentalment en la intencié de compra, i és poc probable que ho faci sobre el
reconeixement de marca, l'actitud i la confianga, atés que aquests components ja soOn
preexistents a la decisié de compra. D’altra banda, en les decisions de compra complexes el
consumidor desenvolupa un procés de cerca activa d'informacié i para atencio, de forma
voluntaria, als atributs del producte, per conformar-se aixi una actitud vers la marca. Finalment,
en les decisions de compra per a nous productes, la informacié és un element clau, donat que
el consumidor desconeix els atributs i els beneficis del producte, i per tant, necessita
desenvolupar un procés d’aprenentatge per reconeixer les marques, i aixi generar una actitud i

un grau de confianga vers elles.

A diferéncia dels models d’Engel et al. (1968) i Bettman (1979), aquest destaca per la seva
senzillesa, per oferir una explicacié sistematica del procés de decisio i per la seva importancia
en la planificacié estratégica de marqueting, ja que permet explicar i predir el comportament del
consumidor a curt i a llarg termini (Howard, 1989). En aquest sentit, s’ha contrastat la seva
validesa en els processos de decisio de diferents productes, com I'Us de diferents categories de
serveis (Dorsch et al., 2000) i la compra de musica en linia (Hiramatsu et al., 2008), com també
en diversos contextos, associats per exemple als moviments religiosos (Goff i Gibbs, 1993) i a

les diferéncies culturals (Tidwell i Marks, 1994).
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Capitol 2

El comportament de compra de les

organitzacions

2.1. Concepte i1 delimitacié del comportament del consumidor

organitzatiu

El marqueting industrial com a ambit d’estudi neix als Estats Units després de la segona Guerra
Mundial, quan predomina un enfocament de mercat de vendes en qué l'estrategia de
marqueting de les organitzacions es basa en empeényer als consumidors a adquirir productes.
En aquest context, el marqueting industrial consisteix, basicament, en analitzar els canals a

través dels quals es distribueix I'excés d’oferta de productes (Lichtenthal et al., 2006).

Tanmateix, a finals de la década de 1960 la disciplina del comportament del consumidor
questiona que I'adquisicié de productes vingui determinada per les accions comercials de les
empreses i planteja que el consumidor esta motivat per realitzar la compra de productes
d’acord amb la utilitat que i reporten els seus atributs (Christian, 1966; Lancaster, 1966)1. En
ampliar el concepte de producte més enlla dels béns tangibles, per recollir també els serveis,
les idees, les persones i les organitzacions (Kotler i Levy, 1969), i acceptar la influencia de la
psicologia i la sociologia en la disciplina del marqueting, i aixi la preséncia de conductes no
estrictament vinculades a la racionalitat econdmica en el si de les organitzacions (Webster i
Wind, 1972; Ferguson, 1978; Smith i Taylor, 1985), associar el marqueting industrial a I'estudi

dels canals de distribuci6 i de la funcié de compres queda obsolet (Lichtenthal et al., 2006).

A més, atés que el concepte marqueting industrial t¢ una connotacié tradicional, associada a
l'intercanvi de productes en grans corporacions, es fa necessari estendre els horitzons de la

disciplina per contemplar també la prestacié de serveis en el conjunt del teixit productiu. Per

! Vegeu el primer capitol per a més detall.
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aixd, la comunitat cientifica percep més apropiat emprar altres termes, com marqueting de les
organitzacions o marqueting d'empresa a empresaz, per englobar els intercanvis entre
empreses i organitzacions (Lilien, 1987; Lichtenthal et al., 2006; Sheth i Sharma, 2006).

El marqueting de les organitzacions o marqueting d’empresa a empresa es defineix llavors
d’'una manera amplia, tot incloent la comercialitzacié dels béns, serveis i altres ofertes de valor
menys tangibles de qualsevol abast. El fenomen del marqueting de les organitzacions, per tant,
té lloc en totes les transaccions, intercanvis i relacions, ja siguin d’organitzacions, institucions o
xarxes socials. Els individus s’inclouen en aquest fendmen només quan actuen impulsats per
motivacions alienes a I'esfera personal, i per tant, quan inicien la seva conducta per satisfer les

necessitats de compra professionals (Lichtenthal et al., 2008).

Atés que el comportament de compra empresarial és I'ambit d’estudi del marqueting industrial
que compren els processos de presa de decisions que tenen lloc a les organitzacions formals
(Spekman i Grgnhaug, 1986; Ward i Webster, 1991), i de la mateixa manera que en l'esfera
dels consumidors individuals, entendre el comportament de compra esdevé clau per a I'éxit del
marqueting en el si de les organitzacions (Bunn, 1993b). | és que conéixer la conducta de
compra permet oferir els béns i serveis que millor s’ajusten a les necessitats de cada
organitzacié (Smith i Taylor, 1985; Sheth i Sharma, 2006) i adoptar aixi una orientacio

estratégica vers el mercat (Hillier, 1975).

Fins a finals de la década de 1970 la recerca del comportament de compra de les
organitzacions és extensa (Sheth, 1978) per0 fragmentada (Johnston i Spekman, 1982;
Webster, 1993); a més, mostra interessos divergents de les iniciatives que provenen de I'esfera
empresarial i académica (Webster i Wind, 1972; Wind i Thomas, 1980; Smith i Taylor, 1985).
Donat que li manca amplitud i globalitat (Webster i Wind, 1972), aixi com un marc conceptual i
una estructura analitica (Webster, 1965), i t& un caracter eminentment descriptiu (Grgnhaug,
1978b), acaba exercint un impacte limitat sobre I'estratégia de marqueting de les organitzacions
(Bonoma i Johnston, 1978).

Fins llavors, i d'una banda, la literatura es nodreix dels avengos de les ciéncies del
comportament (Sheth i Gross, 1988; Ward i Webster, 1991) i se centra en tres ambits
d’'actuacié (Sheth, 1973): investigacions empiriques sobre les politiques i les practiques dels
responsables de compres industrials, informes i observacions dels compradors industrials, i

analisis, teories i models d’activitats de compres industrials. De I'altra, els principals eixos

2 De vegades, la literatura equipara els conceptes de marqueting industrial i marqueting empresarial (Lilien, 1987), el
comportament de compra de les industries amb el de les organitzacions, i el comportament industrial i I'organitzatiu. No
obstant, també posa en relleu que és més apropiat emprar el concepte de comportament de compra de les
organitzacions perque és més ampli que el de compra industrial, el qual fa referéncia a productes tangibles (Lichtenthal
et al., 2006), i per tant, no contempla les caracteristiques propies dels serveis (Zeithmal et al., 1985; Jackson i Cooper,
1988; Jackson et al., 1995), i a més, la presa de decisions en el si de les organitzacions és un ambit d’estudi amb un
gran llegat (Gregnhaug, 1978b; Johnston i Spekman, 1982).
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d’estudi que analitza sén el centre de compres, el procés de compra i els factors que afecten
tant al centre de compres com al procés de compra (Wind i Thomas, 1980; Lilien, 1987; Tanner,
1999), les situacions de compra, I'avaluacié de la compra, les comunicacions de marqueting, i
limpacte de les caracteristiques de I'individu, de I'organitzacio i de la situaci6é especifica en el
procés de decisié (Sheth, 1978; Wind, 1978a). Tanmateix, ignora els aspectes relacionals i
socials del procés de compra i consum, aixi com d’altres vinculats a la participacié en el procés
de decisi6é (Grgnhaug, 1978a).

Els models classics de Robinson, Faris i Wind (1967), Webster i Wind (1972) i Sheth (1973)
constitueixen un punt de partida en les investigacions del comportament de compra de les
organitzacions, atés que defineixen i categoritzen els constructes que a les décades de 1980 i
1990 formen part de la cada cop més abundant literatura empirica del comportament de les
organitzacions (Naumann et al., 1984; Anderson i Chambers, 1985; Johnston i Lewin, 1996;
Lewin i Johnston, 1996a). Aquest periode també es caracteritza pel creixent nombre d’estudis
que analitzen la relacié continuada entre comprador i venedor (Frazier, 1983; Anderson i Narus,
1984, 1990; Dwyer et al., 1987; Frazier et al., 1988; Heide i John, 1990, 1992; Anderson, 1995;
Boles et al., 1997), incorporant els principis del marqueting de relacions al comportament de les
organitzacions®. Destaquen, sobretot, els treballs de I'International Marketing and Purchasing
(IMP) Group (Hakansson i Wootz, 1979; Ford, 1980; Hakansson, 1982; Turnbull et al., 1996;
Campbell, 1998; Halinen i Salmi, 2001; Medlin, 2003, 2004; Holmlund, 2004; Van der Valk et
al., 2006), que descriuen el procés d’interaccié entre compradors i venedors a partir de quatre
dimensions (Hakansson, 1982; Lilien, 1987; Brennan i Turnbull, 1995): els elements de la
interaccié -sobre qué se sustenta l'intercanvi-; els agents involucrats en la interaccié -com els
individus o I'organitzacio-; I'atmosfera -el tipus de relacié que caracteritza el procés d’interaccié

a llarg termini-; i 'entorn -I'estructura de mercat i els aspectes geografics i culturals.

No obstant, en centrar el focus de la recerca en la relacié i la interaccié entre comprador i
venedor es diposita un menor interés en l'estudi del comportament de compra de les
organitzacions (Wilson, 1996; Tanner, 1999), cosa que succeeix a partir de la década de 1990
(Lichtenthal, 2008). Tot i aixi, I'estudi de les conductes de compra i consum en I'esfera de les
organitzacions continua sent atractiva per la comunitat cientifica (Plank, 1997) i una de les

tematiques més predominants en la literatura del marqueting industrial (Reid i Plank, 2000),

® Des de mitjans de la década de 1980 la literatura del marqueting i del comportament de compra de les organitzacions
es caracteritzen per adoptar un enfocament relacional, si bé no és fins a finals de la década de 1990 quan comencen a
predominar més estudis sobre el marqueting de relacions, fruit del creixement i consolidacié dels treballs de I'lMP
Group i del naixement de dues publicacions de referencia: el Journal of Business to Business Marketing i el Journal of
Relationship Marketing (LaPlaca, 2008).

En concret, el marqueting de relacions (Gummesson, 1987; Webster, 1992; Gronroos, 1994) s’associa més a la compra
dels particulars i dels consumidors finals. En canvi, en I'esfera empresarial s’adopta primer un enfocament basat en la
interaccié continuada entre compradors i venedors (Hakansson, 1982; Hakansson i Snehota, 1995); després, es va
més enlla de la relacié entre ambdues parts per posar émfasi en I'establiment de xarxes (Turnbull et al., 1996;
Mattsson, 1997; Brennan, 2003) i recollir aixi la influéncia d’altres agents i organitzacions, i els vincles entres les
activitats que desenvolupen, d’acord amb els recursos disponibles (Brennan i Turnbull, 1995; Hakansson i Snehota,
1995; Leek et al., 2001).
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juntament amb la literatura sobre la funcio i el procés de venda i les relacions de marqueting
(Honeycutt i Thelen, 2008; LaPlaca, 2008).

Finalment, es posa en relleu la necessitat d’integrar la recerca que es desenvolupa de manera
disgregada en el marc de diverses branques del marqueting de les organitzacions -entre les
quals es troben el marqueting de relacions i el comportament del consumidor- amb I'objectiu
d’entendre, explicar i predir de quina manera es desenvolupa el procés de decisié de consum
en l'esfera de les organitzacions (LaPlaca, 2008)4. Aix0 suposa comprendre les necessitats
dels individus que prenen la decisié de compra en el si de l'organitzacio, atés que de la seva
satisfaccid se’n deriva la construccié de relacions a llarg termini i I'assoliment d’avantatges
competitius (Wilson i Woodside, 1995; Tanner, 1999), i aprofundir en I'analisi dels processos
postcompra dels individus que prenen les decisions de compra empresarials (Harmon et al.,
1997).

2.1.1. El comportament de compra i consum de les organitzacions

La comunitat cientifica identifica un conjunt d’elements que diferencien el comportament dels
consumidors individuals del de les organitzacions, i que, per tant, fan necessaria la separacio
entre el comportament de compra i consum dels particulars del de les organitzacions (Webster,
1978; Cox i Dominguez, 1979; Cooke, 1986; Lilien, 1987). Els elements diferencials que aqui es
consideren s’agrupen en tres grans dimensions, referents al mercat, vinculades al producte i al
seu procés de presa de decisions, i relacionades amb l'estratégia de marqueting en el si de
I'organitzacio (Fern i Brown, 1984; Brennan, 2003).

En primer lloc, els aspectes relacionats amb el mercat de les organitzacions s’associen, d’una
banda, a les caracteristiques de la demanda. Es tracta d’'una demanda derivada (Cooke, 1986),
ja que la compra del producte no és pel propi Us i consum, sind que depén de la demanda dels
consumidors finals o d’altres organitzacions a qui es presten serveis. Aixi mateix, la demanda
€s més inelastica, és a dir, els consumidors industrials son menys sensibles a les variacions del
preu del producte. Aixd0 és degut a que determinants productes soén indispensables per
desenvolupar l'activitat economica, de manera que, especialment a curt termini, es fa dificil
reaccionar rapidament als increments de preuss. A més, la demanda és més fluctuant en el
temps: donat que es tracta d’'una demanda derivada, petites variacions de la demanda dels

consumidors finals afecten en gran mesura als productes que adquireixen les organitzacions.

“En aquest sentit, alguns treballs cientifics (per exemple, Johnston i Lewin, 1996; Wren i Simpson, 1996) mostren la
interaccié entre I'estudi del comportament de compra de les organitzacions i les relacions entre compradors i venedors.

® El fet de prendre el preu com a referent del procés de compra industrial suposa que la presa de decisions obeeix a
criteris de naturalesa economica i racional i ve motivada per aspectes primaris, organitzatius o exigibles (Webster i
Wind, 1972).
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D’altra banda, el nombre de compradors i proveidors és menor en I'esfera organitzativa, pero
major el nombre de persones que participen i influencien el procés de presa de decisions
(Cooke, 1986). A més, ja que els compradors industrials solen concentrar-se en arees
geografiques, la localitzacié de 'empresa esdevé un element determinant de les relacions de
proximitat i de I'accés als recursos, com productes especifics i capital huma qualificat (Porter,
1998, 2000, 2003; Porter i Stern, 2001).

En segon lloc, existeixen un conjunt d’elements diferencials entre el comportament de consum
individual i el de les organitzacions que tenen a veure amb el producte i el procés de presa de
decisions. El comportament de consum de les empreses, industries i institucions té lloc en un
context organitzatiu, i per tant, esta influenciat per questions de pressupost, cost i rendibilitat
(Webster i Wind, 1972), cosa que, a la vegada, requereix que la compra sigui realitzada per
professionals amb coneixement sobre les caracteristiques del producte i les necessitats de

I’empresae.

Existeix també una elevada concentracié del poder de compra: el nombre de clients potencials
als qué es dirigeix 'empresa és menor, si bé generen la major part de les compres d’un
determinant producte (Cooke, 1986), i d’aquesta manera, adquireixen forga en els processos de
negociacio. A més, la major complexitat del producte i la durada del procés de presa de
decisions (Ozanne i Churchill, 1971; Hillier, 1975; Webster, 1978; Webster, 1993), aixi com
'estreta relacié entre comprador i venedor, fan molt necessaria la coordinacié entre els
departaments i les arees funcionals de 'empresa (Webster, 1978; Hutt i Speh, 1984; Lim i Reid,
1992). Aixo suposa que sigui major el nombre de persones que prenen la decisié de compra7
(Webster i Wind, 1972; Spekman i Calder, 1978) i més les etapes que caracteritzen el procés

de decisié de compra i consum de productes industrials.

Per ultim, les practiques de marqueting en I'ambit organitzatiu es caracteritzen per oferir un
major nombre de productes a mida, aplicar més estratégies de discriminacié de preus, emprar
canals de distribuci6 més curts i estratégies de distribucié selectives i exclusives, i servir-se
principalment de la forca de vendes, en detriment d’altres instruments de comunicacio, per
donar a conéixer els productes i comunicar els seus atributs. Aixo fa que s’estableixi una relacié

molt estreta i directa entre el comprador i el venedor, i que de les continues relacions

® Aixd suposa que la presa de decisions es guii per criteris formals, objectius i racionals, atés que els riscos particulars i
organitzatius soén elevats (Moriarty i Galper, 1978), si bé també sén presents elements de naturalesa més subjectiva
(Sheth, 1978), ja que no és I'empresa, sind la persona, qui pren la decisié de consum (Bonoma, 1982; Tanner, 1990). A
més, la professionalitat és un tret distintiu del comportament de consum de les organitzacions, sobretot si es tracta
d’una situacié de primera compra; tanmateix, associar aquest element, exclusivament, al comportament de consum de
les organitzacions, trivialitza i desestima el nivell de professionalitat que també pot tenir lloc en la conducta de consum
dels particulars (Wilson, 2000).

T Tot i que la presa de decisions collectiva és un element que la literatura identifica des de ben aviat com a
caracteristica del comportament de compra de les organitzacions, i diferencial del comportament del consumidor
particular, eren escassos els estudis empirics que analitzaven la presa de decisions de forma conjunta. Aixo es deu a
(Wind, 1978a): les dificultats conceptuals per distribuir les tasques relacionades amb la presa de decisions entre
diferents persones; a les limitacions metodologiques derivades de tractar amb molts individus al mateix temps; i al
temps i I'esforg per recopilar les dades de tots els participants.
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d’intercanvi es generi lleialtat, compromis i cooperacié (Wind, 1970; Bubb i Van Rest, 1973;
Cunningham i Kettlewood, 1976; Puto et al., 1985; Dwyer et al., 1987; Young i Wikilson, 1989;
Morgan i Hunt, 1994; Gao et al., 2005; Emberson i Storey, 2006; Zhao i Cavusgil, 2006).

No obstant, tot i que es reconeix que, als seus inicis, els treballs cientifics que aborden la
conducta de consum dels particulars i de les organitzacions avancessin de forma independent
(Wind, 2006), la literatura questiona (Fern i Brown, 1984; Wilson, 1996), cada cop més i per
diferents raons, I'adequacié d’estudiar de forma separada ambdds comportaments de compra i

consum.

En primer lloc, es considera que la distincié entre el marqueting de les organitzacions del
marqueting del consumidor individual és obsolet, en tant que a mida que es va integrant al
consumidor en el procés de produccié i de generacié de valor empresarial, constructes que
tradicionalment contemplaven els models de comportament del consumidor individual, també

esdevenen apropiats en el context de les organitzacions (Dant i Brown, 2008).

En segon lloc, donat que les empreses estan creades i dirigides per persones, les
caracteristiques dels individus afecten el comportament empresarial (Hill i McGowan, 1999) i,
per tant, acaben influint en l'avaluacié de la situaci6 de compra (Tanner, 1990). Es tracta
d’aspectes demografics, relacionats amb la personalitat i I'estil de vida, les expectatives, la
percepcid en general i el risc percebut en particular (Sheth, 1978; Qualls i Puto, 1989), el
processament de la informacié (Fortin i Ritchie, 1980; Sinkula, 1994) i el nivell d’'implicacio
(Wind i Thomas, 1980; Webster, 1993). Aixi mateix, I'acte de compra i el consum dels béns i
serveis organitzatius és fruit d’'una conducta motivada de l'individu (Bonoma, 1982; Lichtenthal
et al., 2006), que tracta de satisfer no només necessitats individuals, sin6 també empresarials
(Tellefsen, 2002; Bagozzi, 2006). De fet, es constata que les preferéncies individuals de
membres de l'organitzacié determinen o es corresponen amb l'ordre de preferéncia de les

alternatives de consum que es plantegen a nivell de I'organitzacié (Hansen, 2004).

En tercer lloc, es considera que les etapes que configuren el procés de presa de decisions de
les organitzacions sén similars a les dels individus, atés que la sequéncia d’etapes és també
similar (Hillier, 1975; Foxall, 1981)8, ambdues estan influenciades per factors econdomics,
politics, socials, culturals i individuals (Webster, 1993) i presenten elements comuns (Wilson i
Woodside, 2001): el processament de la informacidé pot ser automatic o de naturalesa més
estratégica i reflexiva, es caracteritza per la simplificacié de la cerca d’informacié i I'is de regles

de decisio per avaluar un conjunt d’alternatives, la seleccié d’aquestes alternatives respon a

8 Les etapes del procés de decisio de compra d’un particular i d’'una organitzacié s6n molt similars -reconeixement del
problema i especificacié preliminar de les possibles solucions, cerca d’'informacié sobre els béns i serveis i avaluacié
d’alternatives, decisié de compra i activitats relacionades, consum i avaluacié després de la compra-, si bé el grau en
qué s’involucra l'individu en el seu desenvolupament és superior en I'esfera empresarial (Hillier, 1975; Foxall, 1981).
Per a més detall sobre les diferents etapes del procés de decisid, vegeu els quadres 2.1 2.2.
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processos de decisi6 compensatoris i no compensatoris9 (Patton 1ll, 1996), se sol cercar
I'aprovacio d’altres individus abans de prendre la decisié de compra, i I'avaluacié postcompra té

lloc tant en el consum dels particulars com de les organitzacions.

En quart lloc, la literatura posa en relleu que els compradors particulars i organitzatius sén els
mateixos, si bé canvia la situacié de compra i consum (Shaw et al., 1989), i questiona que
s’hagin d’utilitzar diferents aproximacions al comportament de compra si un mateix individu se

situa en diferents contextos (Wilson, 2000).

Aixi mateix, la presa de decisions no sempre es realitza a partir de criteris racionals i funcionals,
sin6 també emocionals i de naturalesa subjectiva (Sheth, 1978; Shaw et al., 1989; Wolter et al.,
1989; Bagozzi, 2006). Es a dir, per entendre la presa de decisions és necessari incorporar
variables cognitives i afectives (Eggert i Ulaga, 2002). | és que centrar-se només en els
aspectes econodmics del consum empresarial suposa ometre I'element huma, i per tant, ignorar
que el comportament de les organitzacions és el comportament dels individus en un context
organitzacional (Webster i Wind, 1972). Per tant, adoptar una perspectiva exclusivament
economica del comportament empresarial suposa excloure la complexitat del procés de
consum, fruit de la diversitat de persones involucrades, i aixi dels diferents objectius i criteris de

decisio (Johnston i Spekman, 1987).

A més, el suport empiric que rep aquesta separacié formal és escas i parcial (Fern i Brown,
1984; Wilson, 2000), presenta un nivell de validesa i d’aplicabilitat limitat (Brennan, 2003), i se
centra, fonamentalment, en una orientacidé transaccional de les iniciatives de marqueting
(Coviello i Brodie, 2001). Tot i que s’accepten les diferéencies entre ambdos tipus de
comportament de compra i consum, que poden tenir a veure amb el tipus de producte, la
responsabilitat dels compradors, I'estructura i les condicions de mercat, i les activitats de
'empresa, aixi com la naturalesa dels seus objectius, el seu grau d’orientacié al mercat i el
context organitzatiu en qué opera (Kelly i Hise, 1979; Cummings et al., 1984; Fern i Brown,
1984; Jackson i Cooper, 1988; Jackson et al., 1995; Avlonitis i Gounaris, 1997; Gounaris i
Avlonitis, 2001), la magnitud d’aquestes diferéncies ni és obvia ni sempre ha estat recolzada
per la literatura (Dawes i Patterson, 1988; Andrus i Norvell, 1990; Turley i Kelley, 1997; Coviello
i Brodie, 2001; Miciak i Desmarais, 2001; Nairn et al., 2004).

En sete lloc, la separacidé entre el consumidor individual i organitzatiu es considera cada cop
més llunyana de I'entorn i de la realitat actual (Coviello i Brodie, 2001; Cova i Salle, 2006),

principalment com a consequéncia de cinc factors (Wind, 2006): la convergéncia dels mercats

° Les estrategies de decisi6 compensatories, qué s’associen generalment amb compres d'alta implicacié que
requereixen d’'un complex processament de la informacié (Park, 1976), assumeixen que un atribut negatiu d'un criteri
d’eleccié pot ser compensat amb altres caracteristiques positives; en canvi, en els models no compensatoris, on el
procés de decisid sol ser més simple, els valors negatius poden arribar a eliminar l'alternativa del conjunt de
consideracio.
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de les organitzacions i dels consumidors, esdevinguda a partir de la difusié de les tecnologies
de la informaci6 i la comunicacio, aixi com de la creixent preséncia d’empreses de petita
dimensio en el teixit productiu’®; I'establiment d’aliances estratégiques'' i el major nombre
d’activitats subcontractades de la cadena de valor que préviament eren desenvolupades dins la
mateixa organitzacio; la construccié de relacions amb els consumidors i la seva integracio a la
cadena de valor de les empreses (Addis i Holbrook, 2001; Vargo i Lusch, 2004); els canvis en
les estrategies i les practiques del marqueting, i d’altres arees de I'organitzacio, degudes a la
incorporacio de les noves tecnologies en els intercanvis comercials entre empreses; i finalment,
el desenvolupament de nous béns, serveis'? | experiéncies de consum que emergeixen en

passar de I'economia industrial a I'economia del coneixement .

Perd també, de forma intermédia entre els particulars i les organitzacions, es proposa introduir
un tercer agent: les empreses de petita dimensié (Dexter i Behan, 1999; Soulez, 2004, 2007)14,
entre les que figurarien tant les empreses de petita dimensié com les microempreses, que es
caracteritzen per fer un Us personal i professional d’'un mateix producte (Biemans, 1998), servir-
se d’'informacioé provinent de fonts informals per a la presa de decisions (File i Prince, 1992), i
sobretot, per valorar en gran mesura la relacié6 humana que estableix amb el venedor (Colgate i
Lang, 2005). En elles, a més, els aspectes humans poden arribar a ser més significatius que les

caracteristiques organitzatives (Palvia i Palvia, 1999).

En qualsevol cas, es proposa que les disciplines del marqueting i del comportament del
consumidor incloguin tant I'analisi de la conducta dels particulars com de les organitzacions
(Wind, 1978a, 2006; Simkin, 2000; Wilson i Woodside, 2001) i que cadascuna de les unitats
d’'analisi es beneficii dels resultats de la recerca que s’efectui sobre l'altra (Wind i Thomas,
1980; Nairn et al., 2004).

'° Precisament, una limitacio rellevant del comportament de compra de les organitzacions és la seva focalitzacio en
empreses manufactureres de gran dimensié6 que operen en els mercats occidentals sota criteris estrictament
relacionats amb la maximitzacié de beneficis (Wilson, 2000).

" |'establiment d’aliances estrategiques i d’acords de col-laboracié sovint sorgeix a partir de xarxes personals
(Grundstrém i Wilkilson, 2004), moltes vegades de naturalesa informal (Welch et al., 1996), cosa que fa necessaria la
recerca de les relacions estratégiques a nivell individual (Tanner, 1999).

"2 E| focus d'atencio de les activitats de marqueting industrial centrat en la creacié de valor a partir de la transformacio
de materies primeres en productes acabats queda obsolet: la creixent importancia dels serveis en I'activitat economica
fa que progressivament prengui rellevancia la incorporacié del consumidor i del seu coneixement en la cadena de valor
de I'empresa (Vargo i Lusch, 2004).

B Aquests elements, com a determinants dels canvis en la recerca de la conducta de compra de les organitzacions,
també havien estat apuntats préviament per altres autors (Lewin i Johnston, 1996b; Sheth, 1996), si bé sense fer
referéncia a la integracié del comportament dels particulars i de les organitzacions. Aixi mateix, Leek et al. (2001)
identifiquen un conjunt de canvis, similars als proposats per Wind (2006), en el marc de la recerca de I'Internetional
Marketing Purchasing Group entre les décades de 1970 i 2000. Aquests canvis son externs i interns a I'empresa. El
principal canvi de I'entorn es vincula amb la globalitzacié dels mercats, i fa referéncia a la naturalesa i I'estructura
industrial, a la difusié de les tecnologies de la informacié i la comunicacid, i a les expectatives i requeriments de la
demanda; els canvis interns a I'organitzacid, en canvi, s’associen a I'esvaiment de fronteres entre les diferents funcions
i arees de valor empresarial per dur a terme les activitats i els processos empresarials.

" Soulez (2004, 2007) empra el concepte client professional, que abraca les microempreses, les empreses de petita i
mitjana dimensio i també les empreses familiars. Aquesta classificacio, perd, no s’ha de confondre amb la distincié dels
serveis business to business proposada per alguns autors (per exemple, Barry i Terry, 2008), que distingeix entre els
serveis professionals, dirigits a empreses de serveis, dels serveis industrials, dirigits a fabricants i productors.
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2.2. Els ambits d’estudi del comportament de compra i consum

de les organitzacions

En els seglients apartats s’exposen els tres grans objectes d’estudi que es poden distingir en la
literatura sobre el comportament de compra i consum de les organitzacions (Wind i Thomas,
1980; Mdller i Wilson, 1995): el procés de compra i consum, el centre de compres i els factors -
de I'entorn, de l'organitzacio, socials i individuals (Webster i Wind, 1972)- que afecten el procés

de compra i consum, i el centre de compres ™.

A continuacié es presenten les caracteristiques de la compra i del consum (Johnston i Lewin,
1996), i en concret es distingeix entre les situacions de compra i el tipus de producte. Les
situacions de compra son dinterés per als responsables de marqueting quan pretenen
identificar segments de consumidors industrials (Moriarty i Galper, 1978), i el tipus de producte
influencia la manera en qué es pren la decisié de compra, i aixi, els criteris de decisi6 que
s’utilitzen per a la seva eleccio (Wilson i Woodside, 1995).

2.2.1. El procés de decisié de comprai consum de les organitzacions

Les fases del procés de decisié de compra i consum empresarial sén un dels ambits d’estudi
més habituals a la literatura del comportament de compra de les organitzacions (Sheth, 1996);
en particular, esdevenen d’interés per a formular estratégies de marqueting i influenciar la presa

de decisions (Moriarty i Galper, 1978).

De fet, a partir de la década de 1950 sorgeixen les investigacions empiriques sobre el procés
de compra (Garrido-Samaniego, 2001). Llavors, destaca especialment el treball de Cyert et al.
(1956), en tant que analitza el procés de decisidé considerant el context de situacid en que
aquest es desenvolupa. D’aquesta manera es comenga a superar I'enfocament estrictament
racional que fins al moment lidera la teoria econdmica i es posa en relleu I'existéncia de

diferents classes i tipus de decisions de compra i consum (Moriarty i Galper, 1978).

Els treballs que es desenvolupen a continuacié permeten constatar que la decisié de compra i
consum de les organitzacions és un procés de resolucié de problemes (Webster i Wind, 1972)
que s’inicia amb la deteccié d'una necessitat o d’un problema no resolt (Wind i Webster, 1972) i
que pot ser satisfet a través d’alguna activitat de consum. Aixi mateix, es comprova que, de
forma general, els participants en el procés de compra s’involucren més en les primeres fases -
en detriment de les ultimes (Lilien i Wong, 1984; Lynn, 1987; McWilliams et al., 1992)- i que
utilitzen diferents criteris de decisio al llarg del procés (Vyas i Woodside, 1984).

" Tot i que categoritzar el comportament del consumidor en tres grups facilita estructurar-ne la recerca, és necessari
també analitzar les seves interrelacions (Méller, 1985).
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Autoria

Ambit d’aplicaci6

Fases del procés

Cyert et al. (1956)

Descripcid del procés de decisio sobre la viabilitat d’utilitzar equips
per al processament de dades en els outlets d’'una empresa de
mitjana dimensié.

Procés comu o rutinari
Procés de comunicacio
Procés de resolucié de problemes

Webster (1965)

Descripcio general de les fases del procés de compra industrial.

. Reconeixement del problema

. Assignacié de la responsabilitat de compra en el si de I'organitzacio
. Cerca d’informaci¢ i identificacié de les alternatives

. Avaluacio i seleccio de les alternatives

Robinson et al. (1967)

Fases del procés de compra industrial en diferents situacions de
compra.

. Reconeixement de la necessitat

. Definicié de la necessitat

. Especificacié de la solucié

. Identificacié dels proveidors

. Sol'licitud de les propostes

. Avaluacié de les propostes i seleccio dels venedors
. Processament de les comandes

. Avaluacié dels resultats

Webster i Wind (1972)

Descripcié del procés de decisi6 de compra industrial i
institucional.

. Identificacio de la necessitat

. Establiment de les especificacions
. Identificacié de les alternatives

. Avaluacié de les alternatives

. Selecci6 dels proveidors

Sheth (1973)

Descripcié del procés de compra en qué la decisié es pren de
forma conjunta.

. Iniciacio de la decisié de compra

. Cerca d’'informacio

. Avaluacié de les ofertes alternatives

. Resolucio del conflicte entre les parts que decideixen conjuntament

Moriarty i Galper (1978)

Integracié del model de decisié de Robinson, Faris i Wind (1967) -
perspectiva interna a 'empresa- amb el model de Webster (1965)
-perspectiva externa.

. Reconeixement del problema (presa de consciéncia de la classe de producte)
. Interés en la classe de producte

. Cerca i valoracié dels proveidors

. Avaluacié dels proveidors

. Prova dels proveidors seleccionats

. Compra o adopci6 dels proveidors

Gronroos (1979)

Descripci6 del procés de compra de serveis industrials-
finangament, transport de mercaderies, viatges professionals,
neteja, etc.- no professionals.
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. Inici del procés: desenvolupament de I'interés respecte 'empresa i els seus serveis
. Procés de compra: trasllat de l'interés general en una venda
. Procés de consum: desenvolupament de relacions a llarg termini amb el client,

assegurant també noves possibilitats de venda
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Autoria

Ambit d’aplicaci6

Fases del procés

Cardozo (1983)

Modelitzacié del procés de compra industrial com una seqiiéncia
d’etapes per estimar la probabilitat d’eéxit d’'un pla de marqueting i
diagnosticar els problemes de marqueting en I'esfera industrial.

. Reconeixement de la necessitat i decisié d’actuar sobre ella
. Establiment de les especificacions

. Sol'licitud de les propostes

. Selecci6 d’'una determinada alternativa

. Aprovacié de la selecci6 de l'alternativa

. Acceptacio dels béns i serveis oferts

. Recompra

Tasso (1983)

Procés de compra general dels fabricants.

. Reconeixement de la necessitat

. Determinacié de les especificacions del producte

. Seleccio dels proveidors potencials

. Seleccio del proveidor i sol-licitud dels pressupostos o de les ofertes competitives
. Realitzaci6 de la comanda

Anderson i Chambers (1985)

Explicacié dels factors que motiven els comportaments individuals
relacionats amb la compra de les organitzacions i els processos
pels quals els individus interactuen per generar decisions grupals.

. Motivacio

. Seleccié del nivell d’esforg a realitzar

. Selecci6 de I'activitat a realitzar

. Selecci6 de I'estrategia a desenvolupar

. Desenvolupament de les activitats de compra
. Avaluacié de la compra

Wilson (1987)

Integraci6 d’'un procés d’'adopcié i d'un procés de compra
industrial, a partir dels models de Robertson (1971), Robinson,
Faris i Wind (1967) i Wilson i Lichtenthal (1985).

. Reconeixement del problema

. Determinacio de les necessitats i dels atributs del producte
. Descripci6 dels atributs

. Cerca dels proveidors

. Determinacié dels requeriments i analisi de les propostes

. Avaluacié de les propostes

. Seleccié dels proveidors

. Avaluacié postcompra

Bingham i Raffield Il (1990)

Aplicacio tedrica a I'empresa General Eléctric: disseny i
construccié d’una nova linia d’assecat de roba i adquisiciéo d'un
motor eléctric com a component clau del producte.

. Reconeixement de la necessitat

. Desenvolupament de les especificacions del producte
. Sol-licitud de propostes als potencials proveidors

. Realitzacié de la decisio de compra

. Emissio del contracte

. Inspeccié de la qualitat del producte

. Avaluacié dels resultats del venedor

Tanner (1990)

Descripcio del procés de seleccié d’un determinat comportament
per part dels individus que participen en el procés de decisié de
compra organitzatiu.
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. Identificacié de la situacié de compra

. Avaluacio6 del resultat i del sistema de recompenses en termes de rellevancia personal
. Identificacié i avaluacié de les alternatives de comportament

. Elecci6 d'una estratégia de comportament
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Autoria

Ambit d’aplicaci6

Fases del procés

O’Farrell i Moffat (1991)

Descripciéo del procés de produccié i de consum de serveis
empresarials.
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. Reconeixement de la necessitat

. Disseny de les especificacions necessaries

. Cerca de proveidors

. Avaluacié dels potencials proveidors i peticié d’ofertes
. Avaluacié i llistat de les ofertes rebudes

. Seleccié del proveidor

. Preparacié del briefing del projecte

. Produccié del servei

. Seguiment de la produccié

10. Presentacio dels resultats
11. Implementacio
12. Post-implementacio

Haas (1992)

Descripcid general de les fases del comportament de compra de
les organitzacions.

1.
2.
3.
4.

Reconeixement del problema

Formalitzacié dels requeriments i descripcié de les especificacions del producte
Cerca de proveidors adequats

Contacte amb els proveidors adequats i sol-licitud de propostes (basades en les

especificacions desitjades)

. Avaluacié de les propostes (d’acord amb les especificacions requerides)
. Selecci6 dels proveidors

. Realitzacié de I'ordre de compra

. Recepci6 del producte i pagament

. Seguiment del producte (per veure si satisfa les expectatives)

Day i Barksdale (1994)

Descripcié del procés de compra de serveis professionals.

. Reconeixement del problema o de la necessitat

. Identificacié del conjunt de consideracié inicial

. Seleccid del conjunt de consideracio inicial

. Avaluacié del conjunt de consideracié inicial

. Seleccio del proveidor

. Avaluacié de la qualitat del lliurament servei

. Avaluacié de la qualitat del resultat o del producte

Burger i Cann (1995)

Descripcio del procés de compra per a productes d’alta tecnologia.

. Desencadenament del procés
. Especificacio de la necessitat i de la manera de satisfer-la

Cerca d’informacio

. Seleccié del venedor

. Avaluacié de la proposta

. Avaluacié de les comunicacions boca-orella
. Decisié de compra
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Autoria

Ambit d’aplicaci6

Fases del procés

Johnston i Lewin (1996)

Revisio de la literatura sobre el comportament de compra de les
organitzacions.

. Reconeixement de la necessitat

. Determinacio de les caracteristiques

. Establiment de les especificacions

. Identificacio dels potencials proveidors
. Sol'licitud de les propostes

. Avaluacio6 de les propostes

. Seleccié del proveidor

. Avaluacié postcompra

Gallouj (1997)

Descripcié del procés de decisi6 de seleccié i avaluacié de
proveidors de serveis professionals.

. Cerca d'informacié de proveidors

. Avaluacié dels potencials proveidors i sol-licitud de propostes
. Avaluacié de les propostes i creacié d’un llistat de proveidors
. Presentacions dels proveidors seleccionats i seleccio final

Fitzsimmons et al. (1998)

Descripcid del procés de decisi6 de compra de serveis
empresarials.

. Identificacié de la necessitat
. Cerca d'informacié

. Selecci6 de la part oferent

. Avaluacié6 dels resultats

Wind i Thomas (1998)

Analisi integrador de les fases del procés de compra de les
organitzacions identificades per la recerca académica.

. Definicié de la necessitat i de les especificacions
. Cerca d’informacié

. Avaluacié de les alternatives

. Decisié de compra

. Activitats postcompra
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Wilson i Woodside (2001)

Descripcié del procés de decisi6 de compra per a particulars i
directius.

1. Atencid, identificacio, categoritzacio, reconeixement i atorgament de sentit (a un
problema o una necessitat)

2. Cerca a la memoria
3. Cerca externa
4. (Procés perceptiu d’) estimulacié externa

5. Seleccio i aplicacié de marcs de referéncia per categoritzar els problemes i les
oportunitats '®

6. Cerca interna i externa d’alternatives

7. Creaci6 d’'una llistat d’alternatives, i creacio i aplicacio de técniques heuristiques per
realitzar la seleccié final

8. Identificacio i discussié de la solucio (alternativa final)
9. Implementacio de la decisio

'® La contextualitzacié dels problemes i de les oportunitats engloba les dimensions de familiaritat, compromis financer i complexitat técnica.
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Autoria

Ambit d’aplicaci6

Fases del procés

Owusu i Welch (2005)

Descripcid del procés de compra per part de les organitzacions
que desenvolupen i ofereixen solucions técniques i economiques
per satisfer les necessitats dels compradors.
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. Detecci6 de la necessitat

. Cerca dels proveidors i establiment del primer contacte
. Establiment de les especificacions

. Realitzacié d’'un llistat de propostes

. Sol'licitud de les propostes

. Intercanvi d’'informacio

. Analisi de les propostes

. Determinacié de les ofertes i dels proveidors finalistes
. Negociacié

. Recepcié de noves propostes

. Analisi de les noves propostes

. Negociacio

. Determinacio de les valoracions finals
. Selecci6 final

. Establiment del contracte

. Implementacié

. Avaluacié

Quadre 2.1. Fases del procés de decisié de compra de les organitzacions: estudis conceptuals.

Autoria

Ambit d’aplicaci6

Fases del procés

Ozanne i Churchill (1971)

Adopcié d’'una innovacié -sistema de control automatic- per part
d’empreses industrials dels Estats Units.

. Coneixement
. Interés

. Avaluacié

. Prova

. Adopcio

Kelly (1974)

Compra d’'un sistema d’impressié per part d’'una impremta dels
Estats Units.

. Reconeixement de la necessitat
. Cerca d’informaci¢ i identificacio de les alternatives que poden satisfer la necessitat

Avaluacié de les alternatives

. Seleccio de la marca
. Aprovacio del pressupost i decisié de compra

Hillier (1975)

Compra de productes per la construccié i 'obra publica per part
d’organitzacions publiques i privades del Regne Unit.

1
2
3
4
5
1
2
3.
4
5
1
2
3
4
5

. Identificacié dels elements que desencadenen la compra

. Establiment de les especificacions del producte

. Identificacio i seleccié dels proveidors

. Avaluacié de les alternatives

. Satisfaccié amb la compra i establiment del grau de compromis amb el proveidor per a

futurs processos de decisi6
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Autoria

Ambit d’aplicaci6

Fases del procés

Bradley (1977, 1978)

Procés de compra industrial i del sector public. Analisi del
comportament dels departaments de compres d'industries del
sector public d’Irlanda (1977) i estudi del procés de decisio dels
departaments de compres de societats comercials patrocinades
pel sector public irlandes (1978).

1. Identificacié dels factors impulsors de la intencié de compra

2. ldentificacio de les alternatives que poden satisfer la necessitat
3. Identificacié i avaluacié dels proveidors

4. Seleccio dels proveidors

Choffray i Lilien (1978a)

Compra de sistemes d’aire condicionat per parts d’empreses
industrials dels Estats Units.

1. Avaluacié de les necessitats i especificacié dels requeriments dels elements que
desencadenen la compra
2. Avaluacié preliminar del pressupost

3. Cerca d’alternatives i preparacié d’una llista de propostes
4. Avaluacié del producte i del fabricant
5. Seleccio del producte i del fabricant
Wind (1978c) Compra d’informacié cientifica i técnica per part de fabricants de | 1. Identificacié de les necessitats
Pennsilvania (Estats Units). 2. Establiment de les especificacions
3. Cerca d’alternatives
4. Establiment del contacte
5. Establiment dels criteris de compra i d’'us
6. Avaluacio de les alternatives
7. Disponibilitat del pressupost
8. Avaluacié de les alternatives especifiques
9. Negociacio
10. Compra

11. Us del producte
12. Avaluacié postcompra

Bellizzi (1979, 1981); Bellizzi i
Walter (1980); Bellizzi i Belonax
(1982)

Procés de decisio de compra, de diverses tipologies de producte,
per part de contractistes de la construccié comercial en els estats
del nord-oest i del centre dels Estats Units (Bellizzi, 1979, 1982).
Desenvolupament de diverses activitats de compra per part
d’empreses de la construccié comercial (no residencial) en estats
del nord-oest i del centre dels Estats Units (Bellizzi i Walter, 1980;
Bellizzi i Belonax, 1981).

. Anticipacié o reconeixement del problema -0 necessitat- i de la solucié general

. Determinacié de les caracteristiques generals del producte i de la quantitat requerida
. Descripci6 especifica de les caracteristiques del producte i de la quantitat requerida

. Cerca i valoraci6 dels proveidors potencials

. Obtencioé d’informacio rellevant per a la compra i adquisicié de propostes

. Analisi de la informacié i de les propostes

. Avaluacié de la informacié i de les propostes i seleccié del proveidor

. Seleccié d’una rutina de comandes

. Feedback dels resultats i avaluacié postcompra
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Autoria Ambit d’aplicaci6 Fases del procés
Ferguson (1979) Seleccié d'un proveidor public de serveis d’emmagatzematge per | 1. Identificacié de la necessitat
part d’empreses distribuidores dels Estats Units. 2. Determinacio dels proveidors que poden satisfer la necessitat (d’acord amb

I'experiéncia anterior amb ells)

3. Contacte amb el proveidor (amb els procediments operatius més compatibles amb els
de 'empresa)

4. Seleccio del proveidor (si el preu s’ajusta a les expectatives) i formalitzacio escrita de
les especificacions del servei desitjat (d’acord amb aquells oferts pel proveidor)

5. Sol'licitud de propostes d’altres proveidors (d’acord amb les especificacions requerides)
6. Us de les propostes per justificar I'eleccio de la seleccié i acomplir amb el sistema
formal

7. Desenvolupament d’'un métode satisfactori d’avaluacié del servei rebut

Lackzniak (1979) Compra d’equipament medic per part d’hospitals de les regions del | 1. Identificacio de les necessitats
centre i 'oest dels Estats Units. 2. Establiment de les especificacions o dels objectius de compra
3. Identificacio i avaluacié de les alternatives de compra
4. Deliberaci6 final i seleccié del proveidor
Fortin i Ritchie (1980) Seleccid, per part d’associacions dels Estats Units i de Canada, | 1. Definicié dels objectius
d’'un emplagament per realitzar convencions. 2. Cerca de les alternatives
3. Avaluacié de les alternatives
4. Decisio final
Johnston i Bonoma (1981a) Compra de diversos béns de capital i serveis industrials per part | 1. Reconeixement de la necessitat o deteccié d’una oportunitat i especificacié de la
de diferents empreses. solucié general
2. Determinacié de la solucié especifica, formalitzacié escrita de les especificacions del
producte i aprovacio del pressupost
3. Cerca de proveidors, recepci6 de les propostes, avaluacio de les propostes i seleccio
del proveidor
4. Formalitzacié de la negociacid, de la contractacié i del pagament
. Avaluacio dels resultats i de la satisfaccio
Moller (1982) Procés de decisié de compra d’un component d’un semiconductor . Revisi6 dels contractes

per part d’'una empresa finlandesa. . Cerca i avaluacié de nous proveidors
. Enviament i sol‘licitud de pressupostos

. Negociacid i seleccié del proveidor

. Reconeixement de la necessitat
. Cerca d’informacié

5
1
2
3
4
Wind i Robertson (1982) Adopcié d'un nou equipament tecnologic radiologic per part | 1
2
3. Establiment dels criteris
4
5
6
7
8
9
1

d’hospitals dels Estats Units.

. Determinacié del finangament disponible

. Avaluacié dels productes

. Negociacié amb els productors

. Selecci6 dels productors

. Submissié de la documentacio per a la seva aprovacio
. Establiment dels procediments d’us

0. Avaluacio posterior a la instal-lacio
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Autoria

Ambit d’aplicaci6

Fases del procés

Kennedy (1983)

Compra d’'una materia primera -xapa d’acer- per part d'una gran
empresa gal-lesa.

. Planificacié dels requeriments del producte

. Preparacio de les sol-licituds de peticié de pressupost

. Avaluacié de les sol-licituds de pressupost

. Prova i avaluacio del resultat del material

. Seleccid del proveidor i establiment de la comanda o del contracte
. Recepcio dels productes

. Consolidacié de la relacié entre comprador i proveidor

Giunipero (1984)

Compra de processadors de dades electronics per part
d’empreses del sector public i privat de Florida.

. Cerca de nous proveidors

. Determinacié de la familiaritat amb la tecnologia més recent

. Preparacié de les especificacions de les propostes

. Asseguranca de la compatibilitat entre el producte nou i I'actual
. Formalitzacio escrita dels contractes

. Negociacio dels termes i les condicions

. Realitzacié de la comanda de compra

. Expedicié i seguiment de la comanda

Lilien i Wong (1984)

Compra de diferents categories de producte per part d’empreses
metal-lurgiques dels Estats Units.

. Inici de la decisié de compra

. Determinacio del tipus d’equipament o de material a adquirir

. Elaboracié de les especificacions detallades del producte

. Avaluacié dels potencials proveidors

. Seleccio dels proveidors especifics

. Determinacio de la quantitat de pressupost destinada a I'adquisicié del producte
. Autoritzaci6 final per a la compra

Naumann et al. (1984)

Compra de diversos components per part de diferents empreses
del nord-oest dels Estats Units.

. Identificacié de la necessitat

. Establiment de les especificacions

. Identificacié i avaluacié de les alternatives de compra
. Selecci6 del proveidor

Robles (1984)

Compra de components i serveis electronics per part dels usuaris
d’'un laboratori que comercialitza els seus productes a 'exércit i a
la societat civil.

. Avaluacié de les necessitats generals

. Avaluacié de les necessitats especifiques
. Cerca dels proveidors

. Avaluacio6 dels proveidors

. Seleccio dels proveidors

Matthyssens i Faes (1985)

Compra de diferents productes per part de diverses empreses
belgues.
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. Reconeixement del problema

. Determinacié de les caracteristiques del producte
. Descripci6 de les caracteristiques del producte

. Decisié sobre si fabricar el producte o adquirir-lo
. Cerca de potencials proveidors

. Adquisicio i analisi de les ofertes

. Avaluacié i seleccié del proveidor

. Establiment d’'una rutina de comandes

. Feedback del resultat
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Autoria

Ambit d’aplicaci6

Fases del procés

Abratt (1986)

Compra d’instrumental de laboratori d’alta tecnologia per part
d’organitzacions sud-africanes.

. Reconeixement de la necessitat de compra

. Determinacio de les especificacions del producte
. Decisi6 sobre quins proveidors considerar

. Obtencio de les sol-licituds i de les propostes

. Avaluacio de les sol-licituds i de les propostes

. Selecci6 del producte final o del proveidor

Reese i Stone (1987)

Compra d’'un paquet de software per part d’'usuaris, proveidors i
organitzacions dels Estats Units.

. Identificacio de la necessitat i reconeixement del problema

. Determinacié de les caracteristiques i de la quantitat de producte necessaria
. Recopilacié d’informacio

. Identificacié dels productors

. Contacte amb els venedors

. Avaluacio6 de les propostes

. Negociacié amb els proveidors

. Selecci6 final

. Execuci6 de la compra

Stock i Zinszer (1987)

Compra d’un servei professional de consultoria logistica per part
d’empreses dels Estats Units.

. Reconeixement del problema

. Cerca d’'informacio

. Procés de seleccio

. Avaluacié posterior a la seleccié

Thomas (1989)

Adquisicié de serveis relacionats amb la informacié cientifica i
técnica per part de bibliotecaris, cientifics i managers dels estats
de Nova York, Nova Jersey i el sud-est de Pennsilvania, als Estats
Units.

. Identificacié de la informacié necessaria (per dur a terme la recerca)

. Establiment de les especificacions del servei per satisfer les necessitats

. Cerca d’alternatives entre diferents serveis susceptibles de satisfer les necessitats
. Establiment del contacte i trobada amb venedors del servei requerit

. Determinacié de la disponibilitat de pressupost

. Decisié final de la naturalesa de la documentacié que ha d’oferir el servei

. Decisi6 final sobre el format del servei

. Decisi¢ final sobre la rapidesa de recuperacié d’informacié que ha de proporcionar el
servei

9. Decisi6 final sobre el rol de la biblioteca vers el servei

10. Decisio final sobre el preu del servei

11. Avaluacio6 dels proveidors que poden oferir el servei desitjat

12. Presentacio del servei requerit als caps superiors per a justificar-ne la compra
13. Negociacié amb els proveidors

14. Seleccio dels proveidors

15. Avaluacioé de I'Us i dels resultats del servei adquirit
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McWilliams et al. (1992)

Analisi de la relacio entre la fase del procés de decisio, la situacio
de compra i la mida del centre de compres en empreses del nord-
oest dels Estats Units.

1. Identificacié de la necessitat

2. Establiment de les especificacions

3. Identificacio i avaluacié de les alternatives de compra
4. Selecci6 del proveidor
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Autoria Ambit d’aplicacié Fases del procés

Ghingold i Wilson (1998) Compra d’'un sistema informatic multi-usuari per part d’empreses

del migoest dels Estats Units.

. Reconeixement de la necessitat, aprovacio o inici de la compra

. Descripcio general de les caracteristiques i de la quantitat de producte requerida
. Descripcio precisa de les caracteristiques i de la quantitat de producte necessaria
. Cerca i valoracio6 dels potencials proveidors

. Interaccié amb el venedor i analisi de les propostes

. Avaluacio6 de les propostes i seleccio del proveidor

Dadzie et al. (1999)

Compra de sistemes automatics d’emmagatzematge per part
d’empreses de I'ambit de la logistica dels Estats Units.

Reconeixement de la necessitat

. Establiment de les especificacions
. Aprovacié del pressupost

. Cerca del proveidor

. Avaluacié del proveidor

. Selecci6 del proveidor

Patterson i Dawes (1999)

Compra de sistemes d’equips informatics per part d’empreses
australianes.

. Deteccio de les necessitat de I'organitzacio

Determinacié de les especificacions del sistema
Cerca d’informacio sobre els proveidors

. Determinacio dels criteris de decisio

Revisié de les propostes

. Determinacié dels proveidors finalistes
. Avaluacié dels venedors
. Seleccié del venedor

Day i Barksdale (2003)

Adquisicié de diferents tipus de serveis professionals per part
d’empreses i organitzacions dels Estats Units.

. Reconeixement del problema o de la necessitat
. Revisié de I'adequacié dels proveidors

. Identificacié del conjunt de consideracié inicial

. Sol'licitud de propostes

. Identificacié d’un llistat de proveidors

. Presentacid/entrevistes

. Selecci6 del proveidor

Verville i Halington (2003)

Compra d’'un software per a un sistema ERP per part d’empreses
dels Estats Units.

. Planificacio6 de la compra

. Cerca d'informacio

. Seleccit de les propostes dels proveidors
. Avaluacio6 de les propostes

. Selecci6 de la proposta

. Negociacio

Garrido-Samaniego et al. (2006)

Analisi del grau d'us d’Internet en un procés de compra
empresarial a Espanya.

. Reconeixement de la necessitat

. Establiment de les especificacions técniques
. Cerca de proveidors

. Avaluacié d’alternatives

. Formalitzacio6 de la compra

Quadre 2.2. Fases del procés de decisié de compra de les organitzacions: estudis empirics.
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Els quadres 2.1 i 2.2 recullen des d'un vessant conceptual i empiric, respectivament, les
principals aportacions de la literatura al desenvolupament del procés de compra i a les etapes

que el conformen.

Tot i aixd, bona part dels estudis desenvolupats se centren en empreses i corporacions de gran
dimensiod, i no recullen, per tant, la problematica especifica de les microempreses i de les
empreses de petita dimensid, que es caracteritzen per un procés de presa de decisions no tan
complex (Gibb i Scott, 1985), per un desenvolupament no sequencial de les etapes del procés,
el qual presenta interaccions i encavalcaments'’, i en ocasions parcial (Gallouj, 1997), i
fronteres més difoses entre les diferents fases de qué consta (Jocumsen, 2004). Aixi mateix,
son limitats els treballs que conceptualitzen els constructes que permeten categoritzar el
comportament de les organitzacions com un procés (Hunter et al., 2006) i les dimensions

relacionades (Barclay i Bunn, 2006).

2.2.2. El centre de compres de les organitzacions

El centre de compres és la unitat de presa de decisions de compra en l'esfera de les
organitzacions (Robinson et al., 1967; Webster i Wind, 1972; Wind, 1978b; Spekman i Stern,
1979)18 i engloba a totes les persones que s’involucren en el procés de compra d'un bé o servei
(Vyas i Woodside, 1984; Dadzie et al., 1999). Aixd suposa que el centre de compres reculli la
configuracid6 de les relacions interpersonals i la capacitat d’adquisicid i processament

d’'informacio dels membres que el componen (Garrido-Samaniego, 2001).

Cada procés de decisio és diferent, atés que la composicido del centre de compres, les
influéncies entre els diversos participants i els rols que desenvolupen els seus membres (Wind i
Thomas, 1980; Ghingold i Wilson, 1998) son especifics per a cada compra. Es a dir, la
interaccié entre els participants de la decisié és especifica per a cada situacié, empresa i
procés de compra i consum (Webster i Wind, 1972; Johnston i Bonoma, 1981a; Lilien i Wong,
1984; Reid i Plank, 2000).

D’una banda, la composicié del centre de compres fa referéncia als diferents participants que

prenen la decisié de compra i consum, i es relaciona, en gran mesura, amb les caracteristiques

" Tot i que la gran part de models teorics del procés de compra recullin un conjunt d’etapes seqiiencials, s necessari
considerar que les diferents etapes es poden succeir també de forma simultania i iterativa (Spekman i Grenhaug,
1986).

'® Analitzar el centre de compres suposa adoptar una perspectiva basada en les relacions internes a 'empresa. En
canvi, quan el focus d’estudi sén les relacions entre empreses, es contemplen altres agents, com els proveidors i els
distribuidors.
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)19

de l'estructura de I'empresa i del centre de compres (Johnston i Bonoma, 1981b) : el grau de

centralitzacio, de formalitat, la complexitat®, la mida de I'empresa i el nivell de participacio.

En concret, el grau de centralitzacié s’aborda a partir del nivell d’autoritat, responsabilitat i
poder en el centre de compres (Spekman i Stern, 1979; Bellizzi i Belonax, 1982; McCabe, 1987;
Barclay, 1991; Osmonbekov et al., 2002); el grau de formalitat ve determinat pel conjunt de
normes, regles i procediments empresarials que es fan servir (Johnston i Bonoma, 1981b;
Barclay, 1991); la complexitat s’associa al nombre de departaments i arees funcionals
(Naumann et al., 1984; Lynn, 1987; Perdue, 1989; Garrido-Samaniego i Gutiérrez-Cillan, 1997;
Osmonbekov et al., 2002); la mida de 'empresa es mesura sovint a partir de la xifra de vendes,
el volum de compres i el nombre de treballadors (Crow i Lindquist, 1985; Lynn, 1987; Kohli,
1989; Dawes et al., 1992; McWilliams et al., 1992; Osmonbekov et al., 2002); i el grau de
participacio s’aborda a partir del nombre de persones involucrades en el procés de decisid
(Wind, 1978c; Lilien i Wong, 1984; McCabe, 1987)%'.

D’altra banda, la influencia fa referéncia a I'abast amb qué les comunicacions d’'un individu
afecten el procés de decisid i les accions dels altres membres del centre de compres (Zaltman i
Bonoma, 1977; Thomas, 1982; Kohli i Zaltman, 1986; McQuiston, 1989) i ve determinada per
l'afectacié exercida pels diferents nivells jerarquics de I'empresa, departaments i arees
funcionals, el nombre de participants i el grau d’interaccié i de dinamisme amb qué els
membres es comuniquen entre si, aixi com pel rol que, en particular, exerceix el responsable de

compres (Johnston i Bonoma, 1981a, 1981b)*%.

Diversos autors han analitzat el grau d’implicacio vertical, referent als diferents nivells jerarquics
de I'empresa que influencien la decisié de consum (Bellizzi, 1979; Lynn, 1987; LaForge i Stone,
1989; Dawes et al., 1992; Bello i Lohtia, 1993; Morris et al., 1995) i I'horitzontal, que recull
l'efecte que exerceixen els diferents departaments i arees funcionals (Erickson i Gross, 1980;
Banting et al., 1985; Lynn, 1987; McQuiston, 1989; Dawes et al., 1992; Dadzie et al., 1999),
I'extensié o el nombre de persones que participen en la decisid6 de consum (Bellizzi, 1981;
Bellizzi i Belonax, 1982; Dawes et al., 1998; Ghingold i Wilson, 1998; Wood, 2005; Jarvi i

Munnukka, 2009), el grau d’interaccio i el dinamisme amb quée els membres s’involucren i es

' De forma similar, Spekman i Calder (1978) aborden I'estructura del centre de compres a partir de quatre dimensions i
de la seva interaccié: el grau de centralitzacio, i aixi d’autoritat i responsabilitat; el nombre i I'abast de regles i
procediments formals; la divisié del treball, i per tant la realitzacié de tasques diferenciades; i la participaci6 i la
implicacié en el procés de presa de decisions.

2 Alguns autors (Spekman i Stern, 1979; Johnston i Bonoma, 1981a) es refereixen a I'especialitzacid, entesa com la
divisié del treball dins I'organitzacio.

2" Tanmateix, donat que la composicié del centre de compres varia d’acord amb les necessitats especifiques de
'empresa (Spekman i Stern, 1979; Spekman i Grgnhaug, 1986) i de la situacié que afronta en cada moment, també
s’aproxima a partir d’altres variables (Pae et al., 2002), com el tipus de producte (Bellizzi i McVey, 1983; Jackson et al.,
1984) i el nivell d’incertesa (Duncan, 1972; Spekman i Stern, 1979; Dwyer i Welsh, 1985; Kohli, 1989).

2 A panda del reponsable de compres, les motivacions de la resta de participants afecten també el tipus i el nivell
d’influéncia que desenvolupen i els criteris d’avaluacié de qué se serveixen per a la presa de decisions (Lehmann i
O’Shaughnessy, 1982).
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comuniquen entre si en aspectes relacionats amb la compra i el consum (Lilien i Wong, 1984), i
el grau de centralitzaci6 de les comunicacions que estableix el responsable de compres
(Bellizzi, 1979; Spekman i Stern, 1979; Bellizzi i Walter, 1980; Erickson i Gross, 1980; Johnston
i Bonoma, 1981a; Jackson et al., 1984).

Abordar I'analisi del centre de compres des d’'una perspectiva centrada en la comunicacio i la
influencia que exerceixen els diferents participants permet capturar la dinamica del centre de
compres (Mdller, 1985; Ghingold i Wilson, 1998). Tanmateix, és difés el rol que exerceix la
influéncia en el centre de compres en particular i en I'estudi del comportament de consum de
les organitzacions en general (Makkonen, 2006), escassos els treballs que analitzen la
interaccié entre els fluxos d’informaci6 i les xarxes de comunicacié que circumscriuen una
decisié de consum (Jarvi i Munnukka, 2009), i insuficient i contradictoria la literatura que
analitza la influéncia dels diferents participants en el centre de compres (Garrido-Samaniego i
Gutiérrez-Cillan, 2004), vinculada a les situacions de compra (Doyle et al., 1979; Johnston i
Bonoma, 1981b; Bellizzi i McVey, 1983; Jackson et al., 1984; Naumann et al., 1984; Crow i
Lindquist, 1985; Reese i Stone, 1987; McQuiston, 1989; McWilliams et al., 1992; Webster,
1993; Lau et al., 1999; Lewin i Donthu, 2005) i a I'evolucié del procés de decisié (Bellizzi, 1979;
Johnston i Bonoma, 1981a; Jackson et al., 1984; Lilien i Wong, 1984; Naumann et al., 1984;
Robles, 1984; Reese i Stone, 1987; Polley i Shanklin, 1993; Dadzie et al., 1999).

A més, els principals rols que desenvolupen els participants d’'una decisié de compra i consum
identificats per la literatura sén el d’iniciador, influenciador, decisor, comprador, informador -o
gatekeeper- i usuari (Webster i Wind, 1972; Bonoma, 1982). L'iniciador és la persona que
identifica una necessitat o reconeix un problema; I'influenciador proporciona informacié i criteris
de decisié per avaluar les alternatives; el decisor és el responsable de prendre la decisi6 final
de compra; el comprador té la responsabilitat formal per executar la transaccié o la compra;
l'informador és I'expert que controla el flux d’'informacio; i 'usuari és qui finalment utilitza el
producte. Aquests rols han estat validats empiricament en 'ambit del comportament de compra
i consum de les organitzacions (Wind, 1978c; Bellizzi i Walter, 1980; Crow et al., 1980; Fortin i
Ritchie, 1980; Silk i Kalwani, 1982; Lilien i Wong, 1984; Martin et al., 1988). No obstant, aquesta
classificacié®® mostra a 'empresa com un agent passiu que es limita a gestionar els fluxos
interns d’informacié (Makkonen, 2006) i no recull la influencia ni el grau amb qué cada

participant s’'involucra en el procés de decisié (Kennedy, 1982).

De forma general, pero, tot i que el centre de compres s’erigeix com la unitat de presa de
decisions de consum en I'esfera organitzativa, la rellevancia d’aquest concepte és menor en les
empreses de petita dimensid. Per tant, en considerar les microempreses i les empreses de

petita dimensié en el teixit productiu, es posa en relleu que és I'individu -o grups d’individus-, i

3 | a literatura empresarial presenta classificacions alternatives sobre els rols en el procés de decisio. A tall d’exemple,
McCann i Gilmore (1983) i Hutt i Speh (1984) proposen els rols seguents: responsable, aprovador, consultor,
implementador i informador.
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no el centre de compres, qui participa en el procés de decisié de compra i consum (Patton Il et
al., 1986; Soulez, 2004).

2.2.3. Els factors que afecten la decisiéo de comprai consum

Per analitzar els factors que afecten el comportament de compra i consum de les
organitzacions es parteix dels constructes identificats per Webster i Wind (1972) i Wind i
Webster (1972). Aquests soén les caracteristiques de I'entorn, socials, de l'organitzacio i

individuals.

2.2.3.1. Les caracteristiques de I’entorn

Des del vessant del marqueting i del comportament del consumidor es distingeix entre dues
tipologies d’entorn (Rodriguez-Ardura et al., 2008b) que afecten la presa de decisions: I'entorn
especific o microentorn, i I'entorn genéric o macroentorn. El primer d’ells comprén el conjunt de
forces, no controlables per 'empresa, que influencien de forma directa la seva activitat i el
mercat en qué opera. Els proveidors, els distribuidors, els competidors i els consumidors sén
els elements que el conformarien. En canvi, 'entorn geneéric, o macroentorn, afecta de manera
més indirecta sobre l'activitat empresarial; en ell s’engloben aspectes de caire demografic,
tecnologic, economic, politico-legal, sociocultural i mediambiental. Alguns models de
comportament de compra de les organitzacions (Webster i Wind, 1972; Choffray i Lilien, 1978b;
Johnston i Lewin, 1996) incorporen només els elements de I'entorn genéric. D’altres, en canvi,
consideren tant els elements del microentorn com del macroentorn de marqueting (Sheth,
1973).

L’entorn empresarial és complex, dinamic i incert (Chelariu et al.,, 2002): la complexitat fa
referéncia a I'heterogeneitat i la concentracié dels elements de I'entorn (Gebauer, 2008), aixi
com a les relacions d’interdependéncia que s’estableixen entre ells; el dinamisme es relaciona
amb la velocitat amb qué es produeixen els canvis en I'entorn empresarial, i aixi amb el conjunt
d’amenaces i oportunitats (Chelariu et al., 2002) que afecten les activitats de marqueting en
general i del procés de consum en particular; i la incertesa s’associa a la quantitat d’'informacio
disponible, al nivell de dificultat per prendre una decisi6 de consum en termes de costos i
beneficis, i a la manca de seguretat sobre el resultat que es derivara d’'una determinada presa
de decisions (Duncan, 1972; Kohli, 1989; Gao et al., 2005).

Empiricament s’ha constatat la influéncia de I'entorn -o dels factors situacionals (Sheth, 1973)-,
dels seus elements i de les relacions d’interdependéncia entre els mateixos, en el procés de
presa de decisions de les organitzacions (Grgnhaug, 1976; Spekman, 1988; Thomas i Grashof,
1982; Chiesl i Lamb, 1983; Mattson, 1988; Samli et al., 1988; Wilson et al., 1989; Barclay, 1991;
Domanski i Guzek, 1992; Bunn, 1993b; Morris et al., 1995; Pelham, 1997; Cannon i Perreault,
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1999; Pujari et al., 2004; Aistrich et al., 2006; Hewett et al., 2006; Di Benedetto i Song, 2008).
Destaca, a més, la influencia del nivell d'incertesa i la percepcié de risc sobre el centre de
compres i el procés de decisié (Spekman i Ford, 1977; Spekman i Stern, 1979; Jackson et al.,
1984; McCabe, 1987; Heide i John 1990; Noordewier et al., 1990; Stoddard i Fern, 1996; Gao
et al., 2005).

2.2.3.2. Els factors socials o interpersonals

Els factors socials fan referéncia a un conjunt d’elements individuals i interpersonals que, en un
context marcat per regles i procediments formals, afecten i influencien les activitats de consum.
D’una banda, es consideren els elements individuals, com els objectius, les experiéncies, les
expectatives i els antecedents personals, que afecten la presa de decisions de 'organitzacio.
D’altra banda, els elements interpersonals identificats per la literatura son aquells factors
grupals que fan referéncia a la composicio i I'estructura del centre de compres, aixi com a les
influéncies, les relacions d’autoritat i de lideratge que en ell es desenvolupen. D’aquesta
manera, les caracteristiques interpersonals recullen la interaccié que es dona entre els diferents
participants en el procés de consum, fruit d’'una presa de decisions conjunta, principalment en
situacions de nova compra, en empreses de gran dimensié i en processos de decisio

complexos (Johnston i Bonoma, 1981b; Wind i Robertson, 1982).

La influéncia del grup, i en particular dels membres del centre de compre324, es fa palesa en el
procés de decisid, atés que en ell hi participen diversos individus, cadascun dels quals
habitualment desenvolupa un rol especific; les expectatives, els interessos, les preferéncies i el
grau d’implicacio (Lilien i Wong, 1984; Abratt, 1986; Martin et al., 1988) de cada participant sén
diferents, d’acord amb els objectius perseguits, I'experiéncia prévia i la posicidé ocupada en el si
de 'empresa (Martin et al., 1988); I'estructura i la composicié del grup varia al llarg del temps i
és especifica per a cada producte, empresa i procés de decisié (Doyle et al., 1979); cada
persona pot estar en contacte o ser membre d’altres organitzacions (Thomas, 1989)25; la
informacioé transmesa pels participants és rellevant en el conjunt del procés de consum, la qual,
a més, pot arribar a modificar les opinions i actuacions dels seus participants (McQuiston,
1989); els individus que més participen en el procés tendeixen a sobreestimar la seva influéncia
(Silk i Kalwani, 1982), destacant sobretot els contactes personals (Halinen i Salmi, 2001) i la
influéncia exercida pels liders d’opinio i els experts (Martilla, 1971; Bellizzi, 1979; Krapfel, 1982;

File i Prince, 1992); i les activitats de compra i consum vénen determinades, en gran mesura,

2 En aquest epigraf es presenten les principals aportacions teoriques que fan referéncia a les relacions interpersonals.
Per a veure els treballs realitzats per la literatura academica entorn d’aquesta variable, vegeu I'apartat 2.2.2, dedicat al
centre de compres.

% es relacions interpersonals es desenvolupen tant dins I'organitzacié com entre empreses. Les expectatives i els rols
desenvolupats -que poden donar lloc a situacions conflictives i de consens- pels diferents participants per assolir els
objectius de compra i les regles de decisié per afrontar cada situacié de compra sén els elements que caracteritzen els
aspectes intra-empresarials, mentre que les relacions entre comprador i venedor s’associen als aspectes inter-
empresarials. A més, les xarxes de comunicacié poden desenvolupar-se de forma interna a 'empresa com també entre
diferents organitzacions (Johnston i Lewin, 1996).
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per aspectes relatius al grau de cohesié (Kohli, 1989; Barclay, 1992), de compromis (Lewin,
2001), de confianga i de cooperacio (Young i Wikilson, 1989; Morris et al., 1985, 1999) i de
consens -o conflicte (Day et al., 1988; Barclay, 1991; Lewin, 2001; White i Johnson, 2001)-

existent entre els diferents participants del procés de decisio.

2.2.3.3. Les caracteristiques de I’organitzacio

La participacio i la realitzacié de les activitats de compra i consum depenen dels recursos
financers, tecnologics i humans de que disposa l'organitzacid, dels objectius que aquesta
desitja assolir (Webster i Wind, 1972), d’'un conjunt de regles i procediments formals que guien
el seu desenvolupament i d’'un ampli ventall de caracteristiques organitzatives (Grgnhaug,
1999) que cal identificar per poder segmentar el mercat i aixi establir grups d’empreses als
quals dirigir les accions de marqueting (Wind i Cardozo, 1974; Moriarty i Galper, 1978; Bonoma
i Shapiro, 1984; LaPlaca, 1997).

D’una banda, les caracteristiques organitzatives identificades per la literatura que, de forma
general, afecten el comportament de compra i consum empresarial fan referéncia tant a
aspectes estructurals com estratégics. Aquestes sén, per exemple, el sector d’activitat, la mida
de I'empresa, l'orientacié empresarial, els tipus de poder26 que exerceixen els seus membres,
els objectius a assolir i els recursos disponibles, la naturalesa de les operacions, la tecnologia
disponible i la localitzacio de 'empresa (Webster i Wind, 1972; Wind i Cardozo, 1974; Nicosia i
Wind, 1977; Wind i Robertson, 1982; Johnston i Lewin, 1996; LaPlaca, 1997; Chelariu et al.,
2002). Aquests elements i les seves interrelacions han estat objecte d’estudi en nombrosos
treballs (Erickson i Gross, 1980; Fortin i Ritchie, 1980; Bellizzi, 1981; Johnston i Bonoma,
1981b; Bellizzi i Belonax, 1982; Wind i Robertson, 1982; Anderson i Chambers, 1985; Banting
et al., 1985; Lynn, 1987; Kohli, 1989; Barclay, 1991; Dawes et al., 1992, 1998; Bello i Lohtia,
1993; Bunn i Liu, 1996; Dadzie et al., 1999; Verville i Halingten, 2002; Garrido-Samaniego i
Gutiérrez-Cillan, 2004; Jarvi i Munnukka, 2009).

D’altra banda, existeixen altres elements organitzatius, com soén el tipus i la quantitat de
producte a adquirir, la composicié del centre de compres, la situacié de compra, i els criteris de
seleccio i avaluacié de venedors, que afecten de forma més especifica a cada procés de
consum (Nicosia i Wind, 1977). Aquests elements més especifics també han despertat l'interes
dels investigadors (Grgnhaug, 1975a, 1975b, 1976; Bellizzi, 1979; Ferguson, 1979; Cardozo,
1980; Crow et al., 1980; Johnston i Bonoma, 1981b; Wind i Robertson, 1982; Jackson et al.,
1984; Lilien i Wong, 1984; Moriarty i Spekman, 1984; Crow i Lindquist, 1985; Patton Ill et al.

% Bonoma (1982) identifica cinc tipologies de poder que afecten la presa de decisio: el poder de recompensa, d’oferir
beneficis d’indole diversa associats a una decisié de compra; el poder coercitiu, consistent en amenagar un castig en
cas de que no s’acompleixin els objectius; el poder d’atraccié, de persuasié respecte un conjunt de preferencies; el
poder d’expertesa, que recull judicis de valor reals o percebuts; i el poder d’estatus, que s’associa amb el nivell ocupat
en 'organigrama empresarial.
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1986; McCabe, 1987; Martin et al., 1988; Dawes et al., 1992, 1998; Dholakia et al., 1993;
Webster, 1993; Patton Ill, 1996; Dadzie et al., 1999; Garrido-Samaniego i Gutiérrez-Cillan,
2004).

2.2.3.4. Les caracteristiques individuals

L’individu, ja sigui de forma aillada o sent un membre d’'un grup -com el centre de compres-,
participa de forma activa en la presa de decisions. D’aquesta manera, els factors interns i els
factors externs que afecten el procés de consum d’'un consumidor particular27 so6n també valids
per analitzar els elements individuals en I'esfera de les organitzacions i presents en els models
de comportament de compra (Webster i Wind, 1972; Sheth, 1973; Johnston i Lewin, 1996).
Tanmateix, la presa de decisions també es veu influida per caracteristiques organitzatives
(Webster i Wind, 1972).

Els principals factors interns que afecten el procés de presa de decisions sén la motivacio, la
personalitat, la percepcio i en especial el risc percebut, i 'experiéncia (Johnston i Lewin, 1996).
Diversos treballs de la literatura académica han validat empiricament la influencia de la
motivacié (Banville i Dornoff, 1973; Anderson i Chambers, 1985; Dion i Banting, 1988; File i
Prince, 1996; Godar i O’Connor, 2001), la personalitat (Wilson, 1971; Dion i Banting, 1988), la
percepcid (Bearden et al., 1978; Parasuraman, 1981; Moriarty i Spekman, 1984; Anderson i
Chambers, 1985; Crow i Lindquist, 1985; Martin et al., 1988; Fine, 1991; Weiss i Hide, 1993;
Stafford i Stafford, 2003), i especialment el risc percebut associat a una decisi6 de consum
(Wilson, 1971; Grgnhaug, 1976; Puto et al., 1985; Hawes i Barnhouse, 1987; Henthorne et al.,
1993), i el coneixement i I'experiéncia amb el producte o el proveidor (Crittenden et al., 1987;
Giunipero et al., 1990; Dawes et al., 1992; Weiss i Hide, 1993) en la presa de decisions de

compra i consum de les organitzacions.

Aixi mateix, també s’ha destacat el rol d’altres elements que també hi estarien relacionats, com
el processament de la informacié (Luffman, 1974; Moriarty i Spekman, 1984; Dawes et al.,
1998), el grau d’implicacié d’acord amb la importancia atorgada a la compra i al consum (File i
Prince, 1996; Dawes et al., 1998), la formacid¢ i I'avaluacio de les preferencies (Choffray i Lilien,
1978b; Spekman, 1988; Hayes i Hartley, 1989; Wolter et al., 1989; Cooper et al., 1991), I'actitud
(Lambert et al., 1977; Chiesl i Knight, 1981; Kaynak, 1989; Glover, 1991; McGee i Spiro, 1991) i
les caracteristiques sociodemografiques, com l'edat, el sexe, I'estat civil i el nivell educatiu del
comprador (Crow i Lindquist, 1985; Kaynak, 1989; Thomas, 1989; Fine, 1991; Swift i Coe,
1994; Barclay i Ryan, 1997; Deeter-Schmelz i Kennedy, 2004).

Tanmateix, l'analisi dels factors individuals presenta algunes mancances: en particular, és

escassa la literatura que s’ha interessat per estudiar tant la relacié entre I'experiéncia dels

" \legeu el capitol .
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individus i el seu nivell de participacié en el centre de compres com també la influéncia que les
persones exerceixen en el centre de compres (Garrido-Samaniego i Gutiérrez-Cillan, 2004). De
forma general, a més, es detecta la necessitat d’aprofundir en I'estudi sobre la manera en qué
els individus aborden les compres organitzatives i prenen aquest tipus de decisions de consum
(Wilson et al., 2001; Sheth i Sharma, 2006).

2.2.4. Les caracteristiques de la comprai del consum

Les caracteristiques de la compra identificades per la literatura son, principalment, el tipus de
producte, la classe de compra, la importancia que si li atorga, la seva complexitat, el risc que
comporta en termes empresarials i la pressié temporal que suposa (Johnston i Lewin, 1996).

Aquests elements s’agrupen en dos grans grups: el tipus de producte i la situacié de compra.

2.2.4.1. El tipus de producte

El producte és I'element sobre el qual se sustenta la relacié d’intercanvi, i per tant, constitueix
I'eix central del procés de decisié de consum. Es a dir, el tipus de producte influencia la manera
en qué es pren la decisié de consum, i aixi, els criteris de decisié que s’utilitzen per a la seva
eleccio (Wilson i Woodside, 1995).

En el context organitzatiu, i a diferéncia de com succeeix habitualment en I'esfera del consum
dels particulars, el producte es caracteritza per (Lichtenthal i Goodwin, 2006): la seva
naturalesa més exclusiva, complexa i técnica; ser adquirit en base a un conjunt
d’especificacions; ser rarament venut en mercats de particulars; presentar un envas de
naturalesa predominantment informativa, i no persuasiva, destinat a la seva proteccid; posar
emfasi en el temps i moment de lliurament; i acompanyar-se de serveis previs a la venda, aixi

com de serveis i assisténcia técnica posteriors a la venda.

De la mateixa manera, pero, que en I'ambit dels consumidors particulars, la importancia del
producte rau en la seva utilitat per a segmentar el mercat (Wind i Cardozo, 1974; Cardozo,
1980; Chéron i Kleinschmidt, 1985), avaluar el proveidor i el venedor (Jackson et al., 1984;
Patterson i Dawes, 1999) i determinar les situacions de compra (Robinson et al., 1967;
Lehmann i O’Shaughnessy, 1974; Cardozo, 1980), entre d’'altres. A més, existeixen diversos
elements que vinculen a l'individu amb el producte, com I'experiéncia prévia, el coneixement i la
familiaritat, que es constata que també sén presents en I'esfera organitzativa (Crittenden et al.,
1987; Dawes et al., 1992, 1998).

La literatura académica ha recollit diverses classificacions dels productes organitzatius
(Robinson et al., 1967; Grgnhaug, 1975a, 1975b; Bellizzi, 1979; Cardozo, 1980; Lehmann i
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O’Shaughnessy, 1982; Banting et al., 1985; Chéron i Kleinschmidt, 1985; Wolter et al., 1989)%.
I, donat que tradicionalment s’ha abordat de manera separada I'estudi dels béns tangibles dels
serveis industrials, alguns autors (Gronroos, 1979; Kotler, 1991, 2003; Jackson et al., 1995;
Kotler et al., 2000; Kotler i Keller, 2006) també han proposat classificacions dels serveis
industrials®®. En canvi, altres classificacions (Kotler, 1980, 1991, 2003; Eckles, 1990; Mahin,
1991; Haas, 1992; Kotler et al., 2000; Kotler i Keller, 2006; Lichtenthal i Goodwin, 2006; Kotler i
Armstrong, 2008) posen més émfasi en el béns tangibles, considerant els serveis com una

petita part del producte™.

En qualsevol cas, les principals influéncies del producte en el procés de decisié de consum
organitzatiu tenen a veure amb els atributs del producte, la tipologia del producte, I'is que d’ell
se’n fa, el mercat a qué es dirigeix i la seva utilitat per a la segmentacié del mercat de les
organitzacions (Kauffman, 1996). Tanmateix, pero, la literatura proposa la consideracié dels
serveis com a productes i, en conseqiiéncia, la seva inclusid6 en les classificacions que
s’elaboren sobre els productes industrials (Jackson i Cooper, 1988). En aquest sentit, la
literatura académica posa en relleu que el preu, la qualitat, el lliurament i el servei son els

principals atributs que afecten el procés de decisio (Wilson i Woodside, 1995) i constata que els

% per exemple, Robinson et al. (1967) proposen tres classes i situacions de compra en distingir entre els productes que
es compren per primer cop, aquells que s’englobarien dins la recompra modificada i els productes que correspondrien a
una nova compra en funcié de la classe i la situacié de compra. Grgnhaug (1975a, 1975b) diferencia entre béns de
produccié i béns institucionals. Bellizzi (1979) separa els productes que en gran mesura formen part del producte
acabat -que poden ser productes basics o béns estandarditzats amb mercat actiu, o estar relacionats amb la seva
instal-lacié- d’aquells amb una contribucié menor. Cardozo (1980) proposa utilitzar dues caracteristiques del producte:
I'ds que d’ell se’n faci i el seu grau d’estandarditzacid, per segmentar el mercat industrial. De forma similar, Chéron i
Kleinschmidt (1985) plantegen segmentar el mercat industrial a partir de tres elements: les categories de producte -
associades a la seva tangibilitat o intangibilitat, al seu disseny estandard o personalitzat i a si es tracta d’'un bé de
capital o consumible-, el moment del cicle de vida en qué es troba el producte, i la seva contribucié al desenvolupament
del procés de compra, dels resultats empresarials i de la politica empresarial. Lehmann i O’Shaughnessy (1982)
identifiquen quatre categories d’atributs: el grau d’estandarditzacid, la seva composicio, la seva aplicacio i el compromis
econOmic que suposa el producte, i avaluen de quina manera cinc criteris d’eleccié d’indole avaluativa, economica,
integrativa, adaptativa i legal, es relacionen amb les anteriors categories d’atributs. Banting et al. (1985) diferencien
entre la compra de material, de components del producte i de béns d’equipament. | Wolter et al. (1989) estableixen
dues grans categories de productes: els productes econdmics i els productes emotius, d’acord amb els atributs més
predominants en la decisié de compra.

% Gronroos (1979), per exemple, presenta dues tipologies de serveis: els serveis professionals i la resta de serveis.
Jackson et al. (1995) discriminen entre els serveis que necessita una organitzacié per desenvolupar el procés productiu
-serveis de manteniment, de reparacié i operatius- dels serveis que es requereixen pel procés de produccié d'un
producte i que poden imputar-se com a costos directes. Kolter (1991, 2003) i Kotler et al. (2000) distingeixen entre cinc
tipus de serveis, d’acord amb el grau en que participen de I'oferta total: béns exclusivament tangibles, béns tangibles
amb alguns serveis, hibrids, servei fonamental acompanyat de béns i serveis menys importants, i serveis purs.

% Al llarg del temps, Kotler (1980, 1991, 2003), Kotler et al. (2000), Kotler i Keller (2006) i Kotler i Armstrong (2008)
classifiguen els productes en tres categories, d’acord amb si s’introdueixen en la seva totalitat en el procés de
producci6 -matéries primeres; materials fabricats i components-, si sén béns de capital que parcialment formen part del
producte final -com les instal-lacions i els equips accessoris-, i si no formen part del producte acabat -subministraments
i serveis-. Eckles (1990) estableix set tipologies de productes industrials: matéries primeres; instal-lacions; equips
auxiliars; components; materials processats; subministraments i serveis industrials. Per la seva banda, Mahin (1991) i
Haas (1992) també classifiquen els productes industrials en set categories. Mahin (1991) distingeix entre materies
primeres; material processat; subministraments; components; béns de capital; sistemes -béns de capital complexos i
multifuncionals- i serveis. Haas (1992), en canvi, distingeix entre equipament pesant; equipament util, eines i
accessoris; subministraments; materials incorporables; matéries primeres; materials processats i serveis industrials. De
forma similar, Lichtenthal i Goodwin (2006) distingeixen entre els béns incorporables al procés productiu -materies
primeres, béns semifacturats, components i serveis de produccioé contractats-, que son aquells que formen part del
producte acabat; els béns d’infraestructura productiva, entre els que s’inclourien les instal-lacions i els equipaments que
s’utilitzen en el procés de produccio, tot i que no formen part del producte acabat; i els recanvis i serveis realitzats per
altres empreses per al procés productiu, que sén els que es consumeixen en el procés de produccio, entre els que
s’inclouen els elements de manteniment i reparacio, els subministraments de funcionament i els serveis empresarials.



El comportament de compra de les organitzacions 71

atributs intangibles poden arribar a ser més importants que les caracteristiques fisiques en un
procés de decisié (Abratt, 1986; Shaw et al., 1989; Bellizzi et al., 1994; Smith, 1998). Malgrat la
necessitat de considerar el producte com un tot i d’integrar els béns amb els serveis per
proporcionar una unica oferta de valor (Vargo i Lusch, 2004, 2008), fins al moment s’ha posat
més émfasi en els béns tangibles, sent escassos els treballs que han analitzat els serveis en
I'esfera organitzativa (Jackson i Cooper, 1988; Holmlund i Kock, 1995; Jackson et al., 1995;
Wilson, 1997; White i Johnson, 2001).

2.2.4.2. Les situacions de compra

Una situacié de compra sorgeix quan es detecta un problema o una discrepancia entre I'estat
actual i I'ideal, que poden ser resolts a través d’una accié de compra i consum (Webster i Wind,
1972). Les situacions de compra, juntament amb els factors de I'entorn, organitzatius, socials i
individuals, afecten el desenvolupament del procés de consum i la composicié del centre de
compres (Wind i Thomas, 1980). Per aix0, el comportament de consum de les organitzacions
ve determinat, en gran mesura, per la situacid6 de compra i consum que afronta 'empresa en
cada moment (Garrido-Samaniego i Gutiérrez-Cillan, 1997), i alhora, I'estudi de les situacions
de compra permet entendre les diferents aproximacions a les decisions de consum (Bunn,
1993Db).

La literatura académica ha analitzat en profunditat les tres situacions de compra identificades
per Robinson et al. (1967) ¥ d'acord amb el grau de novetat de les tasques a desenvolupar per
arribar a la decisié de consum, les necessitats d’informacié que requereix 'empresa i el nombre
d’alternatives de qué disposa; aix0 és la primera compra, la recompra modificada i la recompra

directa.

Tanmateix, la divergéncia en els resultats obtinguts sobre aquestes tres situacions, aixi com el
fet d’analitzar les decisions de consum a partir d’'una analisi empirica i no de categories
establertes a priori (Garrido-Samaniego, 2001), ha portat a altres autors a abordar I'estudi de
les situacions de compra i els seus determinants d’'una forma alternativa. Entre els diferents
treballs, destaquen els de Mdller i Laaksonen (1986), que analitzen la relacié entre la situacio
de compra i consum, i els criteris de decisié dels compradors industrials, i la classificacié de les

decisions de compra a partir de les dimensions identificades per Bunn (1993b).

D’una banda, el treball de Mdller i Laaksonen (1986) relaciona els factors situacionals amb el
consum, mostrant que no existeix un perfil homogeni de criteris de decisié de consum utilitzats,
siné que varien d’acord amb cada situacid de compra. En concret, se serveix de diferents

factors situacionals vinculats al producte: la familiaritat, la complexitat, la importancia que té en

% Les situacions de compra proposades per Robinson et al. (1967) i els treballs que les han contrastat de forma
empirica s’exposen més endavant, en presentar els models de comportament de compra de les organitzacions.
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el procés de produccio, el seu grau d’innovacio i la freqieéncia de compra, com també associats
amb el seu proveidor: la familiaritat, el grau de dependéncia i la profunditat de la interaccié. | les
situacions de compra que aquest treball identifica son: la compra frequent del producte, que no
destaca per la seva importancia ni en termes financers, la compra en qué el producte és
important tant a nivell financer com per desenvolupar el procés de produccidé i la compra en qué

existeix pressio temporal i el producte és important a nivell financer.

D’altra banda, la primera dimensié del treball de Bunn (1993b) fa referéncia a les activitats de
consum: la cerca d’informacio, I'is de técniques d’analisi, I'adopcié d’'un enfocament proactiu32 [
'us d’'un procediment de control; i la segona s’associa als elements que caracteritzen les
situacions de compra, que sén la importancia atorgada a la compra, la incertesa de 'activitat de
compra, les alternatives d’eleccio disponibles i el poder percebut del comprador. A partir de la
combinacio de les activitats i les caracteristiques de les situacions de compra, Bunn (1993b)
amplia fins a sis les situacions de compra i consum a que pot fer front 'empresa: una compra
casual, una compra rutinaria, una recompra modificada simple, una compra nova, una

recompra modificada complexa i una compra nova estratégica.

Aixi mateix, la literatura ha analitzat en deteniment els factors que determinen la situacio de
compra i consum, principalment, el grau de novetat, la importancia de la compra, la complexitat,

la incertesa i la pressio temporal.

El grau de novetat de les tasques a desenvolupar per arribar a la decisié de consum depén de
les necessitats d’informacidé que requereix I'organitzacio i s’aborda a partir de la familiaritat i
I'experiéncia de I'empresa i dels seus participants (McQuiston, 1989) amb consums similars
(Grgnhaug, 1975a, 1975b; Robey i Johnston, 1977; Doyle et al., 1979; Johnston i Bonoma,
1981b; Reve i Johansen, 1982; Bellizzi i McVey, 1983; Naumann et al., 1984; Crow i Lindquist,
1985; Anderson et al., 1987; Crittenden et al., 1987; McQuiston, 1989; Dawes et al., 1992;
Bunn, 1993a; Lau et al., 1999; Patterson i Dawes, 1999; Garrido-Samaniego, 2001; Moon i
Tikoo, 2002; Garrido-Samaniego i Gutiérrez-Cillan, 2004; Lewin i Donthu, 2005; Garrido-
Samaniego et al., 2006).

La importancia de la compra, que s’associa al grau amb qué el comprador s’involucra amb la
compra i el significat que li atorga (Bunn, 1993b), ja sigui perqué és cabdal per I'activitat de
I'empresa com en termes de rendibilitat i productivitat (McQuiston, 1989), s’aproxima a partir de
la mida de la comanda de compra i de I'impacte potencial sobre 'empresa (Johnston i Bonoma,
1981b; LeBlanc, 1983; Mattson, 1988; McQuiston, 1989; Dawes et al., 1992; Bunn, 1993b;
Bunn i Liu, 1996; Stump i Heide, 1996; Lau et al., 1999; Patterson i Dawes, 1999; Garrido-

%2 | "enfocament proactiu fa referéncia a I'abast amb qué les decisions de compra tenen en consideracio els objectius
estratégics i les necessitats empresarials a llarg termini.
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Samaniego, 2001; Moon i Tikoo, 2002; Garrido-Samaniego i Gutiérrez-Cillan, 2004; Lewin i
Donthu, 2005; Garrido-Samaniego et al., 2006; Hunter et al., 2006).

La complexitat s’associa tant a les caracteristiques del producte -nivell de dificultat per entendre
les caracteristiques del producte, sobretot en productes tecnoldgics- com a la presa de
decisions en el marc del procés de consum (Robey i Johnston, 1977; Johnston i Bonoma,
1981b; Reve i Johansen, 1982; Lilien i Wong, 1984; Mattson, 1988; McQuiston, 1989; Dawes et
al., 1992; Dadzie et al., 1999; Lau et al., 1999; Patterson i Dawes, 1999; Garrido-Samaniego,
2001; Garrido-Samaniego i Gutiérrez-Cillan, 2004; Lewin i Donthu, 2005; Garrido-Samaniego et
al., 2006).

La incertesa de l'activitat de consum, que fa referéncia al risc percebut (Upah, 1980; Kohli,
1989; Dawes et al.,, 1992; Lau et al.,, 1999; Garrido-Samaniego i Gutiérrez-Cillan, 2004),
s’aborda a partir de la informacié de quée disposa I'empresa, la implicacio tecnologica i financera
del producte, el nombre de persones que participen en el procés de decisio, el grau de
confianga amb els proveidors, les conseqiieéncies associades al consum del producte i el
coneixement dels factors de I'entorn (Cardozo i Cagley, 1971; Grgnhaug, 1975b, 1976; Robey i
Johnston, 1977; LeBlanc, 1983; Puto et al., 1985; Patton Il et al., 1986; Wilson et al., 1991;
Dawes et al., 1992; Bunn, 1993b; Bunn i Liu, 1996; Lau et al., 1999; Garrido-Samaniego, 2001;
Moon i Tikoo, 2002; Garrido-Samaniego i Gutiérrez-Cillan, 2004; Lewin i Donthu, 2005; Garrido-
Samaniego et al., 2006).

La pressié temporal també ha estat abordada per diversos estudis (Grgnhaug, 1975b; Kohli,
1989; Dawes et al., 1992; Lau et al., 1999; Garrido-Samaniego, 2001; Garrido-Samaniego i
Gutiérrez-Cillan, 2004; Garrido-Samaniego et al., 2006) que contemplen tant el temps de qué
disposen els participants del procés de compra per a prendre una decisié com també la pressio

percebuda (Kohli, 1989) vinculada a aquesta presa de decisions.

Aixi mateix, el fet que habitualment s’hagi considerat que la situaci® de consum ve
determinada, en bona part, pel tipus de producte, ha donat peu a que es posi en relleu

I'encavalcament entre el tipus de producte i les situacions de compra (Bellizzi i McVey, 1983).

En aquest sentit, i per un cantd, alguns estudis situen el tipus de producte com un dels
determinants de les situacions de compra i consum (Bradley, 1977, 1978; Cardozo, 1980;
Naumann et al., 1984; Lewin i Donthu, 2005), mentre que d’altres consideren que la classe de
compra que afronta 'empresa, qué pot venir determinada pel tipus de producte, esdevé un dels
factors per explicar la situacié de compra (Grgnhaug, 1975a, 1975b, 1976; Cardozo, 1980;
Johnston i Bonoma, 1981b; Bellizzi i McVey, 1983; Jackson et al., 1984; Crow i Lindquist, 1985;
McQuiston, 1989; Dawes et al., 1992; Lewin i Donthu, 2005). Per l'altre, alguns treballs utilitzen,

indistintament, els conceptes situacié de compra i tipus de producte (Grgnhaug, 1975a; Lau et
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al., 1999; Patterson i Dawes, 1999). | a més, alguns autors empren els mateixos constructes,
com la importancia, la complexitat, la novetat, la pressié temporal i el risc percebut, per
analitzar tant el tipus de producte (per exemple, Sheth, 1973; Upah, 1980; Lilien i Wong, 1984;
Samli et al.,, 1988; Lau et al., 1999; Garrido-Samaniego i Gutiérrez-Cillan, 2004; Garrido-
Samaniego et al., 2006) com la situacié de compra (per exemple, Upah 1980; Kohli, 1989;

Garrido-Samaniego i Gutiérrez-Cillan, 2004; Garrido-Samaniego et al., 2006).

2.3. Models de comportament de compra de les organitzacions

En els apartats seglients es presenten i es descriuen breument les principals modelitzacions
que s’han elaborat per a explicar el comportament de compra i consum de les organitzacions.
En concret, s’exposen els quatre models globals identificats per Wilson et al. (1991) i Wilson
(1996). Primer es presenten els models classics de Robinson, Faris i Wind (1967), de Webster i
Wind (1972) i de Sheth (1973), els quals han proporcionat les bases conceptuals de I'estudi del
comportament de compra i consum de les organitzacions (Johnston i Lewin, 1996; Sheth, 1996;
Wilson, 1996), i després s’exposa el model de Johnston i Lewin (1996), en tant que recull i
integra els principals constructes que ha contemplat la literatura del comportament de consum

de les organitzacions.

2.3.1. El model de Robinson, Faris i Wind (1967)

El model de grans compres de Robinson et al. (1967) categoritza el procés de consum
industrial d’acord amb les situacions de compra. Es tracta d’'un procés dinamic, en quée la presa
de decisions es realitza de forma col'lectiva, ja que hi participen diferents arees funcionals i

nivells jerarquics de I'organitzacié.

Els autors parteixen del model de Webster (1965) per plantejar un procés de consum de les
organitzacions format per vuit fases, que tenen lloc de forma seqiencial i que estan
relacionades entre si: el reconeixement de la necessitat, la definicio de la necessitat,
I'especificacid de la solucio, la identificacié dels proveidors, la sol-licitud de propostes,
'avaluacié de les propostes i la seleccié dels venedors, el processament de les comandes i
l'avaluacié del resultat. A més, distingeixen tres situacions de compra: la primera compra, la
recompra directa i la recompra modificada, d’acord amb el grau d’importancia i la complexitat

de la presa de decisions.

D’una banda, la primera fase es divideix en dues etapes: el reconeixement de la necessitat o la
identificacié del problema i la presa de consciencia de com solucionar-lo per satisfer la
necessitat. A la segona etapa es determinen, generalment de forma interna a I'organitzacio i

per part del departament que necessita el producte, les caracteristiques i la quantitat del
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producte. La tercera es considera una extensio de I'anterior, ja que tracta de descriure i precisar
de forma detallada les caracteristiques del producte i la quantitat que s’ha d’adquirir, aixi com
de determinar la informacié que pot influir en la presa de decisions i les diferents persones que
en ella s’involucren. La fase seglent consisteix en la cerca i la valoracié de I'adequacié dels
proveidors, i pot ser molt simple, si només s’ha de triar el proveidor al qual adquirir el producte,
0 més complexa, si es requereix cercar informacié sobre els diferents proveidors i existeixen
influencies externes que puguin condicionar la seva eleccié. La cinquena etapa, qué versa
sobre I'obtencié i I'analisi de les propostes dels proveidors, és rapida si es tracta d’'una decisio
rutinaria i més prolongada en el temps si augmenta la complexitat a causa de les
contrapropostes i noves ofertes per part de 'empresa i els prove'l'dors33. A la sisena fase té lloc
l'avaluacié de les alternatives i la seleccié dels proveidors. La penultima consisteix en
determinar el procés de la comanda, des de I'ordre de compra que es realitza al venedor fins al
lliurament i 'acceptacié del producte per part del comprador. Completar aquesta etapa suposa
un procés d’aprenentatge del comprador i I'adquisicid d’experiéncia de compra per a futurs
processos de decisié. Finalment, la darrera fase fa referéncia a I'avaluacié i al feedback dels
resultats. Es tracta d’avaluar tot el procés de consum quan el producte ja és utilitzat per
'empresa i, en concret, determinar si soluciona el problema detectat i si el proveidor és
'adequat. Aquest coneixement permet a 'empresa disposar de més informacié per a compres

posteriors.

D’altra banda, les situacions de compra que identifica el model, que es basen en la distincié
realitzada per Cyert et al. (1956) respecte les decisions programades i no programades
(Moriarty i Galper, 1978), depenen de la novetat del problema qué afronta I'empresa, de la
informacié que es requereix per a prendre la decisio i del grau en qué s’avaluen diferents
alternatives (Bunn i Liu, 1996). La menor complexitat de la presa de decisions a mida que

augmenta I'experiéncia esdevé I'eix central del model (Wilson et al., 2001).

Es considera que I'empresa afronta una situacié de primera compra si préviament no ha tingut
la necessitat d’adquirir el producte, i per tant, el comprador no compta amb experiéncies
anteriors. Aixd fa que es destinin esforgos a cercar informacié i a avaluar les alternatives
(Dholakia et al., 1993) i que el procés de presa de decisions sigui llarg i complex (Anderson et

al., 1987), si bé serveix de punt de partida per a compres posteriors.

La recompra directa generalment té lloc de forma rutinaria, atés que la necessitat sorgeix de
forma recurrent en el temps, i per tant, en aquest cas si es disposa d’experiéncia prévia. La
presa de decisions corre a carrec del departament de compres, i aquesta se simplifica respecte
de la situacié anterior, ja que és automatica, es disposa de llistats de proveidors als quals

adquirir el producte i requereix obtenir menys informacié per a la presa de decisio.

®La quarta i la cinquena fase poden ser simultanies en el temps si les necessitats d’informacié de I'empresa sén nul-les
o minimes, i seqliencials quan es requereix obtenir informacié per a reduir el risc en la presa de decisions.
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La recompra modificada es desenvolupa a partir d’alguna de les dues situacions anteriors, ja
que la compra s’ha realitzat en el passat, perd no de forma recent ni regular (Bellizzi i McVey,
1983); és a dir, té lloc quan es coneixen les alternatives disponibles perd canvia el context de
situacié respecte les decisions anteriors. Aquesta situacié requereix cercar nova informacio,
revisar els criteris de seleccié de proveidors i tornar-los a avaluar, i ofereix la possibilitat que

noves empreses es converteixin en proveidores de l'organitzacié.

A continuacié es presenta aquest model de grans compres per a situacions de compra

industrial i es descriuen les fases i les situacions de compra contemplades pels autors.

Procés de decisi6 | Tipus de compra
Etapes Nova Modificada Directa

Reconeixement de la necessitat Si Si Si
Definicié de la necessitat Si No No
Especificacio de la solucio Si No No
Cerca dels proveidors Si No No
Sol'licitud de propostes Si No No
Q;lo?/l(l;?d%? de propostes i seleccio del si si si
Processament de les comandes Si Si No
Avaluacié del resultat Si Si Si

Caracteristiques
Novetat del problema i esforg a Alt: resolucié de Mitja: resolucio de Baix: resolucio de
realitzar problemes extensiva problemes limitada problemes habitual
5';?0??::;? I necessitats Elevat Moderat Baix
Grau d’implicacio en la consideracio Elevat Limitat Nul: recompra

de noves alternatives automatica

Quadre 2.3. Les situacions de compra: caracteristiques i procés de presa de decisions.

Font: adaptat de Robinson et al. (1967) i Ferguson (1979).

Robinson et al. (1967) consideren que la unitat d’analisi és el procés, de manera que les vuit
fases per ells proposades constitueixen els punts critics de decisi6. Utilitzen el concepte
creeping commitment per designar el fet que, a mida que es va avangcant en el
desenvolupament de les fases del procés, el consumidor se sent més reticent a prendre en
consideracié a nous proveidors, de manera que disminueix la probabilitat que nous venedors
puguin formar part de la situacié de compra. També empren el concepte centre de gravetat per
recollir la importancia relativa de cadascuna de les fases; de forma general, les fases més
critiques del procés son les més properes en el temps si el responsable de la presa de
decisions no compta amb coneixement i experiéncia previs perqué suposen situacions de

compra i consum noves o no rutinaries.

Fins al moment en qué s’elabora aquest model és escassa la recerca del comportament de
compra que contempla el context de situacié. Es per aixd que es considera com a rellevant i
destacada la contribucié dels autors, atés que incorpora les situacions de compra i consum en

el context de les organitzacions. Aquest plantejament és, a més, equiparable al proposat per
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Howard (1963)34 en l'esfera del consumidor individual (Sheth, 1978; Wind, 1978a; Mattson,
1988). Entre les principals critiques rebudes destaca el fet que el model de Robinson et al.
(1967) explica qué es compra, perd no de quina manera (Bonoma et al., 1977; Tanner, 1990)
es prenen aquest tipus de decisions; que conceptualitza el procés de decisid, independentment
perd de la categoria de producte i adoptant només una perspectiva interna a I'empresa
(Moriarty i Galper, 1978)35; i que emfasitza la novetat de la compra, perd, en canvi, no
incorpora altres factors situacionals que també poden ser bons descriptors de la situacié de
compra (Silk i Kalwani, 1982; Anderson et al., 1987; McQuiston, 1989).

El model proposat per Robinson, Faris i Wind ha estat contrastat per la literatura, de forma total
i parcial, en tant que ha rebut suport empiric (Leigh i Rethans, 1984; Anderson et al., 1987;
Mawson i Fearne, 1997; Moon i Tikoo, 2001) perd també ha generat resultats contradictoris
(Ferguson, 1979; Bellizzi i McVey, 1983; Jackson et al., 1984) i d’altres no concloents (Doyle et
al.,, 1979; Matthyssens i Faes, 1985). Els diferents resultats obtinguts es poden deure a la
definicié de les variables emprades i a 'ambit en qué s’ha realitzat cada analisi (Lewin i Donthu,
2005).

2.3.2. El model de Webster i Wind (1972)

Webster i Wind (1972) proposen un model descriptiu de consum de les organitzacions que
incorpora el concepte del centre de compres com a unitat de decisié (Choffray i Lilien, 1978b),
en detriment de lindividu. Es tracta d’'un model generalista (Ward i Webster, 1991) i complex
(Bonoma et al., 1977) que posa especial émfasi en la situaci6 de compra i en el procés de
decisié (Campbell, 1985) en un context formal, motivat i dirigit pels objectius de 'organitzacio,

qué té lloc a partir de la interaccio entre diferents individus.

Per un cantd, la situacid de compra s’inicia quan un membre de l'organitzacié percep un
problema que pot ser resolt amb la compra (Ward i Webster, 1991). Després, es crea el centre
de compres, qué genera una resposta per donar la soluci6 a aquest problema. Aquesta
resposta és el procés de compra, queé s’avalua a partir de les variables especifiques que
afecten la compra industrial, i que provenen de I'entorn, de la societat, de I'organitzacio i de

I'individu.

Per l'altre, es distingeixen dos tipus de motivacions que generen el procés de decisié: les

motivacions propies de I'organitzacid, qué fan referéncia als objectius exigibles, es focalitzen en

* Howard (1963) i Howard et al. (1975) identifiquen tres situacions de compra -de resolucio de problemes extensiva, de
resolucié de problemes limitada i rutinaria- a partir de I'experiéncia i de I'aprenentatge del consumidor.

% Moriarty i Galper (1978) posen en relleu la importancia de determinar la categoria de producte, ja que d’ella en
depenen el pressupost que es destina a la compra, i aixi el risc associat, la mida i I'estructura del centre de compres, la
complexitat del procés de decisié i la tecnologia que es requereix per al seu desenvolupament.
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els aspectes directament relacionats amb la decisié de consum, abordant de forma especifica i
racional el problema a solucionar; i les motivacions dels membres de 'empresa, que incorporen
elements no econdmics, siné de naturalesa més subjectiva, com la necessitat d’assoliment i la

percepcio de risc en el procés de presa de decisions.

En primer lloc, les variables de I'entorn sén de caracter fisic, tecnologic, economic, politic, legal
i cultural. Afecten al procés de presa de decisions aportant informacid, restriccions i
oportunitats: determinen la disponibilitat de béns i serveis; les condicions empresarials generals
a qué ha de fer front I'organitzacio; els valors i les normes que regeixen les relacions entre
persones i organitzacions (compradors, venedors, competidors i institucions); i el flux

d’'informacié que incideix en 'organitzacio.

En segon lloc, les influéncies socials o interpersonals comprenen els rols que es poden adoptar
en el procés de consum (usuaris, compradors, influenciadors, decisors i informadors), la

interaccié entre ells i el funcionament del grup -el centre de compres- com un tot.

En tercer lloc, les variables de 'organitzacié sén aquelles que han de tenir-se en compte per
desenvolupar les estratégies de marqueting en el procés de presa de decisid: activitats de
compra, estructura organitzativa, compres tecnoldgiques i centres de compres. Les activitats de
compra tenen lloc a les diferents etapes del procés de decisid, i estan conformades pel proposit
de l'organitzacio, la naturalesa de la demanda, I'abast de la programacioé (rutinitzacio) i el grau
de centralitzaci6. L'estructura organitzativa comprén els subsistemes de comunicacid, autoritat,
estatus, recompenses i flux de treball®®. La tecnologia disponible a I'organitzacioé i aquella nova
que s’adquireix influencien el procés de decisid6 de compra i consum. | el centre de compres
comprén tots els actors presents en l'organitzacié i les interaccions amb la compra, la

tecnologia i I'estructura de I'organitzacié.

Finalment, el consum industrial depén d’un conjunt de processos cognitius individuals
relacionats amb la motivacié, I'aprenentatge, la personalitat, el conjunt de rols percebuts,
I'estructura de preferéncies i els models de decisid, sobre els quals incideixen les influéncies

socials i organitzatives en que esta immers l'individu.

% E| subsistema de comunicacio s’ocupa d’informar sobre els problemes de compra, de presentar criteris d’avaluacio i
ofertes alternatives, de donar ordres i instruccions, d’influir i persuadir les interaccions personals i d’integrar les funcions
del centre de compres; el subsistema d’autoritat defineix el poder de cadascun dels membres de I'organitzacio; el
subsistema d’estatus defineix la jerarquia de I'estructura formal; el subsistema de recompenses és aquell que premia
les decisions individuals; i el subsistema de flux de treball comprén la documentacié i els detalls mecanics necessaris
per desenvolupar la compra.
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Entorn
Comunicacions de Disponibilitat de béns i Condicions .
N : . . Normes i valors
marqueting serveis empresarials
A 4
Organitzacié
Tecnolgia Estructura Objectius i activitats Actors
Tecnolgia rellevant per Organ]tzamo de la . Membres del centre de
compra i del centre de Activitats de compra
la compra compres
compres

Caracteristiques i

Facilitats i obstacles Estructura del grup Activitats del grup objectius dels

tecnologics membres, lideratge
Centre de compres
v A 4 v A 4
Activitats, interaccions i sentiments vinculats Activitats, interaccions i sentiments no vinculats
a la compra a la compra
A 4
Individus
4 4
Procés de decisié de compra .
1. Decisi6 individual 2. Decisi6 grupal p» Decisions de
compra

Figura 2.1. Model de Webster i Wind.
Font: adaptat de Webster i Wind (1972).

Les principals aportacions del model rauen en el vessant conceptual, atés que considera de
forma conjunta el centre de compres, la situacié de compra i el procés de decisié de compra
(Fortin i Ritchie, 1980), i determina quatre variables -I'entorn, la societat, I'organitzacio i
l'individu- que engloben la major part d’elements que influencien els processos de decisié de

compra i consum identificats per la literatura (Kauffman, 1996).

El model de Webster i Wind, perd, no esta exempt de critiques. Aquestes fan referéncia al seu
caracter normatiu, en considerar un procés de presa de decisions estrictament racional i
seqlencial (Wilson, 2000), en I'analisi de només una de les parts que participa en la relacié
d’intercanvi, el comprador (Ferguson, 1978), i a la dificultat de contrastar-se empiricament,
principalment per tres raons (Campbell, 1985): és costos separar les funcions de tots els
participants del centre de compres, distingir les etapes del procés de decisi6 i diferenciar entre
una situacié de nova compra i de compra repetitiva (Kelly, 1974). Tanmateix, si s’han realitzat
validacions parcials del model (Lackzniak, 1979; Naumann et al., 1984; McWilliams et al., 1992;
Polley i Shanklin, 1993; Verville i Halingten, 2002).
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2.3.3. El model de Sheth (1973)

Sheth (1973) planteja un model complex (Bonoma et al., 1977) i de naturalesa descriptiva
(Wilson, 1996) per explicar de forma geneérica tots els tipus de decisions industrials de consum,
i per a aixo, recull i integra les aportacions de la recerca existents fins al moment per descriure

un proceés sistematic de presa de decisions conjunta que té lloc en un context organitzatiu.

Aquest model es tracta, en realitat, d’'una extensio del model de Howard i Sheth (1969) sobre el
comportament de consum individual (Fortin i Ritchie, 1980) i, com aquest, contempla un procés
de compra i consum format per quatre grans components: els inputs, els outputs, els
constructes hipotétics de percepcio i aprenentatge, i les variables exogenes. Les diferéncies
entre ambdos models rauen en el format i la classificacié de variables (Sheth, 1973): en el
model de Sheth (1973), a diferéncia del de Howard i Sheth (1969), s’analitza el comportament
de consum de les organitzacions, el qual es caracteritza per una presa de decisions conjunta, i
no individual; és menys complex, atés que el nombre de variables que recull és menor; a més,

en I'esfera organitzativa no només té lloc la seleccié de marques, siné també de proveidors.

Howard i Sheth (1969) Sheth (1973)
Marg de_ Comportament de compra dels particulars Comportament_de compra de les
referéncia organitzacions
dpéfiss?odni Individual Conjunta
Constructes del Inputs, outputs, constructes hipotétics de Inputs, outputs, constructes hipotétics de
model percepcio i d’aprenentatge, i variables percepci6 i d’aprenentatge, i variables
exogenes exdgenes
Complexitat Major nombre de variables Menor nombre de variables
Aplicacié Seleccié de marques Seleccié de marques i proveidors

Quadre 2.4. Similituds i diferéncies entre els models de Howard i Sheth (1969) i Sheth (1973).
Font: Elaboracié propia a partir de Sheth (1973).

Els tres elements que conformen el model de Sheth (1973) son les caracteristiques
psicoldgiques de I'individu involucrat, les condicions que donen lloc a una presa de decisions
conjunta i els procediments de resolucié de conflictes que afecten aquesta presa de decisions
conjunta (Sheth, 1973; Choffray i Lilien, 1978b).

D’una banda, el model presta especial atencié a les caracteristiques psicologiques dels
diversos individus, com enginyers i usuaris, i no només dels agents de compres que participen
en la decisié. En concret, posa emfasi en la creacié d’expectatives, enteses per I'autor com “la
percepcio del potencial d’alternatives de proveidors i marques per satisfer un nombre explicit i

implicit d'objectius en qualsevol decisié de compra particular”.

El fet que hi hagi més d’'un individu involucrat en la compra de les organitzacions fa que es
produeixen conflictes en la presa de decisions, derivades de la diversitat d’expectatives, les
quals, al mateix temps, vénen determinades per diversos factors: els antecedents (background)

dels individus és I'element que més influeix a la formacié d’expectatives, el qual depén del nivell
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de formacio, el rol personal desenvolupat en el si de I'organitzacié i I'estil de vida; les fonts
d’'informacio i la cerca activa, és a dir, el nivell d’exposicié de cada individu a la informacio i el
procés que desenvolupa per a obtenir-la; la distorsié perceptual, qué fa referéncia a la distorsié
selectiva i a la retencié de la informacioé disponible, consistent en adaptar la nova informacié al
coneixement existent; i per ultim, la satisfacci6 amb les compres passades, qué influeixen i sén

influenciades per la satisfaccié de cada individu amb les compres anteriors de la marca o del

proveidor.
Cerca activa [-------oeeeeeeeenes : Background Satisfaccié |d----- :
: : : Factors
h 4 : : : situacionals
Fonts : : :
d’informacié
v : A 4 : I J
Distorsio . ) (e ' — Seleccio del
perceptual P Expectatives al?tz‘;lcs):\cw)a » proveidor o
I 'y de la marca

Procés de compra 4

industrial

r'y r'y \ 4
Decisié Resolucié del

conjunta "] conflicte

Factors especifics Factors especifics
del producte de l'organitzacié

Figura 2.2. Model de Sheth.
Font: adaptat de Sheth (1973).

D’altra banda, els factors especifics del bé o servei i de l'organitzacié determinen els
participants en la presa de decisions, qué pot ser individual o conjunta. Els factors especifics
del producte soén el risc percebut, el tipus de compra i la pressié temporal. En aquest cas, és
més probable que la presa de decisions sigui conjunta si el risc percebut és elevat, que
incrementa a mida que també ho fa la incertesa amb la situacié de compra, si es tracta el
primer cop que s’adquireix el producte -en comptes de ser una compra repetitiva- i quan la
presa de decisions no va acompanyada de pressié temporal. Els factors de I'empresa soén la
mida, el grau de centralitzacié i I'orientacié de I'organitzacio: la presa de decisions conjunta
s’associa a les empreses de major dimensié i amb un elevat grau de centralitzacié, mentre que

I'orientacio de 'empresa és determinant del tipus de persones que prenen la decisié de compra.

Finalment, el model contempla les diferents etapes que conformen el procés de presa de
decisions conjunta: I'estimul de compra, la recopilacié d’informacid, I'avaluacié d’alternatives de

proveidors i la resolucié de conflictes que té lloc en aquesta presa de decisions.

Ja que les situacions de conflicte sén habituals en la presa de decisions conjunta i requereixen
d’'una deliberacio per donar lloc a I'acte de compra, el model presta atencié a la manera amb
que es resol el conflicte: a través de mecanismes de problema-resposta si el desacord prové de
grans expectatives, que sol continuar amb un nou procés de cerca d’informacid, on la

informacié addicional obtinguda és la que doéna resposta al problema; de la persuasio, si el
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desacord rau en criteris especifics, pero les linies generals sén compartides; de la negociacio,
si I'assoliment dels objectius depén de varies parts; i mitjangant el politiqueig (politicking) i les
tactiques interpersonals37 si la personalitat dels individus i I'estil de presa de decisions sén I'eix

central del conflicte.

A banda dels tres elements anteriors, el model també contempla factors situacionals que
afecten les decisions de les organitzacions, com les condicions economiques, els aspectes
relacionats amb la produccié o els canvis organitzatius. La incorporacié dels factors situacionals
als models de comportament de consum de les organitzacions ha rebut suport empiric a la
literatura (Grgnhaug, 1976; Wilson et al., 1991).

El model de Sheth (1973) proposa una visié general de les variables que influencien el procés
de decisié de compra i, de la mateixa manera que el model de Webster i Wind (1972), té un
caracter normatiu (Wilson, 2000) i només es concentra en la figura del comprador (Campbell,
1985). No obstant, la percepcié de lindividu esdevé d’especial rellevancia per estudiar la
conducta de consum de les organitzacions, sobretot a mida que les ciéncies del comportament,
i especialment la psicologia, s6n adoptades per la recerca del comportament de les
organitzacions (Bonoma, 1982; Sheth i Gross, 1988); d’aquesta manera, la incorporacio
d’elements perceptuals, contrastada per la literatura académica (Martin et al., 1988), és una de
les grans aportacions d’aquest model (Baron, 1987). Aixi mateix, tot i que no contrasta de forma
empirica les relacions entre les variables i tampoc determina la importancia relativa que
cadascuna delles té en el procés de decisid, ofereix una conceptualitzacié integradora i

comprensiva del comportament de compra i consum industrial (Moriarty i Galper, 1978).

2.3.4. El model de Johnston i Lewin (1996)

El model de Johnston i Lewin (1996) integra els constructes dels models classics amb d’altres
que han sorgit de la recerca empirica sobre el comportament de compra i consum de les

organitzacions des de la década de 1970.

D’una banda, i de la mateixa manera que els models anteriors, situa el procés de decisié com a
eix central. Com ells, adopta els constructes generals de les influéncies situacionals, les
condicions de l'organitzaci6 i les caracteristiques dels compradors, aixi com d’altres més
particulars, que sén les caracteristiques del producte, del venedor, del grup de compres i els

aspectes relacionats amb la informacié i amb la negociacié de conflictes.

5 Garrido-Samaniego (2001) empra el concepte tactiques interpersonals, si bé la traduccio literal de l'autor seria
punyalades per I'esquena (back-stabbing tactics).
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D’altra banda, el model integrat recull altres determinants del comportament de compra i

consum de les organitzacions identificats per la recerca, que son els constructes de conflicte i

tensio (role stress), les regles de decisié que se succeeixen dins 'empresa, les relacions entre

comprador i venedor, i les xarxes de comunicacio que tenen lloc entre empreses.

Caracteristiques dels
participants

Eduacié, motivacio,
percepcions, personalitat,
actitud envers el risc,
experiéncia

Entorn
Cara():terlshques € Macroentorn i microentorn Conflicte i negociacié
'empresa
Mida, estructura, orientacio, Cooperaci6, persuasio,
activitats i objectius, regateig, politiqueig, us del
tecnologia, recompenses poder
Comportament de compra Conflicte i tensid
‘ Regles de decisié Fases del procés de decisié f
de compra
Caracteristiques de 4 4
la compra
Risc, activitats de compra,
tipus de producte, limitacid e Caracteristiques de la
s A Caracteristiques del venedor . ¥
temporal, importancia, informacié
complexitat
Producte, preu, distribucié i D A 4 Missatge, fonts, quantitat,
comunicacié . cerca activa, distorsié
Caracteristiques del grup

Mida, estructura, autoritat,
o| pertinenca, experiencies,

expectatives, lideratge,
objectius, backgrounds

Figura 2.3. Model de Johnston i Lewin.

Font: Adaptat de Johnston i Lewin (1996).

Johnston i Lewin emfasitzen la rellevancia del risc en el procés de decisiéo de compra i consum,

qué ve determinat per la importancia i la complexitat del consum, per la incertesa sobre el

resultat que aquesta produeix i per la pressié temporal. A més, proposen que el risc afecta les

caracteristiques del grup, del comprador, del venedor, de la informacid, aixi com als constructes

de conflicte i negociacio, de conflicte i tensid, de relacions comprador-venedor i de xarxes de

comunicacié. No obstant, els escassos resultats empirics (Thompson et al., 1998) presenten

resultats contraris als proposats.
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Capitol 3

El disseny de la investigacio

3.1. Introducci6

Aquest treball de recerca, que s’emmarca en els camps del marqueting, el comportament del
consumidor i I'emprenedoria, t¢ com a principal objectiu avancar en el coneixement del
comportament dels emprenedors respecte l'oferta de programes i serveis que estimulen la

creaci6 i el creixement de les empreses.

Per a fer-ho, s’estableix un paral-lelisme entre la conducta del consumidor i el comportament de
'emprenedor, ja que ambdds son fruit de la motivacié del propi individu i, en el seu
desenvolupament (ja es plasmi en la decisié de realitzar un acte de consum o en la de crear
una empresa) intervenen una diversitat de factors, economics, socials, politics i culturals
(Audretsch, 2003). En considerar la persona emprenedora com aquella que destina temps i
esfor¢ i assumeix risc per crear un nou valor i ser recompensada, I'analisi del comportament
emprenedor esdevé d'interés per a diferents disciplines (Chandra i Coviello, 2010), entre les

gue figuren el marqueting i I'organitzacié d’empreses (Hisrich et al., 2005).

En aquest capitol es detallen el conjunt d’'objectius i hipotesis verificables empiricament que
serveixen com a punt de partida per a estudiar el procés de decisié de consum dels programes
i serveis per a la creacid i el creixement empresarial. Aquests objectius de recerca, aixi com les

preguntes i les hipotesis associades, s’enuncien i justifiquen en els seglents apartats.

3.2. Objectius i hipotesis de la investigaci6

Els tres objectius de recerca que es plantegen en aquesta investigacié sén: en primer lloc,
coneixer les necessitats dels emprenedors en matéria de creacié i creixement de I'empresa, i

les seves actituds vers els béns i serveis susceptibles de satisfer-les; en segon lloc, constatar la
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importancia de I'entorn i analitzar la seva influéncia en el procés de creaci6 i creixement de
I'empresa; i en tercer lloc, obtenir una visio integrada dels factors que intervenen en el procés
de decisié de consum dels emprenedors. Es formulen quatre preguntes de recerca associades
a aquests tres objectius. Dues d’elles es vinculen al primer, mentre que dues més ho fan al

segon i al tercer.

3.2.1. Les necessitats i les actituds dels emprenedors envers els

productes per la creacio i el creixement de I'empresa

El primer objectiu de recerca versa en coneixer les necessitats i les actituds dels emprenedors
envers els programes i serveis per a la creacio i el creixement empresarial. En concret, es

formula de la seglient manera:

Objectiu 1. Coneixer les necessitats dels emprenedors en matéria de creacio i
creixement de I'empresa, i les seves actituds vers els béns i serveis susceptibles de

satisfer-les.

Aquest objectiu de recerca es plasma en dues preguntes de recerca. La primera tracta sobre
les necessitats dels emprenedors, i la segona sobre les seves actituds envers els programes i
serveis per impulsar la creacié i el creixement empresarial. Aquestes dues preguntes de
recerca i les hipotesis associades es formulen, expliquen i justifiquen a continuacio.

3.2.1.1. La satisfaccio de les necessitats dels emprenedors

Es relativament abundant la literatura sobre els programes i serveis per a la creacié
d’empreses. De la seva analisi s’extrau, en primer lloc, el fet que s’hagin detectat diferencies
entre les percepcions que es fan els emprenedors i les que es formen les institucions respecte
els programes i serveis que aquestes darreres ofereixen per tal d’estimular I'emprenedoria i
fomentar el creixement de les empreses creades pels emprenedors (Co, 2004; Bennett, 2007).
La comunitat cientifica ha centrat els estudis predominantment en el vessant de I'oferta (Lewis
et al., 2005), és a dir, en l'analisi de la provisié de programes i serveis per emprendre, mentre
gue és limitada la recerca realitzada sobre les necessitats dels emprenedors (Lewis et al.,
2007), la qual, a més, permetria conéixer millor els possibles desajusts entre I'oferta de
programes i serveis i les necessitats reals del seus publics objectiu (Storey, 2000a; North et al.,
2001; Boter i Lundstréom, 2005; Bennett, 2007).

En segon lloc, es detecta la manca de resultats concloents pel que fa a I'Gs efectiu de
programes i serveis per la creacio i el creixement de les empreses (Bennett i Robson, 1999c;
Bennett, 2007).
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D’una banda, diferents autors mostren que els emprenedors si utilitzen diversos serveis (Henry
et al., 2003) que estan al seu abast, tot considerant, a més, el nombre i tipus de proveidors
externs’, la freqiiéncia d’ts (Smallbone et al., 1993; O’Farrell i Moffat, 1995; Bennett i Robson,
1999h, 1999c, 2003b, 2004, 2005; Robson i Bennett, 2000a, 2000b, 2000c; Bratton et al., 2003;
Jay i Schaper, 2003)2 i també el nombre i tipus de serveis utilitzats (O’'Farrell i Moffat, 1995;
Bennett i Robson, 1999a, 1999c¢, 2003b; Robson i Bennett, 2000b, 2000c; Xiao i Fu, 2009).

D’altra banda, en canvi, hi ha estudis que defensen que I'ls de programes i serveis per
emprendre és limitat (Hogarth-Scott i Jones, 1993; Watson et al., 1998; Audet i St-Jean, 2007),
basicament com a consequéncia (Curran, 2000; Curran i Blackburn, 2000): a) de barreres
psicologiques, especialment de la reticéncia envers I'acceptacio de suport extern (Storey, 1994;
Down, 1999) en tant que es considera que aquest entorpeix la presa de decisions autonoma
(Xiao i Fu, 2009); b) del fet que el suport ofert no sempre s’adequa a les necessitats de les
petites empreses, sin@ més aviat a les de les més grans -cosa que generaria I'escepticisme
dels emprenedors envers els beneficis que se’n poden derivar de la seva utilitzacié (Matlay,
1999)-; i ¢) de l'oferta de productes estandarditzats, que no sempre s’ajusten a les necessitats
particulars de cada empresa i emprenedor (Turok i Raco, 2000; Caniéls i Romijn, 2005). Altres
raons també identificades per la literatura sén les segients: la manca de coneixement sobre
I'existencia d’'aquest tipus de programes i serveis (Good, 1996; Bryson i Daniels, 1998; Lean,
1998; Blackburn i Athayde, 2000; North et al., 2001; Co, 2004; Gorman i McCarthy, 2006; Xiao i
Fu, 2009); la manca de confianca percebuda en els corresponents proveidors (Bennett i
Robson, 1999c) -i en contrapartida la major confianca en els grups de referéncia de l'individu,
com amics, familiars i altres emprenedors (Gibb i Scott, 1985; Bennett i Robson, 2003a)-; el
baix valor que suposa la participacié en aquests programes (Bryson, 1997), d’'acord amb les
expectatives prévies (Bennett, 2007); i la poca importancia que se’ls confereix (Greene i Storey,
2004) en comparaci6 amb l'esfor¢ i I'experiéncia personal (Lean, 1998) i el temps que cal
invertir en ells (Lange et al., 1999; Matlay, 1999; Lawless et al., 2000; Lewis et al., 2007).

Tot i que existeix consens a la literatura respecte el fet que els emprenedors desitgen sentir-se
recolzats a I'hora de crear I'empresa (Young et al., 1999), no esta clar que les seves
necessitats sempre son satisfetes pel conjunt de programes i serveis que estan al seu abast
(Zinger et al., 1996; Lean, 1998; Lawless et al., 2000; Bennett, 2007; Xiao i Fu, 2009), cosa que

requeriria dissenyar, desenvolupar, oferir i avaluar, i sobretot personalitzar (Thompson i

! Gran part de la literatura posa de manifest que els emprenedors tendeixen a utilitzar molt més els programes i serveis
oferts per agents privats especialitzats -com comptables, banquers o advocats- mentre que és escas I'Us dels serveis
publics al seu abast (Bennett i Robson, 1999c; Boter i Lundstrom, 2005; Ramsden i Bennett, 2005). Aixi mateix, I'ds de
serveis privats -en relacié amb els publics- comporta I'assoliment de millors resultats empresarials (Robson i Bennett,
2000b; Bennett et al., 2001a) i de majors nivells de satisfaccié (Bennett i Robson, 2005). Tanmateix, alguns estudis
mostren un augment de I'Gs dels serveis de suport publics (Bennett i Robson, 2003b).

% Tanmateix, els resultats obtinguts sén bastant dispars. Per exemple, Storey (2000b) ofereix una sintesi de la literatura
existent fins a mitjans de la decada de 1990, reflectint que entre un 1% i un 55% de les empreses es vinculen amb
alguna agencia de suport, Robson i Bennett (2000b) identifiqguen diferents estudis en que I'Gs dels serveis de suport es
vincula entre el 9% i el 95% de les empreses, i Robson i Bennett (2000c) destaquen que els resultats de bona part dels
estudis mostren que menys d'un 10% de les empreses utilitzen programes i serveis publics.
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Downing, 2007), propostes que cobreixin els seus interessos reals (Devins et al., 2005). Aixi
mateix, la literatura no sempre ha considerat les diferents tipologies de suport que poden rebre
els emprenedors i les seves empreses, de manera que no és possible identificar i avaluar
diferencies entre ells, tot atenent als diversos beneficis relatius que se'n deriven del seu Us i

consum (Roper i Hewitt-Dundas, 2001).

Donat que no existeixen resultats concloents sobre si els programes i serveis per emprendre
cobreixen les necessitats dels seus destinataris, la primera pregunta de recerca que es formula
en aquest treball portara a estudiar si, a través dels programes i serveis fins ara disponibles per
a la creacid i el creixement de les empreses, se satisfan adequadament les necessitats dels

emprenedors.

En aquest sentit, la literatura constata que el suport extern afavoreix el desenvolupament
empresarial (Van den Ven et al., 1984; Chrisman et al.,, 1987; Chrisman i Leslie, 1989;
Chrisman i Katrishen, 1994; Sapienza i Grimm, 1997; Chrisman i McMullan, 2000, 2004; Roper
i Hewitt-Dundas, 2001; Pefia, 2002; Capelleras-Segura et al., 2004; Lewis et al., 2007; Mole et
al., 2008), ja que permet als emprenedors planificar millor la creacié de I'empresa i definir les
estratégies per al seu creixement (Van den Ven et al.,, 1984; Gibb i Scott, 1985; Roure i
Maidique, 1986; Chrisman, 1989; Duchesneau i Gartner, 1990; Roper i Hewitt-Dundas, 2001);
obtenir informacid, recursos i adquirir coneixements i expertesa (Marshall, 1994; Chrisman i
McMullan, 2000) per afrontar i superar els problemes empresarials que sorgeixen al llarg del
temps (Hill i Neeley, 1988; Chrisman i Leslie, 1989; Chrisman i McMullan, 2000; Ramsden i
Bennett, 2005); recolzar el procés de presa de decisions dels emprenedors (Bennett i
Ramsden, 2007); i desenvolupar xarxes de contactes (Greve, 1995; Hansen, 1995; Pefia,
2002); entre d'altres. No obstant perd, tot i que I''s de programes i serveis de suport a
I'emprenedoria es vincula amb 'assoliment de millors resultats empresarials, i per tant, amb la
satisfaccié de les necessitats dels emprenedors i les empreses de nova creacio, els resultats
obtinguts sobre aquesta relaci6 no sempre han estat concloents (Bracker i Pearson, 1985;
Westhead i Birley, 1995; Sapienza i Grimm, 1997; Sarder et al., 1997; Bennett i Robson, 1999a;
Robson i Bennett, 2000b; Wren i Storey, 2002; Mole et al., 2008, 2009; Norrman i Bager-
Sjogren, 2008).

A fi d’'abordar adientment aquesta questié, s’ha considerat rellevant contemplar I'edat de
'empresa (Bracker i Pearson, 1985; Covin i Covin, 1990; Mohan-Neill, 1995; Murphy et al.,
1996; Wijewardena i Tibbits, 1999), en tant que les necessitats d’'una organitzacié empresarial
varien al llarg del seu cicle de vida (Joniak i Littman, 1989; Dodge i Robins, 1992; Drazin i
Kazanjian, 1993; Lee, 2005; Lewis et al., 2005; Ramsden i Bennett, 2005; Gorman i McCarthy,
2006; Jayawarna et al., 2006; Lewis et al., 2007). En particular, les empreses més joves
tendeixen a requerir, de manera més intensa, de programes i serveis per a la creacio i el

creixement empresarial (Mole et al., 2008) per a la resolucié dels problemes que se’ls van
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plantejant (Lewis et al., 2005), ja que disposen de menys recursos que les de major edat
(Shrader et al., 1989; Matthews i Scott, 1995; Mohan-Neill, 1995). De manera analoga, les
empreses més joves solen cercar més informacié i més suport extern, tot mirant de reduir
I'elevat grau d'incertesa amb qué solen afrontar el seus processos de presa de decisions
(Johnson i Kuhen, 1987; Kaish i Gilad, 1991; Brush, 1992; McAuley, 1993). En canvi, les
empreses més grans tendeixen més a emprar fonts d'informacié internes (McGee i Sawyerr,
2003), ja que el pas del temps fa que s’acumuli coneixement i experiéncia® en I'ambit intern,
gue faciliten la direccid i el desenvolupament de I'organitzacié (Robson i Bennett, 2000c). Aixo,
en darrera instancia, contribueix a disminuir la seva necessitat de cercar suport extern (Roper i
Hewitt-Dundas, 2001; Gorman i McCarthy, 2006; Mole et al., 2008).

Tot i que la literatura sovint ha fet palés que I'edat de I'empresa afecta les necessitats de
programes i serveis externs per a la creaci6 i el creixement empresarial (Bennett i Robson,
1999c; 2003a), alguns estudis mostren que l'edat de I'empresa no sempre és un element
determinant de I's dels serveis de suport (Robson i Bennett, 2000c; Lambrecht i Pirnay, 2005),
ni tampoc que la necessitat de programes i serveis adrec¢ats a emprenedors augmenta a mida
gue ho fa I'edat empresarial (Roper i Hewitt-Dundas, 2001; Jay i Schaper, 2003; Xiao i Fu,
2009). Tanmateix, aquests estudis també presenten limitacions vinculades, per exemple, amb
la representativitat de la mostra (Jay i Schaper, 2003), la comparabilitat dels resultats respecte
altres estudis (Bennett i Robson, 1999c) i la consideracié de productes molt especifics
(Lambrecht i Pirnay, 2005).

Donada la falta de resultats concloents respecte la influéncia de I'edat de I'empresa sobre les
necessitats de consum i Us de programes i serveis per a la creacio i el creixement empresarial,
aguesta investigacio es planteja la seva avaluacio a través de la primera hipotesi de treball. En
aquest sentit, es considera que el grau de satisfaccié de les necessitats de les empreses varia
en funcio de la seva experiencia. D'aquesta manera, les empreses amb més experiéncia, en
tant que compten amb un major nivell de capital huma, tendeixen a coneixer amb més precisio
les seves mancances i obstacles, a saber identificar millor quins programes i serveis
esdevindrien més adequats per a superar-los, i a requerir de productes més especifics, es
trobarien amb major dificultats per a trobar béns i serveis que els proporcionessin el suport que
necessiten. En canvi, les empreses amb menys experiéncia, en tant que solen disposar de
menys recursos i de menys coneixement empresarial, requeririen de programes i serveis

d’'indole diversa per fer front a les seves mancances.

Hipotesi 1. El grau de satisfaccid de les necessitats dels béns i serveis per a la creacid i
el creixement empresarial esta positivament relacionat amb I’experiencia, de I’empresa
i I’emprenedor.

® D'aquesta manera, doncs, es considera que I'edat de 'empresa és una manera d'abordar I'experiéncia empresarial.
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Hipotesi 1.1. Les necessitats de béns i serveis per a la creacié i el creixement
empresarial son satisfetes en un major grau per a les empreses més joves. En
canvi, és menor el grau de satisfaccio de les necessitats de béns i serveis per a la
creacio i el creixement empresarial entre les empreses més grans.

Un altre aspecte a considerar, especialment rellevant des del vessant de la demanda o del
consumidor, té a veure amb I'experiéncia personal prévia de I'emprenedor -i, per tant, potencial
usuari dels béns i serveis externs d'ajut a la creacid i creixement empresarial- en la creacié

d’empreses.

L'emprenedor que esta familiaritzat amb la creacio i el creixement empresarial, compta amb
una experiéncia acumulada que li facilita I'aprenentatge (Hoch i Deighton, 1989) i I'adquisicio
d’informacié (Brucks, 1985). De fet, I'obtencié d’informacié esdevé més rellevant si és la
primera vegada que el consumidor s’enfronta a un procés de decisié de consum, mentre que no
ho és tant si, amb anterioritat, ha desenvolupat un procés de presa de decisions similar (Marks i
Olson, 1981). Al mateix temps, a mida que incrementa el seu coneixement, també ho fa
I'habilitat per a processar nova informacioé i per a discernir quina és rellevant (Johnson i Russo,
1984). A més, com la repetici6 de comportaments fa que incrementi el coneixement i les
habilitats de I'emprenedor (Reuber, 1997; Sapienza i Grimm, 1997; Reuber i Fischer, 1999), la
necessitat de programes i serveis per emprendre pot arribar a ser menor entre els individus que
ja disposen d'experiéncia prévia (Barney et al., 1996; Jay i Schaper, 2003; Audet i St-Jean,
2007). Tanmateix, en ocasions, I'experiéncia prévia es pot relacionar, de forma positiva, amb un
major requeriment del producte, basicament si 'emprenedor percep que el seu consum i
genera noves oportunitats d’aprenentatge i d’adquisicié d’'informacié (Raymond, 1988; Baum i
Oliver, 1991; O'Farrell i Moffat, 1991; Cooper et al., 1994, 1995; Mohan-Neill, 1995; Bennett et
al., 2001a; Hjalmarsson i Johansson, 2003; Bennett i Robson, 2005; Westhead et al., 2005). En

conseguléncia, es formula la segiient hipotesi:

Hipotesi 1.2. Les necessitats de béns i serveis per a la creacio i el creixement
empresarial sén satisfetes en un major grau entre els emprenedors que creen la
seva primera empresa. En canvi, és menor el grau de satisfaccio de les
necessitats de béns i serveis per a la creacié i el creixement empresarial entre
els emprenedors que compten amb experiencia emprenedora.

3.2.1.2. Les actituds dels emprenedors envers els programes i serveis per
alacreacio i el creixement empresarial

Tant la literatura d’emprenedoria com la recerca sobre el comportament del consumidor han
analitzat, tot i que en diferents graus d’extensio i profunditat, les actituds dels individus objecte
d’'estudi. De fet, els models actitudinals, inicialment sorgits en les ciéncies del comportament i
profusament utilitzats per explicar les conductes dels consumidors individuals, també han estat

adoptats en l'esfera de I'emprenedoria per coneixer les actituds dels emprenedors davant la
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creacié d'empreses. En aquesta darrera disciplina, pero, I'is dels models actitudinals s’ha
orientat principalment a mesurar la intenci6 emprenedora (Shapero i Sokol, 1982; Krueger,
1993; Krueger i Carsrud, 1993; Krueger i Brazeal, 1994; Davidsson, 1995; Reitan, 1997;
Krueger et al., 2000; Urbano, 2005; Veciana et al., 2005; Toledano i Urbano, 2008; Lifian et al.,
2011). | malgrat la literatura d’emprenedoria sovint ha posat en relleu la necessitat de prestar
més atencié en les empreses ja establertes i en creixement (Bennett et al., 2001a), sé6n molt
pocs els estudis que aborden aspectes actitudinals relatius als emprenedors que han iniciat el
seu negoci (Isasken, 2006), com també els que aborden les actituds que generen els serveis
professionals a les empreses entre els emprenedors que han tingut ocasié de conéixer-los i fer-
ne Us (Bennett i Robson, 2005; Abduh et al.,, 2007), aixi com el valor que els hi atorguen
(Reddy, 1991; Sheth et al., 1991; Bryson et al., 1997; Lapierre, 2000; Eggert i Ulaga, 2002; De
Faoite et al., 2004; Vargo i Lusch, 2004; Barry i Terry, 2008).

Tant els organismes i les institucions publiques de promocié a la iniciativa emprenedora com la
comunitat cientifica (Chrisman, 1989; Storey i Tether, 1998; Curran, 2000; Storey, 2000a, 2003;
Sheikh et al., 2002; Wren i Storey, 2002; Co, 2004; Lengrand et al., 2006; Greene i Storey,
2007) posen de manifest la necessitat d'avaluar les mesures i programes de suport per a la
creacié d’'empreses i el creixement empresarial. No obstant, la recerca sobre emprenedoria i
petites i mitjanes empreses ha aproximat aquesta avaluacio, principalment, des d'un vessant
macroeconomic (Chrisman i McMullan, 2000). D’aqui l'interés d’adoptar un punt de vista més
micro en aquesta avaluacio, a través del qual es prengui a I'usuari i consumidor final -és a dir, a
I'individu- com la unitat d’analisi (Hjalmarsson i Johansson, 2003; Co, 2004; Lambrecht i Pirnay,
2005; Lewis et al., 2005, 2007)*. A més, una perspectiva micro també permet considerar

'empresa com a unitat d'analisi (Hartog et al., 2010).

Com a consequiéncia de tot I'exposat, aquesta investigacié es proposa estudiar les actituds que
generen els béns i serveis per a la creacio i el creixement empresarial entre els emprenedors.
Més concretament, s'analitzara la satisfaccid que experimenten els consumidors amb els
programes i serveis per a la creacid i el creixement empresarial, en tant que aquest darrer
concepte permet estudiar I'avaluacié que el consumidor (en aquest cas I'emprenedor) fa de
I'objecte de l'actitud (Palli-Monguilod i Martinez-Martinez, 2004). Aixi doncs, la satisfaccié
s’entén com l'avaluaci6® posterior (Bennett i Robson, 1999b; Lambrecht i Pirnay, 2005) que
I'emprenedor fa del servei rebut (Ramsden i Bennett, 2005). D’aquesta manera, un major nivell

de satisfaccio reflectira actituds més positives i favorables envers el consum d’aquest tipus de

* De fet, més enlla de I'ambit de I'avaluacié dels serveis de suport per a la creacio i el creixement empresarial, diversos
autors proposen prendre a l'individu i el seu comportament com a focus d'analisi de I'emprenedoria (Gartner, 1989;
Davidsson i Wiklund, 2001; Audretsch i Keilbach, 2002; Audretsch, 2003).

® El fet d’emprar el component avaluatiu, i en conseqiéncia la satisfaccié, per aproximar I'estudi de I'actitud respon a la
gran importancia que té el constructe de l'avaluacié en I'analisi de I'actitud (Ajzen i Fishbein, 2000; Azjen, 2001;
Malhotra, 2005; Petty et al., 2007).
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productes, mentre que un menor nivell de satisfaccié expressara actituds més negatives i

desfavorables.

Tot i aix0, sorprén la falta de resultats generalitzables respecte la satisfacci6 amb els
programes i serveis per a la creacio i el creixement empresarial. En aquest sentit, és
especialment remarcable I'impacte que poden tenir les caracteristiques o beneficis especifics
dels productes de suport a la creaci6 d’empreses en la satisfaccié (Bennett et al.,, 2001a;
Bennett i Robson, 2003b; Abduh et al., 2007; Bennett, 2007), com també determinats aspectes
relacionats amb el consumidor (Sujan et al., 1993; Abduh et al., 2007), malgrat no sempre s’ha
pogut constatar la influencia sobre la satisfaccid d'aspectes relatius a la tipologia dels
programes i serveis (O’Farrell i Moffat, 1995; Bennett i Robson, 2000; Robson i Bennett, 2010)
o d'elements especifics de lindividu -0 grups d'individus- que els consumeixen (Bennett i
Robson, 2000; De Faoite et al., 2004). De fet, un mateix producte pot suscitar actituds diferents,
és a dir, resultar molt satisfactori per a determinats consumidors, perd també esdevenir poc ben
valorat entre consumidors amb d'altres caracteristiques (Bennett et al., 2001a), tals com les
associades a aspectes socioculturals o a les diferents percepcions envers el producte i
I'organitzacio que I'ofereix.

Com a consequencia de tot I'exposat, es considera que les caracteristiques o beneficis que
presenten els programes i serveis per a la creacid i el creixement empresarial, en tant que
condicionen la interaccié que I'emprenedor fa amb ells i el procés pel qual es desenvolupa i
s'utilitza el servei (Parasuraman et al., 1985; O'Farrell i Moffat, 1995; Bennett i Robson, 2003Db,
2004, 2005; Bennett i Smith, 2004; Chrisman i McMullan, 2004; Bennett, 2007; Robson i
Bennett, 2010), influeixen en l'avaluacié que posteriorment 'emprenedor en fa. A més, també
es preveu que les caracteristiques del consumidor, com la seva experiéncia, influeixin en la
seva avaluacié envers una mateixa tipologia de programa o servei. Per aix0, s'estableixen les

seguents hipotesis:

Hipotesi 2. El nivell de satisfaccio dels emprenedors respecte els béns i serveis per a la
creacid i el creixement empresarial varia en funcié de la tipologia de producte i de
I’experiencia de I’emprenedor.

Hipotesi 2.1. El nivell de satisfaccid dels emprenedors respecte els béns i serveis
per a la creacid i el creixement empresarial varia en funcié de la tipologia de
producte.

No existeixen resultats concloents en relacié amb I'impacte del nivell o la quantitat de consum
sobre l'actitud respecte del bé o servei de suport a I'emprenedoria consumit. Gran part dels
estudis que han abordat aquesta questio reflecteixen que nivells més elevats de consum i Us de
béns i serveis de suport a I'emprenedoria i a les petites empreses s'associen amb majors
nivells de satisfaccié (Robson i Bennett, 2000a). Perd no sempre s’ha pogut constatar que

existeixi una relacié lineal entre participacié i satisfacci6. De fet, en ocasions I'Us dels
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programes i serveis és elevat, perd la satisfacci6 no ho és tant (Bennett et al., 2001a); i al
revés, tot i que els emprenedors solen tenir una actitud positiva envers els programes i serveis
per emprendre, no sempre els consumeixen (Matlay, 1999, 2001; Gorman i McCarthy, 2006;
Audet i St-Jean, 2007).

En prendre com a referéncia una conducta logica i racional, que vincula un major -0 menor-
nivell de participacié de 'emprenedor en els programes i serveis per a la creacié i el creixement
amb una actitud més positiva -0 negativa- envers ells, s’estaria apuntant a una relacié causal i
directa entre la decisié de consum i Us i la satisfaccié (Holbrook i Hirschman, 1982; Holbrook et
al., 1984). Tanmateix, els emprenedors i els consumidors no sempre actuen de forma logica i
funcional, sin6 que conductes irracionals també formen part i sén resultat dels seus processos
de presa de decisions (Holbrook i Hirschman, 1982; Gartner et al., 1992; Carson, 1993;
Davidsson i Wiklund, 2001; Davidsson, 2005). Aixi, en posar en relleu també els aspectes
subjectius, afectius i emocionals que confereixen valor a I'experiéncia de compra i consum
(Hirschman i Holbrook, 1982; Holbrook i Hirschman, 1982; Hirschmann, 1989b; Mano i Oliver,
1993; Shankar et al., 2001), es considera que no sempre es pot relacionar una major -o menor-
guantitat de consum dels programes i serveis per a la creacio i el creixement empresarial amb
actituds més -o menys- favorables. De fet, s’han aportat evidéncies de I'existéncia d’'un llindar a
partir del qual nivells més elevats en el consum del producte ja no contribueixen
necessariament a I'assoliment d’'una experiéncia satisfactoria (Csikszentmihalyi, 2000). D’'acord

amb aquesta constatacio s’estableix la seglient hipotesi:

Hipotesi 2.2. El nivell de satisfaccio respecte dels béns i serveis per a la creacio
i el creixement empresarial no sempre esta vinculat amb nivells més grans de
consum d’aquests productes.

Un altre aspecte rellevant en l'analisi de la satisfaccid respecte els programes i serveis de
suport a I'emprenedoria és I'experiéncia empresarial. Tot i que existeixen diversos estudis que,
des d'una perspectiva organitzativa, han analitzat la satisfacci6 generada pels programes i
serveis per a la creacio i el creixement empresarial -tot prenent com a referéncia I'experiéncia
empresarial-, aquesta Ultima ha estat abordada principalment a partir de la mida de 'empresa i
el sector d’activitat a qué pertany (Bennett i Robson, 1999a, 2005; Robson i Bennett, 2000a,

2010), que no pas considerant I'edat de 'empresa (Bennett i Robson, 2005).

En qualsevol cas, un major grau d’experieéncia se sol vincular amb l'assoliment de nivells
superiors de satisfacci6 amb aquest tipus de productes (Bennett i Robson, 1999a, 2000;
Bennett, 2007), malgrat els tests empirics no sempre han aportat evidéncies al respecte, ni
quan s’ha abordat I'experiéncia emprenedora a partir de la mida empresarial i el sector
d’activitat (Bennett i Robson, 1999a, 2003b; Robson i Bennett, 2000a, 2010) ni menys encara
qguan s’ha considerat I'edat de I'empresa per aproximar I'experiéncia emprenedora (Bennett i

Robson, 2005). De fet, alguns estudis (per exemple, Robson i Bennett, 2010) defensen que, a
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mida que augmenta I'edat de I'empresa també ho fa la satisfaccio, atés que les empreses més
grans tenen problemes més concrets -i menys generics- que les més joves i que, en disposar
de més coneixement acumulat, s6n més capaces de reduir les asimetries d’'informaci6 i de
gestionar el procés de suport. En canvi, altres treballs no han detectat una relacié positiva entre
'edat de I'empresa i I'avaluacio realitzada (Bennett i Robson, 1999a, 2005) respecte dels

programes i serveis per a la creacid i el creixement empresarial.

Hipotesi 2.3. El nivell de satisfaccio dels emprenedors respecte els béns i serveis
per a la creacid i el creixement empresarial esta negativament relacionat amb
I’experiéncia, de I’empresa i de I’emprenedor.

Hipotesi 2.3.1. El nivell de satisfaccid respecte els béns i serveis per a la
creacio i el creixement empresarial és més elevat entre les empreses més
joves.

Des d'un vessant individual es constata, principalment en estudis realitzats des de les
disciplines de la psicologia, el marqueting i el comportament del consumidor, que I'experiéncia
adquirida per un individu quan s’exposa a un objecte, es familiaritza amb ell i obté confianca
(Zajonc, 1968; Fazio i Zanna, 1978, 1981; Hill i Neeley, 1988) li ofereix una base sobre la qual
realitza judicis de valor i es forma determinades actituds sobre I'objecte en qiestié (Bettman,
1974, Fazio i Zanna, 1978; Bentler i Speckart, 1979; Westbrook, 1987; Allen et al., 1992; Mano i
Oliver, 1993; Oliver, 1993; Bolton, 1998; Millar i Millar, 1998; Ouellette i Wood, 1998; Kokkinaki,
1999; Albarracin i Wyer, 2000; Thggersen, 2002; Palli-Monguilod i Martinez-Martinez, 2004;
Allen et al., 2005; Homburg et al., 2006; Smith et al., 2008).

Pero tot i que es reconeix que els emprenedors tenen actituds diferents respecte I'is dels
programes i serveis per a la creacid i el creixement empresarial en funcié de la seva
experiéncia personal previa en la creacié d’empreses i que, en consequéncia, els emprenedors
més familiaritzats o coneixedors de I'activitat emprenedora poden reconeixer millor el valor que
els productes de suport a I'emprenedoria els poden proporcionar, i tenir actituds més favorables
envers ells (Mole i Keogh, 2009), s6n molt pocs els estudis que vinculen I'experiéncia de
I'emprenedor amb la satisfaccié que genera el consum de programes i serveis per a la creacio i

el creixement empresarial (Bennett i Robson, 2005; Bennett, 2007)6.

Per la seva banda, la recerca realitzada des del vessant especific de I'emprenedoria i les
petites empreses, tot i que si ha vinculat I'experiéncia emprenedora prévia amb la participacio i
I'is dels programes i serveis per a la creacio i el creixement empresarial, no ha proporcionat
evidéncies sobre la relaci6 entre I'experiencia adquirida per I'individu en la creacié d’empreses i

la satisfaccio envers els productes de suport a I'emprenedoria.

® Per aixd, probablement, i en relacié6 amb I'estudi de I'avaluacié dels programes i serveis per a la creacié i el
creixement empresarial, es posa en relleu tant la necessitat d’adoptar els conceptes i teories de la literatura del
margueting com del comportament del consumidor (Patterson i Spreng, 1997; Priest, 1998; Lundstrom i Stevenson,
2001; Bennett i Robson, 2005; Ramsden i Bennett, 2005; Ramsey i Bond, 2007).
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Donada la manca de resultats concloents i les llacunes detectades a la literatura, aquest treball
de recerca es proposa explorar aquesta questio i constatar la presumible relacié negativa entre
I'experiéncia emprenedora prévia de l'individu amb la satisfaccié que li genera el consum de
productes de suport en el desenvolupament d’aquesta activitat. Concretament, es considera
que els nivells de satisfacci6 més elevats s6n més habituals entre els consumidors
(emprenedors) que no compten amb experiéncia emprenedora prévia que entre aquells que
compten amb una experiéncia més dilatada. Aix0 es justificaria pel fet que un major nivell
d’'experiéncia personal en la creacié d'empreses portaria a nivells d’exigéncia i d’expectativa
també més alts per part de I'emprenedor i, com a conseqiéncia, al desenvolupament

d’avaluacions més critiques cap el producte (Raymond, 1985, 1988; Bennett i Robson, 2003a).

Hipotesi 2.3.2. El nivell de satisfaccid respecte els béns i serveis per a la
creacio i el creixement empresarial és més elevat entre els individus que
no compten amb experiéncia emprenedora.

3.2.2. Lainfluéncia de I’entorn en la decisié de consum

El segon objectiu de recerca establert en aquesta investigacié doctoral versa sobre la influéncia
gue exerceix I'entorn en la decisié de consum de productes per a la creaci6 i el creixement

empresarial. Aquest objectiu es formula de la seglient manera:

Objectiu 2. Constatar la importancia de I'’entorn en el procés de creaci6 i creixement de

I’'empresa.

La literatura, des de diverses perspectives, ha vingut destacant el paper de I'entorn -0 dels
factors situacionals (Sheth, 1973)- en el desenvolupament de les activitats empresarials: atés
gue les empreses estan integrades i influenciades pel context situacional en qué operen (Autio i
Klofsten, 1998; Down, 1999), el comportament emprenedor no es pot estudiar de forma
separada del context social en qué s’'emmarca (Carsrud et al., 1994; Down, 1999) ni tampoc el
pot ignorar a I'hora d’'explicar la creacid i el creixement empresarial (Keats i Bracker, 1988;
Shaver i Scott, 1991).

Les experiéncies d'Us i consum es veuen influenciades pel moment, el lloc, el motiu i la manera
en que es desenvolupa la compra, en variar les necessitats, els beneficis buscats, les actituds i
la manera de seleccionar els productes (Rodriguez-Ardura et al., 2008a). El consumidor
interactua constantment amb I'entorn, interpreta i avalua quines accions desenvolupar per
portar a terme la seva visié de qué fer -la qual, al mateix temps, és una inquietud en constant
desenvolupament per interpretar el procés de consum, i aixi simplificar i avaluar la presa de
decisions (Katz, 1960; Hultman, 1999). Tanmateix, tot i que existeixen evidéncies sobre la
influencia del context de situacid en la interaccié dels emprenedors amb els programes i serveis

per a la creaci6 i el creixement empresarial (Lindelof i Lofsten, 2004; Lewis et al., 2007), es
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constata la necessitat d’estudiar amb major profunditat I'entorn (Jayawarna et al., 2006) i
d’incorporar el context en que té lloc la decisi6 de consum (Bennett et al., 2001b) en I'estudi
dels processos de compra (Bazerman, 2001; Maclnnis i Folkes, 2010), i d’aportar evidéncies
sobre la seva influéncia en la conducta de I'emprenedor. Es per aixd que aquest treball de
recerca aborda la relaci6 entre el context de situacid i les decisions de consum dels

emprenedors.

Els estudis que relacionen I'entorn empresarial amb el consum de programes i serveis per a la
creaci6 i el creixement empresarial es caracteritzen tant per aproximar I'estudi de I'entorn a
partir de la localitzacié de I'empresa com per relacionar I'entorn empresarial amb el consum de

determinades tipologies de programes i serveis.

Abordar l'analisi de I'entorn a partir de la ubicacio fisica de I'empresa suposa considerar,
principalment, els aspectes de proximitat i d’abast del territori 0 de concentracié geografica
(Harrington et al., 1991). En concret, i d’'una banda, la influéncia de I'entorn en el consum de
programes i serveis per a la creacio i el creixement empresarial s'estudia a partir de la distancia
fisica existent entre I'empresa i el proveidor del producte (Hitchens et al., 1994; Bryson i
Daniels, 1998; Bennett et al., 2000, 2001a; Bennett i Smith, 2002a, 2002b; Bratton et al., 2003).
D'altra banda, I'abast del territori i el nivell de concentracio geografica fan referéncia a la unitat
d’analisi, com el pais o la regi6 (Oakey i Cooper, 1989; O'Farrell et al., 1993; Keeble i Bryson,
1996; Coe, 1998; Coe i Townsend, 1998; Hart i Gudgin, 1999), a la mida de la poblacié en qué
s'ubica 'empresa (Daniels, 1984; Van Dinteren, 1987; Marshall, 1994; Tordoir, 1994; Bratton et
al.,, 2003), al seu emplacament en un ambit urba -i metropolitd- o rural -i periféric (Oakey i
Cooper, 1989; O'Farrell et al., 1993; Smallbone et al., 1993; Hitchens et al., 1994; Westhead,
1995a; Keeble i Bryson, 1996; Bennett i Smith, 2002a; Gorman i McCarthy, 2006)-, a la seva
localitzacio propera a altres empreses (Bennett et al., 2001b; Bratton et al., 2003) i a la seva
ubicacié en arees en qué es desenvolupen -0 no- programes publics de suport (Birley i
Westhead, 1992; Smallbone et al., 1993; Bennett et al., 2001a, 2001b; Bennett i Smith, 2002a;
Bratton et al., 2003).

Els resultats d’aquests estudis presenten resultats contradictoris (Bennett et al., 2001b). Alguns
treballs mostren que I'Gs dels programes i serveis per a la creacio i el creixement empresarial
€s major quan l'empresa esta ubicada a prop del lloc en qué aquests s’ofereixen (Birley i
Westhead, 1992; Bryson i Daniels, 1998; Bennett et al., 2000; Bennett i Smith, 2002b) i quan hi
ha un nivell de concentracié geografica elevat. Concretament, el consum d’aquest tipus de
productes es veu afavorit pel fet que I'empresa es localitzi en arees urbanes, en zones amb
més densitat de poblacid, en arees on hi ha altres empreses, i en zones en que es
desenvolupen programes de suport a la creacié i el creixement d’empreses (Marshall, 1982;
Tordoir, 1994; Bennett et al., 2000, 2001b). Tanmateix, en altres ocasions aquestes aspectes

relatius a I'entorn empresarial només s’arriben a vincular parcialment amb el consum de
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programes i serveis per a la creaci6 i el creixement (Marshall, 1982; O'Farrell et al., 1993;
Smallbone et al., 1993; Vatne, 1995; Westhead, 1995a; Coe i Townsend, 1998; Bennett et al.,
2000, 2001b; Bratton et al., 2003; Xiao i Fu, 2009) o, fins i tot, no s'arriba mostrar la seva
relaci6 amb el consum d’aquest tipus de productes (Smallbone et al., 1993; O’Farrell i Moffat,
1995; Hitchens et al., 1996; Keeble i Bryson, 1996; Bryson, 1997; Bennett et al., 2001a; Bennett
i Robson, 2005). Cal considerar, per tant, que no existeixen evidencies suficients sobre
l'impacte de I'entorn en el consum de programes i serveis per a la creacié i el creixement
empresarial ni tampoc sobre el fet que es requereixi sempre la coincidencia espacial entre la
part oferent i la part demandant dels programes i serveis per a la creacié i el creixement

empresarial (Oakey i Cooper, 1989; Vaessen i Keeble, 1995; Fitzsimmons et al., 1998).

En aquest treball, per0, es proposa analitzar I'entorn, i per tant els factors situacionals associats
a les caracteristiques i circumstancies relacionades amb el consum de béns i serveis ideats per

part de les institucions per a promoure la iniciativa emprenedora.

De forma més concreta, es pren com a referéncia la localitzacié6 de I'empresa en un espai
d’incubacié, ja que aquest esdevé un aspecte critic en els processos de consum i Us de serveis
de suport a la creacio i creixement empresarial (Boter i Lundstrém, 2005; Thompson i Downing,
2007). Al seu torn, atés que un espai d'incubacioé és una forma de concentracié geografica, la
localitzacié de I'empresa esdevé un element determinant i potenciador de les relacions de
proximitat i d’accés als recursos (Porter, 1998, 2000, 2003; Porter i Stern, 2001; Colombo i
Delmastro, 2002; Hackett i Dilts, 2004; Lindelof i Léfsten, 2004) per a la creaci6 i el creixement
empresarial. Es a dir, el context local influencia la configuracié i els objectius de I'oferta de

suport empresarial (Autio i Klofsten, 1998).

Aixi mateix, els espais d’incubacié potencien I'aprenentatge col-lectiu i la transmissio i creacié
de coneixement (Martin, 1997; Pefia, 2002; Peters et al., 2004), en reduir-se els costos de
transacci6 associats a aquest aprenentatge i en augmentar la capacitat d'absorcié (Harrison et
al., 1996). En tractar-se, doncs, d'un entorn favorable, s'afavoreix la formacié de xarxes i el
desenvolupament d’activitats de xarxa (Smilor, 1987; Down, 1999; Fischer i Suarez-Villa, 1999),
les quals, al seu torn, proporcionen oportunitats d'aprenentatge sobre I'aplicacio dels
coneixements i sobre I'eéxit empresarial7 a les empreses de petita dimensié (Granovetter, 1985;
Down, 1999; Rothschild i Darr, 2005). A més, un espai d’incubacié esdevé un entorn propici per
a desenvolupar oportunitats d'inversio en capital social, atés que en ell té lloc la formacio i la

transmissié de coneixement tacit® (Bryson i Daniels, 1998). La difusi6 d'aquest tipus de

" De fet, la literatura constata que les empreses que neixen en aquest tipus d’espais tenen majors possibilitats de
supervivéncia i d'evolucié favorable (Allen i McCluskey, 1990; Gomez-Nufiez, 2002; Pefia, 2004; Urbano, 2005).
Tanmateix, localitzar-se en un espai d'incubacié, no garanteix, per si mateix, I'éxit empresarial (Lumpkin i Ireland,
1988).

8 A diferéncia del coneixement observable o explicit, que es basa en fets i teories, cosa que el fa facilment codificable,
reproduible i transmissible, el coneixement tacit o implicit es basa en I'experiéncia, de manera que és dificil de codificar,
reproduir i transmetre (Grant, 1996; Spender, 1996; Berman et al., 2002; Davidsson i Honig, 2003; Chrisman et al.,



98 Comportament del consumidor de producte de suport a la creaci6 i al creixement d’empreses

coneixement és, a més, especialment rellevant quan I'activitat de suport es desenvolupa de
forma presencial, en tant que es mostra altament depenent del context fisic de situacié
(Chrisman i McMullan, 2004).

Ateés que no tots els programes i serveis per a la creacio i el creixement empresarial es vinculen
amb la proximitat de les empreses als seus proveidors, a la literatura es posa en relleu la
necessitat d'estudiar, de forma separada, els diferents tipus de productes (O'Farrell i Moffat,
1991; Fitzsimmons et al., 1998; Bennett et al., 2000).

En aquest sentit, la literatura ha recollit diferents classificacions dels programes i serveis per a
la creacio i el creixement empresarial. Alguns estudis distingeixen, per exemple, entre
programes i serveis d'indole general i especifica (Tordoir, 1994); mecanismes formals i
informals de foment de I'emprenedoria (Boter et al.,, 1999; Stevenson i Lundstrom, 2001;
Urbano i Veciana, 2001; Veciana, 2004; Urbano, 2005; Gorman i McCarthy, 2006); programes
presencials i a distancia (Lawless et al., 2000); serveis de suport estratégic, administratiu i
operatiu (Chrisman, 1989; Chrisman i Leslie, 1989); i serveis que s’ofereixen de forma interna o
externa a I'empresa (Daniels, 1984; Hitchens et al., 1994, 1996; Vaessen i Keeble, 1995), entre

d’altres.

Altres treballs, en canvi, se centren en els programes i serveis oferts pels espais d’'incubacio, tot
distingint entre els serveis financers i de consultoria, els serveis d’administracio i gestid, els
serveis generals, els serveis empresarials professionals i els serveis fisics (Allen i Rahman,
1985); els programes d'educacié formal i de demostracié teodrica (Brooks, 1986); I'espai fisic,
els serveis basics, aixi com els de formacio, de finangament i de xarxa (Hansen et al., 2000);
els serveis tangibles i intangibles (Martin, 1997; Pefia, 2004; Bgllingtoft i Ulhgi, 2005; Grimaldi i
Grandi, 2005); els recursos interns (oferts dins la incubadora) i externs (desplegats fora
d'aquest espai) (Hackett i Dilts, 2004); els serveis directes i indirectes (Rice, 2002); els
equipaments, els serveis generals de suport empresarial, els serveis professionals i el suport a
'administracio i gesti6 empresarial (Hsu et al., 2003); les infraestructures, els serveis de
formacié i els serveis de xarxa (Peters et al., 2004); els serveis que ofereixen suport basic i els
gue comporten suport tecnologic (Chan i Lau, 2005); els serveis per equipaments compartits i
els serveis de xarxa i d'assisténcia empresarial (Mian, 1996); les instal-lacions fisiques, els
serveis de consultoria i de suport empresarial, i 'accés a xarxes (Abduh et al., 2007); els
serveis d'infraestructura, de formaci6, de suport empresarial i de xarxa (Wang et al., 2008); i
I'accés als recursos fisics, als recursos financers, a xarxes, suport d’'oficina i suport al procés de

creacio empresarial (Von Zedtwitz, 2003; Carayannis i Von Zedtwitz, 2005), entre d'altres.

En aquest treball de recerca, i de manera analoga a altres estudis (Blackburn i Athayde, 2000;

Lawless et al., 2000; Stokes, 2001; Thomas et al., 2004), s’analitza la influencia de I'entorn tot

2005). El saber com o saber fer (know how) i el saber perqué (know why) s’associen al coneixement tacit, mentre que
el saber que (know what) i el saber qui (know who) es vinculen al coneixement observable.
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considerant els programes i serveis virtuals de forma diferenciada dels que s'ofereixen

presencialment.

D’una banda, en contemplar els programes i serveis amb components de presencialitat, I'espai
d’incubacié es relaciona positivament amb el consum de programes i serveis per a la creacio i
el creixement empresarial en tant que: augmenta I'accessibilitat a ells, redueix els costos de
cerca, limita els costos de transaccid, intensifica les relacions personals amb la part oferent, i
facilita, en darrera instancia, l'establiment de relacions de confianca (Granovetter, 1985;
O'Farrell et al., 1991; O'Farrell i Moffat, 1991; Phelps, 1992; llleris, 1994; Marshall, 1994;
Tordoir, 1994; Vatne, 1995; Harrison et al., 1996; Bennett et al., 2000; Stokes, 2001; Bennett i
Smith, 2002b; Bennett i Robson, 2005). En altres paraules, la presencialitat i el contacte
personal més estret afavoreixen la generacié de coneixement tacit (Chrisman et al., 2005), la
transferéncia d’informacioé i la difusi6 de practiques empresarials, les quals, al seu torn,
esdevenen les dimensions sobre les que es configura I'entorn en qué s’'ofereixen els programes

i serveis per a la creacié i el creixement empresarial (Bryson, 1997; Mole, 2007).

D'altra banda, la localitzaci6 de I'empresa acostuma a vincular-se més especialment amb el
consum de programes i serveis orientats a la creaci6 i el creixement empresarial, els quals
acostumen a ser més generalistes i estandarditzats i a ser consumits de forma més frequent i
intensiva. En contrapartida, la localitzaci6 de I'empresa no sol considerar-se un aspecte
rellevant en el consum d’aquells productes més especifics, més personalitzats, més técnics i
més selectius (Harrington et al., 1991; llleris, 1994; Tordoir, 1994; Bennett et al., 2000; Bennett i
Smith, 2002a, 2002b; Bennett i Robson, 2005). En aquest darrer cas se sol constatar que els
emprenedors estan més disposats a desplacar-se fins el lloc on els productes s’ofereixen. Tot i
aixo, els resultats no sén sempre concloents (Marshall i Green, 1990; Tordoir, 1994; Hitchens et
al., 1996). A més, el desenvolupament de la relacié d'intercanvi derivada de la proximitat fisica
de I'empresa a l'oferta de programes i serveis de suport pot resultar més rellevant per a les
empreses de petita dimensié. En canvi, per les empreses més grans, que solen comptar amb
més expertesa i més facilitats per cercar programes i serveis de suport més especifics, no seria
tant necessaria la coincidéncia espacial entre oferta i demanda (Keeble et al., 1991; Hitchens et
al., 1996; Bryson, 1997; Bryson i Daniels, 1998). Tanmateix, tampoc existeixen sempre
resultats generalitzables sobre aquests darrers aspectes (Bennett et al., 2000). En qualsevol
cas, es considera que el consum de béns i serveis per a la creacié i el creixement empresarial

ve afavorit per la proximitat fisica al lloc en qué aquests es desenvolupen:

Hipotesi 3. La localitzacio de I’empresa esta relacionada amb el consum de béns i
serveis per a la creacio i el creixement empresarial amb components de presencialitat.

Hipotesi 3.1. La localitzaci6 de I’empresa en un espai d’incubacio afavoreix el
consum de béns i serveis per a la creacid i el creixement empresarial que
requereixen la presencia fisica de I’emprenedor.
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Per la seva banda, els programes i serveis amb caracter virtual, degut a les seves propies
caracteristiques i desenvolupament, no haurien de perqué associar-se amb la ubicacié de
I'empresa en el territori. A excepcié d’alguns escassos estudis (per exemple, Martin i Matlay,
2001), el consum d'aquest tipus de programes i serveis sembla mostrar-se independent de
I'entorn en que es localitza de I'empresa, cosa que vindria explicada per les facilitats amb quée

les xarxes de telecomunicacions permeten salvar les distancies fisiques.

Hipotesi 3.2. EI consum de béns i serveis virtuals per a la creacié i el
creixement empresarial és independent de la localitzacio de I’empresa.

3.2.3. El procés de consum de productes de suport a la creacié i al

creixement d’empreses

El tercer objectiu de recerca se centra en I'analisi de la configuracié del procés de compra de
I'emprenedor i en I'estudi de la conducta de consum i Us dels béns i serveis per a la creaci6 i el

creixement de 'empresa. En concret, aquest objectiu es formula de la segiient manera:

Objectiu 3. Obtenir una visié integrada del procés de decisi6 de consum dels

emprenedors i els factors que hi intervenen.

Tal i com es posa en relleu en la propia literatura, es pot establir un parallelisme entre la
conducta del consumidor i el comportament de I'emprenedor (Hills i LaForge, 1992) per

diferents raons.

D'una banda, el comportament de I'emprenedor és una conducta motivada per assolir un
determinat objectiu, en quée es posa en funcionament el sistema psicologic de I'individu. Atés
gue la conducta de la persona es reflecteix en el comportament empresarial (Cooper, 1982), els
factors personals, interns i externs, que influencien el procés de decisié® de consum individual,
no només es consideren en els models psicologico-economics (Shapero i Sokol, 1982; Krueger
i Carsrud, 1993; Davidsson, 1995) com a elements que afavoreixen la intencié de crear una
empresa, sind que també es considera que sOn aspectes que afecten al creixement i a la
consolidacié del negoci (Keats i Bracker, 1988; Baum i Locke, 2004), aixi com a la presa de
decisions empresarial (Baron, 1998). Al mateix temps, és en els elements personals sobre els
guals incideixen els factors institucionals formals (politiques governamentals i mesures globals i
especifiques pels emprenedors, com [|'assessorament, els vivers d’empreses, ajudes
economiques, etc.) i informals (cultura emprenedora, esperit empresarial, prestigi social, actitud
de la societat vers I'emprenedoria, etc.) que impulsen i atrauen la creacié d’empreses (Urbano i
Veciana, 2001; Veciana, 2004; Urbano, 2005).

® Per decisi6 s’entén el resultat d'un procés, format per una série d’etapes, en qué s'analitza un problema o es planteja
un repte, s'avalua i finalment es jutja a favor de desenvolupar una accié respecte una altra (Carson et al., 1995).
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Aixi mateix, el consum i I'is dels serveis de suport als processos de negoci que fan els
emprenedors es pot considerar equiparable al que realitzen els consumidors particulars amb el
consum i Us de béns i serveis (Ramsden i Bennett, 2005) en tant que I'emprenedor inicia un
procés de decisio de consum d'aquells productes que li confereixen informacié rellevant
(O’Farrell i Moffat, 1991; Bennett et al., 2001a; Hjalmarsson i Johansson, 2003; Bennett i
Robson, 2005) i coneixement i expertesa empresarial (Kogut i Zander, 1992; Lapierre, 1997;
Bennett i Robson, 1999b; Chrisman, 1999; Chrisman i McMullan, 2000, 2004; Turok i Raco,
2000; Bennett et al., 2004; Chrisman et al., 2005; Bennett, 2007; Mole, 2007). En aquest sentit,
la literatura posa en relleu la necessitat d'estudiar el suport extern com a recurs i font de
coneixement empresarial per a I'obtencié d’avantatges competitius (Miller i Shamsie, 1996;
Chrisman i McMullan, 2000) i d’adquisicié de capital social (Wiklund i Shepherd, 2008).

D'altra banda, atés que alguns autors posen en relleu la manca d’aproximacions integradores, i
alhora exhaustives, que expliquin el consum i I'Gs de béns i serveis per a la creacio i el
creixement empresarial (Robson i Bennett, 2000c; Xiao i Fu, 2009), aqui s'aborda el procés de
decisié de consum d’aquest tipus de productes tot contemplant, alhora, 'emprenedor, 'empresa
i I'entorn. En aquest sentit, doncs, es contempla el comportament de I'emprenedor, perd també
s’incorporen aspectes organitzatius i de I'entorn, anant més enlla de la seva consideracio
externa (Van den Ven, 1993; Ucbasaran et al., 2001), de manera que es tenen en compte els
guatre elements que contempla el marc conceptual de Gartner (1985) per descriure el fenomen
de la creacié d’empreses: l'individu, l'organitzaci6, I'entorn i el procés; és a dir, qui és
I'emprenedor, com és I'empresa, que la rodeja i qué fan els emprenedors (Gartner, et al., 1989).
De forma similar, la literatura també aborda I'estudi de I'emprenedoria a través de la interaccié
d’ -alguns o tots- aquests elements de I'individu, I'organitzacio, I'entorn i/o el procés de decisi6
(Shapero i Sokol, 1982; Van den Ven et al., 1984; Carsrud et al., 1986; Sandberg i Hofer, 1987;
Gartner et al., 1989; Mohan-Neill et al., 1989; Johnson, 1990; Chrisman et al., 1998; Gartner,
2001; Song et al., 2008).

En concret, es considera I'emprenedor com a consumidor'®, atés que utilitza béns i serveis per
reduir els obstacles i impulsar I'activitat de creacio i creixement de la seva iniciativa de negoci.
També s’analitza el rol que desenvolupa I'empresa, en tant que és I'ent creat per 'emprenedor,
sobre el qual aplica el seu coneixement i plasma el seu comportament. A més, es té en compte
I'entorn, I'espai d'intercanvi de coneixement en quée es desenvolupen i operen I'emprenedor i
'empresa. Aixi mateix, i de forma transversal, s'estudia el procés emprenedor, entés com el
comportament que desenvolupa I'emprenedor per adquirir un determinat tipus de producte per

fer créixer 'empresa (Bird, 1988; Carson et al., 1995; Davidsson, 2005), alhora que I'analisi del

 En considerar I'emprenedor com a consumidor s'adopta una aproximacié subjectiva a I'estudi del comportament
emprenedor (Nettl, 1957) que recull els processos cognitius (Shaver i Scott, 1991; Palich i Bagby, 1995; Baron, 1998;
Krueger, 2003) associats als processos de decisi6 i a les técniques heuristiques, és a dir, a les regles de decisi6
(Manimala, 1992), que aquest desenvolupa (Ucbasaran et al., 2001).
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comportament permet avancar en la comprensid d'aquest procés emprenedor (Ucbhasaran et
al., 2001).

Per a l'analisi dels aspectes relatius a I'emprenedor es proposa adoptar el concepte de
consumer entrepreneurship (Huefner i Hunt, 1994), en tant que aquest respon a enfocaments
propis del comportament del consumidor i permet estudiar les decisions de I'emprenedor en el
procés de creacio i creixement de la seva empresa. D’acord amb aquesta visié, 'emprenedor
desenvoluparia un procés de presa de decisions respecte I's i consum de béns i serveis per a
la creacié i el creixement de I'empresa, qué comprén les diverses activitats que habitualment es
considera que precedeixen, acompanyen i segueixen les decisions de compra i consum, i quée
ve estimulat per satisfer nivells superiors de necessitats personals i empresarials™. Es
considera, per tant, una conducta motivada, en el desenvolupament de la qual es posa en
funcionament el sistema psicologic de l'individu per tal de satisfer les necessitats i resoldre el

problema detectat.

La literatura emfasitza la conducta de I'emprenedor i posa en relleu que les caracteristiques de
lindividu i les activitats que desenvolupa (Filion, 1998), perd sobretot el seu comportament
(Gartner, 1985, 1989; Gartner et al., 1992; Ucbasaran et al., 2001; Gustafsson, 2006) siguin el
focus d’analisi de I'estudi de I'emprenedoria a nivell individual (Davidsson i Wiklund, 2001). Per
aix0, la recerca d’emprenedoria en aquest nivell situa com a objecte central d’analisi la persona
i el seu comportament. De fet és I'individu qui porta a terme la decisio d'actuar (Gartner, 1989;
Stokes, 1997; Davidsson i Wiklund, 2001; Lundstrom i Stevenson, 2001; Stevenson i
Lundstrém, 2001; Audretsch i Keilbach, 2002; Audretsch, 2003; Shane i Khurana, 2003; Lewis
et al., 2007; Ucbasaran, 2008; Ucbasaran et al., 2008); i no sén les empreses, siné les
persones, els agents que prenen les decisions, creen noves empreses i impulsen el creixement
de les existents (Boter et al., 1999; Reuber i Fischer, 1999; Mole, 2007).

Tot i que alguns autors recomanen prioritzar les caracteristiques del consumidor davant les de
I'empresa (Lewis et al., 2007), en aquesta investigacié s’ha cregut necessari contemplar també
el rol que exerceix I'empresa en el procés de decisio, atés que és I'agent en que es materialitza
I'aplicaci6 economica del coneixement, de forma continuada, per al seu creixement i
consolidaci6. Donat que les empreses estan creades i dirigides per persones, les
caracteristigues dels individus afecten el procés de decisid i el comportament empresarial

(Gartner et al., 1992; Hill i McGowan, 1999), donant lloc a un procés mutu d'aprenentatge per

"' En concret, Huefner i Hunt (1994) defineixen 'emprenedoria del consumidor com “el reconeixement d’una oportunitat
i I'administracié dels recursos per adquirir avantatges o actuar en una oportunitat, al mateix temps que s'esta
compromeés amb els processos cognitius i emocionals i les activitats fisiques de seleccionar, compra, utilitzar i descartar
productes i serveis per satisfer els desigs i les necessitats”. Tanmateix, i d’'una banda, puntualitzen que el
comportament emprenedor es pot abordar tant en I'ambit dels consumidors finals com de les organitzacions, si bé el
context -individual o empresarial- en qué s’estudia aquest comportament déna lloc a diferents tipus de conductes (Hunt
et al., 1987). D’altra banda, pero, Huefner i Hunt (1994) se centren en les conductes emprenedores desenvolupades
pels individus en general i els consumidors en particular, perd no en les conductes de consum dutes a terme per
emprenedors.
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part de I'emprenedor i de 'empresa (Cohen i Levinthal, 1990; March, 1991; Helfat, 1994). Aixi
doncs, es considera rellevant estudiar la conducta de l'individu i de I'organitzacié de forma
integrada (Wilson, 2000).

A més, es considera rellevant contemplar I'impacte de I'entorn i els factors situacionals
associats a les decisions de consum, ja que el comportament emprenedor es troba influenciat
pel context social en qué s’emmarca (Lumpkin i Dess, 1986, 2001; Keats i Bracker, 1988; Low i
MacMillan, 1988; Shaver i Scott, 1991; Carsrud et al., 1994; Carson et al., 1995; Mumby-Croft i
Hackley, 1997), i 'emprenedor interactua constantment amb I'entorn, l'interpreta i li permet
avaluar les decisions que ja ha pres (Hultman, 1999).

Ates que la literatura posa en relleu la necessitat d’avancar en I'estudi del procés de presa de
decisions individual (Ucbasaran, 2008), s'aborda el procés emprenedor des del vessant del
comportament pel qual I'emprenedor sintetitza i avalua la informacié de queé disposa (Casson,
2005) i duu a terme activitats vinculades amb la creacid i el creixement de I'empresa, les quals
estan més relacionades amb qué fa i com ho fa que no pas amb com de bé ho fa (Carson et al.,
1995; Ucbasaran, 2008). Aquestes activitats es desenvolupen en alguna(es) de les etapes del
procés de decisio: el reconeixement de la necessitat o la identificacié del problema, la cerca
d’informacié, I'avaluacio d'alternatives, la decisi6é de consum i l'avaluacié postcompra. L'adopcié
d’aquesta visio sobre el procés de conducta de consum, que és ampliament acceptada a la
literatura, permet posar emfasi en el procés de consum més que en la decisié en si mateixa
(Kotler et al., 2009)12, facilita definir de forma seqiiencial les diferents fases del procés (Fiske et
al., 1994), i resulta apropiada per explicar situacions de nova compra i d'alta implicacié (Putsis i
Srinivasan, 1994)"°.

Son diversos els treballs que aborden les relacions entre marqueting i emprenedoria. En
concret, el vincle entre marqueting i emprenedoria es posa en relleu a partir de la década de
1980, en sorgir estudis que es nodreixen simultaniament d’aquestes dues disciplines (Holbrook,
1987; Hills i LaForge, 1992), de la seva interaccid i de la deteccio de llacunes atractives pels
investigadors (Morris i Paul, 1987; Miles i Arnold, 1991). Tanmateix, fins a principis del segle
XXI ambdues disciplines es continuen considerant com a ambits académics independents (Hills
et al., 2010).

12 Kotler et al. (2009) identifiquen el model de Howard i Sheth (1969) i les diverses edicions dels manuals sobre
comportament del consumidor dels autors Engel, Kollat, Blackwell i Miniard -per exemple, Engel et al. (1968) i Blackwell
et al. (2006)-, per fer aquesta afirmacio. Aixi mateix, tot i que aqui es presenta una de les darreres edicions en qué
Kotler és autor, en altres anteriors també es pot trobar aquesta referéncia.

'3 En les situacions de compra habitual o de compra rutinaria, aixi com en les decisions de compra de baixa implicacié,
no sempre es desenvolupen totes les fases del procés. Contemplar aguestes cinc fases, per tant, suposa recollir la
visié6 amplia de la conducta de compra -incorporant aixi les situacions de nova compra i els processos de decisi6 d'alta
implicacié- que pot desenvolupar el consumidor (Kotler et al., 2009).
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Els estudis que es nodreixen i integren les disciplines de I'emprenedoria i el marqueting, com
els que estudien el comportament emprenedor, solen focalitzar-se en I'aflorament d’idees i el
desenvolupament d’innovacions per al propi Us individual i empresarial i, sovint, posterior
comercialitzacié (Urban i Von Hippel, 1988; Gardner, 1994; Morrison et al., 2000; Franke i
Shah, 2003; Franke i Von Hippel, 2003; Lithje et al., 2005; Baldwin et al., 2006; Shah i Tripsas,
2007), en I'assumpci6 de risc i la proactivitat (Lumpkin i Dess, 1986, 2001; Morris i Paul, 1987;
Covin i Slevin, 1989; Foxall i Minkes, 1996; Morrish i Deacon, 2009) i en les activitats de
marqueting que desenvolupen els emprenedors en el context empresarial (Ram i Forbes, 1989;
Weinrauch et al., 1989; Huefner i Hunt, 1994; Stokes, 1997, 2000a, 2000b; Ali i Birley, 1998;
Gilmore i Coviello, 1999; Gilmore i Carson, 2000; McAuley, 2000; Reynolds, 2002; Stokes i
Lomax, 2002; Jamal, 2005; Falay et al., 2007; McPherson, 2007; Kocak i Abimbola, 2009;
Chandra i Coviello, 2010).

En aquest context empresarial, caracteritzat per la mida de I'empresa i els -pocs- recursos de
gué disposa, les aproximacions tradicionals a I'organitzacié6 empresarial i al marqueting no
esdevenen apropiades per a les empreses de petita dimensié (Carson et al., 1995; Carson i
Gilmore, 2000; Fillis, 2007). Les empreses de petita dimensid, en tant que sén una manifestacio
de l'activitat emprenedora (Collinson i Shaw, 2001), configuren el context comu de la interaccid
entre les disciplines del marqueting i I'emprenedoria (Carson et al., 1995; Morrish i Deacon,
2009), en el qual se situaria la interficie* entre marqueting i emprenedoria (Hills et al., 2008). Al
seu torn, agquesta interficie -que es configura com un marc de referéncia adequat per a estudiar
les empreses de petita dimensié-, permet situar i entendre I'emprenedoria en el context del
marqueting, i el marqueting en el context de I'emprenedoria (Day, 2000): aixi, el comportament
emprenedor, en particular, i la disciplina de I'emprenedoria, en general, influencien les teories i
les practiqgues de marqueting (Cravens et al., 1994), com també el marqueting contribueix a la

comprensio del comportament emprenedor (Gardner, 1994; Hansen i Eggers, 2010).

Malgrat I'escassetat de literatura cientifica que vinculi els consumidors -0 usuaris- amb els
emprenedors (Chandra i Coviello, 2010), alguns treballs han permet posar en relleu tant les
analogies existents entre el comportament del consumidor i 'emprenedoria (Hills i LaForge,
1992; Gardner, 1994; Hansen i Eggers, 2010) com la necessitat d’avancar en l'estudi de la

conducta i el procés de decisié dels emprenedors (Gustafsson, 2006).

A principis de la década de 1990, Hills i LaForge (1992) sén dels primers en qlestionar que el
vincle entre emprenedoria i el comportament del consumidor se centri en la part de I'oferta, i en
apostar per a que les aproximacions entre ambdues disciplines s’abordin des del vessant de la
demanda. Cal assenyalar que aquests investigadors se centren en I'estudi de les estrategies de

marqueting desenvolupades pels emprenedors i les empreses de petita dimensio, a qui situen

' per interficie s’entén “'area a la qual dos sistemes o dues disciplines comparteixen els mateixos conceptes, objectius
i comportaments orientats als objectius” (Gardner, 1994, pag. 37).
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en la banda oferent, mentre que els consumidors -generalment finals o particulars- els
consideren en la part de la demanda. Aquesta visi6 ha estat compartida per d'altres estudis,
principalment de I'ambit de la geografia economica (Blommestein et al., 1980; Halperin et al.,
1983), que han analitzat les estratégies de marqueting que empren els emprenedors en relacid
amb la decisi6 de localitzar I'empresa; en aquest cas, per explicar les percepcions i les

preferéncies de consumidors i emprenedors envers els centres comercials.

Altres treballs mostren la importancia d'analitzar el comportament emprenedor en diversos
ambits vitals, i més enlla de la creacié d’empreses (Mumby-Croft i Hackley, 1997; Gibb, 2002;
Stokes, 2002; Chandra i Coviello, 2010), destacant alguns d’ells (Hunt et al., 1987; Huefner i
Hunt, 1994) per abordar-lo en un context de consum. Per la seva banda, alguns estudis
(Morrish et al., 2010) proposen equiparar els emprenedors amb els consumidors per abordar
les relacions entre marqueting i emprenedoria, aixi com el comportament i I'estratégia
empresarial. Tanmateix, aguests treballs centren les seves analisis, com Hills i LaForge (1992),
en el desenvolupament de les activitats de marqueting en I'esfera empresarial. A més, recorren,

generalment, al concepte de client, en comptes del de consumidor™.

Ja més recentment, Chandra i Coviello (2010) plantegen la necessitat d’estudiar un concepte
unic: el consumidor com a emprenedor, i aixi anar més enlla de les activitats emprenedores
desenvolupades pels consumidors finals; tanmateix, aquest darrer treball sS’emmarca en I'esfera

de I'emprenedoria i no del comportament del consumidor.

De manera analoga a Hills i LaForge (1992), aquest treball de recerca pretén avancar en
'estudi de I'emprenedoria, tot aprofundint en l'analisi del comportament del consumidor i
centrant-se en la banda de la demanda; i, sobre la base d'aguesta aproximacid, abordar
'analisi dels béns i serveis per a la creacio i el creixement empresarial des del vessant dels
consumidors. Tanmateix, i a diferéncia del treball precedent, els emprenedors sén considerats
aqui la part demandant i esdevenen, per tant, els consumidors del producte objecte d’'estudi.
Aixi mateix, i a diferencia de com proposen Chandra i Coviello (2010), es pretén estudiar
'emprenedor com a consumidor, de manera que l'analisi s’emmarca en [l'esfera del
comportament del consumidor. Es a dir, es proposa estudiar la conducta de les empreses de
nova creacié tot situant i entenent I'emprenedoria en el context del comportament del

consumidor, i el comportament del consumidor en el context de I'emprenedoria, encara més

'* ’American Marketing Association (AMA) (2011) defineix el client com el “comprador real o prospectiu de productes i
serveis”, i el consumidor com “tradicionalment, I'Gitim usuari o consumidor de béns, idees i serveis. No obstant aixo, el
concepte, també s'utilitza per incloure el comprador o el decisor, aixi com el consumidor final”.

De fet, les definicions de marqueting emprenedor empren el terme client en comptes de consumidor. Morris et al.
(2002), per exemple, defineixen el marqueting emprenedor com “la identificacié proactiva i I'explotacié d’oportunitats
per adquirir i retenir a clients rendibles a través d’aproximacions innovadores a la gesti6 del risc, a I'aprofitament dels
recursos i a la creacié de valor”. Més tard, Hills et al. (2010) proposen que el marqueting emprenedor és “un esperit,
una orientacié i un procés en qué es persegueixen oportunitats i es creen i es fan créixer empreses que, a través de
I'establiment de relacions, i especialment de la utilitzacié de la innovacio, la creativitat, la venda, la immersi6é de mercat,
les relacions de xarxa i la flexibilitat, creen una percepcié de valor en el client”.
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guan el consumidor també és I'eix central de les disciplines del marqueting i de 'emprenedoria
(Carson et al., 1995), i tant el comportament del consumidor com I'emprenedoria es nodreixen
dels mateixos ambits de coneixement™. A més, es pretén avancar en I'estudi de 'emprenedoria
a partir dels avencos en el comportament del consumidor, de forma analoga a com ho va fer la
disciplina del marqueting arran del desenvolupament de models de comportament de compra
com el de Howard i Sheth (1969) (Hills i LaForge, 1992).

Per tot aix0, en aquest treball de recerca es considera I'emprenedor com el consumidor d'un
determinat tipus de producte -els béns i serveis per a la creacio i el creixement empresarial- i
s’assumeix que el seu consum esdevé una font d’aprenentatge per a 'emprenedor, de manera
que li confereix coneixement i expertesa'’, aixi com noves habilitats (Cooper et al., 1994;
Chrisman, 1999; Chrisman i McMullan, 2000, 2004) per al creixement i la consolidacié
empresarial. Aixi mateix, es considera que la conducta del consumidor és motivada i es
desenvolupa a traves d'un procés multietapic, les activitats o components del qual es
corresponen amb els que habitualment s’identifiquen en els models de decisié de compra sobre
el comportament del consumidor, ja es tracti aquest d’un consumidor final o particular o d’'una
organitzacié. | s’assumeix que el procés de decisié de consum depén principalment de tres
elements (Bloch i Richins, 1983; Batra i Ray, 1986; Zaichkowsky, 1986; Putsis i Srinivasan,
1994): I'individu (Laurent i Kapferer, 1985; Celsi i Olson, 1988; Mittal, 1989; Rao i Sieben, 1992;
Havitz i Mannell, 2005), el tipus de producte (Zaichkowsky, 1994; Coulter et al., 2003) i la
situacio de compra que s'afronta (Bloch i Bruce, 1984; Brucks, 1985; Richins i Bloch, 1986).

Amb tot, es formula la segiient hipotesi:

Hipotesi 4. La conducta de I’emprenedor respecte els béns i serveis per a la creacié i el
creixement empresarial respon a un procés motivacional i multietapic de consum.

Tot procés de decisio de compra i consum s’inicia amb el reconeixement de la necessitat o la
identificacié del problema; de fet, la motivacié que impulsa a actuar és un dels factors interns
qgue contemplen, tant la literatura de marqueting i comportament del consumidor com les
aproximacions psicologiques i socioldgiques a I'emprenedoria, per explicar el procés de decisié
i la conducta de l'individu. Ja que l'individu, i en particular el seu coneixement i les seves
caracteristigues professionals (Brockhaus, 1982; Stokes, 2000a; Morrish i Deacon, 2009;
Morrish et al., 2010), sén I'element clau que influencien el comportament de les empreses de

petita dimensié o de nova creacié (Kets de Vries, 1977; Brockhaus, 1982; Cooper, 1982), es

'® Des de la década de 1990 es posa en relleu la necessitat d’'incorporar els avencos de la psicologia i de I'organitzacié
empresarial en els treballs d’emprenedoria (Shaver i Scott, 1991; Gartner et al., 1992, 1994), com també de posar
emfasi en els aspectes cognitius dels emprenedors a fi de tenir una visi6 més amplia i completa del procés emprenedor
(Gartner et al., 1994; Smith et al., 1994; Palich i Bagby, 1995; Baron, 1998, 2007; Gustafsson, 2006; Morrish i Deacon,
2009). En l'actualitat, 'emprenedoria com a ambit d’estudi es nodreix, principalment, de I'economia, la psicologia, la
sociologia i I'organitzacié6 empresarial (Gustafsson, 2006). Tant el marqueting com el comportament del consumidor
també s’han beneficiat dels avengos d’aquests camps de coneixement (vegeu capitols | i Il). Aixi mateix, es posa en
relleu la necessitat d’adoptar una perspectiva multidisciplinaria per estudiar 'emprenedoria (Ucbasaran et al., 2001).

7 Sovint, a més, s'empra de forma explicita el concepte know how (saber fer) per fer referéncia al coneixement vinculat
a les habilitats i destreses.
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considera I'experiencia emprenedora com la forca desencadenant del procés de decisid. A
més, s’han evidenciat diferéncies -encara que no suficientment estudiades (Gustafsson, 2006)-
en els processos de decisié dels individus en funcié de quina sigui la seva experiéncia

emprenedora (Ucbasaran, 2008).

L’emprenedor inicia un procés de cerca interna i externa®® d'informacié que li permet reduir el
risc en la presa de decisions empresarial. En concret, la cerca interna a la memoria és el primer
recurs vinculat a aquesta segona etapa del procés de decisi6, la qual depén de cada
consumidor i de la situacié de compra qué aquest afronta (Bettman i Park, 1980; Gémez-Borja,
2006). D'aquesta manera, els consumidors amb més experiéncia i coneixement amb el
producte disposen de més quantitat i varietat d'informacié rellevant que poden utilitzar per a la
presa de decisions: mentre que la informacié disponible a la memoria pot ser suficient per a
processos de consum rutinaris i senzills, no necessariament ho sera per a d'altres processos
menys habituals i més complexos. En qualsevol cas, si la informacid interna no és suficient per
a desenvolupar la presa de decisions, I'individu inicia un procés de cerca externa amb I'objectiu
de prendre la millor decisié de consum i d'actualitzar la informacié que ja té (Ucbasaran et al.,
2008), aixi com d’adquirir més coneixements sobre el producte, cosa que succeeix, sobretot,

entre els consumidors amb més experiéncia (Bloch et al., 1986; Alba i Hutchinson, 1987).

En particular, I'experiéncia emprenedora constitueix una de les formes d'abordar el capital
huma especiﬁc19 (Ucbasaran et al., 2008; Wiklund i Shepherd, 2008; Westhead et al., 2009), és
a dir, les habilitats i els coneixements aplicables en un determinat context de situacié (Gimeno-
Gascon et al., 1997; Westhead et al., 2009). Els emprenedors amb experiéncia en matéria de
creacié d’empreses compten amb més recursos i un major nivell de coneixement per al
desenvolupament empresarial (Kaish i Gilad, 1991; Rosa, 1998; Shane i Khurana, 2003;
Westhead et al., 2004, 2005), de manera que els és més facil la identificaci6é i la cerca
d’oportunitats (Alvarez i Barney, 2004; Baron i Ensley, 2006; Ucbasaran et al., 2008; Wiklund i
Shepherd, 2008). Aixd fa que desenvolupin, de forma més eficient i efectiva (Brucks, 1985;
Weiss i Heide, 1993), el procés de cerca d'informacid, que pren un caracter més selectiu
(Solomon, 2009), ja que poden avaluar més facilment el possible valor que els pot conferir la
informacié que cerquen i també sospesar els costos i els beneficis que els reporta la seva
obtenci6 (Cooper et al., 1995; Shane i Khurana, 2003; Westhead et al., 2005). Es a dir, a mida
gue incrementa el coneixement del consumidor o emprenedor també ho fa la seva habilitat
personal per a processar nova informacié (Alba i Hutchinson, 1987; Ucbasaran, 2004;

Gustafsson, 2006) i per a discernir entre aquella que és rellevant, i a la que, per tant, cal prestar

® De la mateixa manera que en altres estudis (Putsis i Srinivasan, 1994), s’empren els conceptes d'adquisicio
d’'informacio i de cerca d'informacié indistintament.

19 E| capital huma pot ser general o especific (Becker, 1962, 1993), referint-se el capital huma general al coneixement i
a les habilitats que sén facilment transferibles entre diferents contextos economics, mentre que el capital huma
especific té un abast d’aplicabilitat més limitat, i per tant, menys transferible (Cooper et al., 1994; Gimeno-Gascén et al.,
1997; Ucbasaran et al., 2008).
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més atencio, d’'aquella que pot ser ignorada perque pot ser redundant o no rellevant (Bettman,
1979; Bettman i Park, 1980; Punj i Staelin, 1983; Johnson i Russo, 1984; Prahalad i Bettis,
1986; Bettis i Prahalad, 1995).

Tot i aix0, la relacié entre coneixement previ i cerca d'informacié no sempre és evident (Punj i
Staelin, 1983; Brucks, 1985; Fiske et al., 1994). D'una banda, la importancia d’obtenir
informacié de I'entorn pot disminuir quan l'individu compta amb experiéncia prévia, ja que pot
sentir-se familiaritzat®® amb el procés de decisi®6 -en tant que, amb anterioritat, n’ha
desenvolupat de similars (Kanwar et al., 1981; Marks i Olson, 1981; Alba i Hutchinson, 1987;
Kent i Allen, 1994; Westhead et al., 2005; Baron i Ensley, 2006; Gordon et al., 2009). En
ocasions, fins i tot, la percepcié de familiaritat amb el procés de decisi6 i la confiangca amb el
coneixement de que es disposa pot fer que els individus amb més coneixement i expertesa es
mostrin reticents i, fins i tot, evitin cercar més informacio (Brucks, 1985; Cooper et al., 1988,
1995; Punj i Srinivasan, 1989; Kaish i Gilad, 1991; Baron, 1998; Alba i Hutchinson, 2000; Katila
i Ahuja, 2002; Li et al., 2009), de manera que arribin a descartar la realitzacié d’'un procés de
cerca externa (Olshavsky i Granbois, 1979). Tot i aixi, els resultats empirics no sempre donen
suport a aquest raonament (Bettman i Park, 1980; Brucks, 1985; Simon et al., 1999).

Ans al contrari, alguns treballs (per exemple, Urbany et al., 1989; Cooper et al., 1995; Li et al.,
2009) defensen que els consumidors menys familiaritzats amb els productes i els emprenedors
amb menys experiéncia empresarial es veuen abocats a cercar menys informacio, ja que tenen
un coneixement més limitat de les seves necessitats i afronten costos de cerca més elevats
(Punj i Staelin, 1983; Alba i Hutchinson, 1987). En aquests casos, per tant, desenvolupen
processos de cerca més rutinaris, menys actius i exhaustius, més associats amb un
comportament (quasi) racional (Westhead et al., 2005; Gustafsson, 2006). Tanmateix, els
resultats que aporten aquests estudis no es poden considerar concloents: mentre que en
alguns casos mostren que els individus amb menys experiéncia i coneixement cerquen menys
informacio (Brucks, 1985; Urbany et al., 1989; Westhead et al., 2005; Gustafsson, 2006; Li et
al., 2009), en d'altres no arriben a provar aquesta relacié (Beatty i Smith, 1987; Weiss i Heide,
1993; Cooper et al., 1995; Gordon et al.,, 2009; Westhead et al., 2009). | tot i que una
aproximacioé racional pugui ser el punt de partida d'un procés de presa de decisions (Coleman,
1988), no permet reflectir al complet la realitat de la conducta de consum ni del comportament
emprenedor (Olshavsky i Granbois, 1979; Hirschman i Holbrook, 1982; Holbrook i Hirschman,
1982; Granovetter, 1985; Hirschmann, 1989b; Gartner et al., 1992; Carson, 1993; Mano i Oliver,
1993; Davidsson i Wiklund, 2001; Shankar et al., 2001; Davidsson, 2005).

% Alba i Hutchinson (1987) distingeixen entre familiaritat i expertesa: la familiaritat es refereix al nombre d’experiéncies
acumulades del consumidor amb el producte, mentre que I'expertesa es vincularia a I'habilitat per desenvolupar,
satisfactoriament, activitats relacionades amb el producte. No obstant, en aquest treball de recerca, i de la mateixa
manera que en altres estudis (Johnson i Russo, 1984), es parteix de que la familiaritat i el coneixement sén sinonims,
de manera que les fonts de coneixement poden ser varies i no han d’estar, necessariament, correlacionades amb el
consum i I'Gs del producte.
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A la vista de tot aix0, en aquest treball se sotmet a consideracié, d’una banda, que la disposicié
d’experiéncia previa determina la realitzacié d'activitats de cerca d'informacié -requerides i
emprades en el procés de decisi6 de consum (Kaish i Gilad, 1991; Westhead et al., 2005,
2009)- en I'esfera interna de I'organitzacid, les quals son desenvolupades per la forca de treball
de l'empresa (Jarvenpaa i Staples, 2001; Ucbasaran et al., 2003). En aquest sentit, es
presumeix que una major experiéncia emprenedora, en tant que afavoreix la cerca d’informacié,
facilita el desenvolupament d’activitats, per part dels treballadors, en I'obtencid, elaboraci6 i
transmissié sistematica d'informacio i coneixement (Fiet et al., 2005, 2007) (til per a la presa de
decisions de consum. D’altra banda, també es considera la influéncia positiva que pot exercir
I'experiéncia emprenedora en I'Us de fluxos d’informacié que tenen el seu origen en institucions
externes (Cassiman i Veugelers, 2002; Belderbos et al., 2004). | es que una major experiencia
emprenedora, en tant que afavoreix I'habilitat per processar la informacié externa i identificar-ne
la més rellevant, facilitaria la percepcié dels avantatges que es deriven del desenvolupament
d'un procés de cerca més ampli i divers -que en darrera instancia hauria d'afavorir la
identificacié d’oportunitats i I'accés a coneixement especific (Katila i Ahuja, 2002; Laursen i
Salter, 2004)-, i desencadenaria un major interes, per part de 'emprenedor, en la identificacio i
Us de recursos d'informacid externs (Baum i Oliver, 1991; Cooper et al., 1994, 1995; Chrisman,

1999; Westhead et al., 2005). Per aix0, es formulen les segients hipotesis:

Hipotesi 4.1. La disposicié d’experieéncia emprenedora afavoreix la cerca
d’informacid en el procés de decisié de consum de béns i serveis per a la
creacio i el creixement empresarial.

Hipotesi 4.1.1. La disposici6 d’experiencia emprenedora afavoreix la
cerca d’informacio interna per la forca de treball de I’organitzacio.

Hipotesi 4.1.2. La disposici6 d’experiencia emprenedora afavoreix la
cerca d’informacio en fonts externes.

En assumir la importancia de I'experiencia emprenedora com a desencadenant del procés de
decisi6 de consum de programes i serveis de suport a I'emprenedoria alhora que el
desenvolupament d’aquest procés de manera multietapica, tot iniciant-se amb la cerca
d’'informacié util per a la presa de decisions, es descarta I'existéncia d'una una relacio directa
entre el reconeixement de la necessitat i I'accid de consum; per aixo, es formula la segient
hipotesi:

Hipotesi 4.1.3. La disposicio d’experiencia emprenedora no determina el
consum de béns i serveis per a la creacid i el creixement empresarial.

La identificacié i I'avaluacié d’'alternatives és la seglient etapa del procés de decisié que es pren

en consideracio. Tot i aix0, en ocasions es desenvolupa de forma paral-lela al procés de cerca
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d’'informacié, ja que se solen actualitzar els coneixements i avaluar la informacié a mida que

aquesta s'adquireix (Putsis i Srinivasan, 1994; Gémez-Borja, 2006)?".

Alguns models de decisié de compra (Nicosia, 1966; Bettman, 1979; Lackzniak, 1979; Johnston
i Bonoma, 1981a; Moller, 1982; Naumann et al. 1984; Tanner, 1990; McWilliams et al., 1992)
integren, en un mateix estadi del procés, la cerca o identificacio i 'avaluacié d'alternatives®.
Altres (Engel et al., 1968; Howard i Sheth, 1969; Sheth, 1973; Wind i Robertson, 1982; Lilien i
Wong, 1984; Fitzsimmons et al., 1998; Wind i Thomas, 1998), en canvi, no expliciten la cerca ni
la identificacié d’'alternatives, si bé se suposa la seva existéncia prévia a I'avaluacié que d'elles
se’n fa. A més, altres models (Webster, 1965; Robinson et al., 1967; Webster i Wind, 1972;
Kelley, 1974; Hillier, 1975; Bradley, 1977, 1978; Choffray i Lilien, 1978a; Wind, 1978c; Fortin i
Ritchie, 1980; Robles, 1984; Matthyssens i Faes, 1985; Reese i Stone, 1987; Wilson, 1987;
Thomas, 1989; O’Farrell i Moffat, 1991; Haas, 1992; Dadzie et al., 1999) contemplen, de forma
separada, les fases d'identificacié i d’avaluacio d'alternatives. Sigui quin sigui el cas es reconeix
qgue lindividu utilitza la informacié de qué disposa per a identificar possibles alternatives de

consum i avaluar-les, per la qual cosa es formula la segtient hipotesi:

Hipotesi 4.2. La fase de cerca d’informacié antecedeix a la fase d’identificacio i
avaluacié d’alternatives en el procés de decisio de consum de béns i serveis per
a la creacid i el creixement empresarial.

Alguns treballs posen en relleu que els fluxos d’informacié externa -o incoming spillovers®-,
que solen facilitar els programes i serveis publics en el procés d'innovacié de I'empresa
(Cassiman i Veugelers, 2002; Belderbos et al., 2004), influeixen, de forma positiva, sobre la
identificacié d’oportunitats24 (Ucbasaran et al., 2008), especialment quan més s'adeqlien a les
necessitats de les empreses (Cohen i Levinthal, 1990). Aixi mateix, una cerca més amplia i
diversa d’'informacio6 externa afavoreix la creaci6 d’'oportunitats i I'accés a coneixement especific
(Katila i Ahuja, 2002; Laursen i Salter, 2004). Per aix0 s’assumeix que la cerca externa
d’informacié també afavoriria la identificacié d’'oportunitats i la seva avaluacié en el context
especific del consum de programes i serveis de suport a 'emprenedoria. D’aqui que es formuli

la seglient hipotesi:

1 En aquest sentit, diversos treballs que aborden el procés de cerca d'informacié dels emprenedors ubiquen el conjunt
de consideracié en la fase de cerca d'informacié: el conjunt de consideraci6 recull els canals d’informacié en qué un
emprenedor, d’acord amb el seu coneixement previ, pot cercar i seleccionar informacié per, després, aplicar regles i
estrategies de decisio que li permetin prendre una alternativa (Fiet et al., 2005, 2007).

2 En l'esfera de les organitzacions, alguns models de decisié de compra empren els conceptes proveidors, i propostes
en comptes d'alternatives; aquests treballs també s’han incorporat.

2 | aursen i Salter (2004) empren el concepte grau d’obertura per referir-se a aquests fluxos d'informacié externa.

? Com es veura més endavant, el consum de fonts externes d'informacié sol associar-se amb la identificacié
d’oportunitats per crear una empresa i per millorar els resultats empresarials.
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Hipotesi 4.2.1. La cerca d’informacio en fonts externes afavoreix la
realitzacio d’activitats d’identificacio i avaluacié d’alternatives en el
procés de decisio de consum de béns i serveis per a la creacio i el
creixement empresarial.

Més concretament, es considera la influencia positiva de la realitzacié d’activitats de cerca
externa d’informacié en la implicacié de I'emprenedor en activitats de cooperaci6 amb agents
de base cientifica (Kleinknecht i Reijnen, 1992; Cassiman i Veugelers, 2001, 2002; Mohnen i
Hoareau, 2003), les quals li proporcionarien accés a coneixement especific (Katila i Ahuja,
2002; Laursen i Salter, 2004), en base al qual no només podra detectar oportunitats de negoci
innovadores sin6 que també podra identificar i avaluar, més adequadament, els béns i serveis

de suport a 'emprenedoria que haurien de permetre aprofitar les esmentades oportunitats.

Hipotesi 4.2.1.1. La cerca d’informacié en fonts externes
afavoreix la identificacid i avaluacio d’alternatives mitjancant la
cooperacié de base cientifica en el procés de decisio.

Les activitats de cerca d’'informacié desenvolupades per les persones que configuren la for¢a
de treball de I'organitzacié, en tant que faciliten I'establiment de contactes interpersonals i, al
seu torn, les relacions empresarials (Granovetter, 1985; Watson et al., 1995; Wiklund i
Shepherd, 2008), promouen i afavoreixen la identificacié de nous recursos externs (Aldrich i
Zimmer, 1986; Coleman, 1988; Shane i Cable, 2002; Shane i Khurana, 2003; Xueling et al.,
2009), un major coneixement de les alternatives existents (Johnson i Russo, 1984) i la valoracio
de les noves fonts d’informacié i de coneixement externes envers les ja existents (Larson, 1992;
Hannan et al., 1996), especialment les de caracter professional (Cooper et al., 1995; Westhead

et al., 2005). Per aix0, es formula la seglient hipotesi:

Hipotesi 4.2.2. La cerca d’informaci¢ interna per la forca de treball de
I’organitzacio afavoreix la identificacio i avaluacié d’alternatives en el
procés de decisio de consum de béns i serveis per a la creacio i el
creixement empresarial.

Des d'una perspectiva externa i en un context emprenedor, I'avaluacio d'alternatives s'aborda a
partir de I'establiment de relacions de cooperacic')25 per innovar que I'empresa desenvolupa
amb els agents de l'entorn, atés que la cooperaci6 amb I'entorn és una condicié prévia i
consequencia de la divisié del treball (Koschatzky, 2002), la col-laboracié en xarxa és una
forma d'organitzacié de la innovacié (Love i Roper, 2004) i I'establiment de contactes i relacions
amb els agents de I'entorn esdevé una forma d’avaluar les alternatives pel desenvolupament
empresarial (Cooper et al., 1988), com també els béns i serveis que poden donar suport en

aquest desenvolupament. | és que les relacions de cooperacié amb I'entorn poden facilitar la

% Altres termes que sovint s'empren per parlar de cooperacié sén acords, aliances estratégiques, associacions,
coalicions, consorcis o fins i tot xarxes (Fernandez de Arroyabe i Pefia-Arranz, 2001).
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identificacié de coneixement rellevant per a la presa de decisions (Larson, 1992; Uzzi, 1996;
Das i Teng, 2000; Hoang i Antoncic, 2003; Wiklund i Shepherd, 2008), com també la seva
adequada avaluacié. A més, tot i que els contactes i les relacions amb els agents de I'entorn
solen ser més caracteristics de les empreses de major dimensié (Prahalad i Bettis, 1986;
Cooper et al., 1989, 1994), en aquest establiment de relacions hi participen tant les empreses
de menor com de major dimensié (Vazquez-Barquero, 2005). Per aix0, i de la mateixa manera
gue altres treballs (Bayona et al., 2001; Fritsch i Lukas, 2001; Tether, 2002; Fontana et al.,
2003; Hartl, 2003; Mohnen i Hoareau, 2003; Belderbos et al., 2004; Laursen i Salter, 2004;
Lopez, 2008), es considera el vincle entre la forca de treball i les relacions de cooperacio, tot i
gue en aquest cas destacant el paper d'aquestes darreres en la identificacié d’oportunitats de
negoci i en la conseglent avaluaci6 dels programes i serveis que facilitarien el seu

desenvolupament.

En concret, es distingeixen dos tipus de cooperacié per innovar segons I'entorn de marqueting
a qué pertanyen els actors amb qué col-labora I'empresa: la cooperacid amb els agents del
microentorn de marqueting i la cooperaci6 amb agents de base cientifica. D’'una banda, el
microentorn de marqueting -0 entorn especific- esta conformat pels proveidors, competidors,
distribuidors i clients®, i per tant, per aquells actors que influeixen de forma més directa sobre
l'activitat de I'empresa (Rodriguez-Ardura et al.,, 2008b). D’altra banda, la cooperacié per
innovar amb els agents de base cientifica s'inclouria en el macroentorn de marqueting -o entorn
generic-, atés que se suposa que la forma en qué condicionen la relacié d’intercanvi de
l'activitat empresarial és menys directa i immediata; és a dir, la transferéncia de coneixement
cientifica®’ és més genérica (Belderbos et al., 2004) i pren més el caracter d'un bé public -
envers la cooperacié amb els agents del microentorn-, que solen ser empreses privades
(Hagedoorn et al., 2000; Kaiser, 2002; Mohnen i Hoareau, 2003).

En aquest sentit, alguns treballs diferencien la cooperacio per innovar segons el tipus d'agent
de qué es tracta, principalment consumidors, proveidors, competidors, i agents institucionals i
publics -com universitats i centres de recerca (Fritsch i Lukas, 2001; Tether, 2002; Arundel i
Geuna, 2004; Belderbos et al., 2004)-, mentre que d’altres no especifiquen el tipus concret
d’agent de qué es tracta (Colombo i Garrone, 1996; Hartl, 2003). Hi ha estudis que aborden la
cooperacié per innovar segons on se situin els actors de cooperacié a la cadena de valor,
analitzant aixi les relacions de cooperacié vertical -que comprenen a consumidors i a
proveidors (Brockhoff et al., 1991; Cassiman i Veugelers, 2001, 2002; Kaiser, 2002; Belderbos
et al., 2004; Bonte i Keilbach, 2005; Lopez, 2008)- i de cooperacio horitzontal -amb competidors
(Brockhoff et al., 1991; Cassiman i Veugelers, 2001; Kaiser, 2002; Belderbos et al., 2004;

% |aursen i Salter (2004) empren el concepte fonts de mercat per abordar les relacions amb aquest tipus d’agents.

z S’empra el terme cooperaci6 cientifica per recollir tant la cooperacié per innovar amb universitats com amb centres
d’'innovacié no universitaris. Altres estudis també utilitzen els conceptes cooperacié publica (Cohen et al., 2002) i
cooperacio institucional (Belderbos et al., 2004) com a sindnims de cooperacio cientifica.
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Lopez, 2008). Alguns d'aquests, a més, distingeixen la cooperacié per innovar amb agents
cientifics -0 institucionals- dels actors que formen part de la cadena de valor de I'empresa
(Kleinknecht i Reijnen, 1992; Cassiman i Veugelers, 2001, 2002; Belderbos et al., 2004; Lopez,
2008), i d'altres només contemplen la cooperacié per innovar des d'un vessant institucional
(Bayona et al., 2001; Mohnen i Hoareau, 2003).

La influencia de la for¢ca de treball de I'organitzacié en el desenvolupament d’accions de
cooperacid per innovar amb agents cientifics pot ser rellevant (Tether, 2002). De fet, tot i
I'existéncia d'alguns pocs estudis que ho contradiuen (Cohen et al., 2002; Laursen i Salter,
2004), es constata la positiva influencia exercida per la forca de treball sobre la cooperacié per
innovar amb agents de I'ambit cientific (Kleinknecht i Reijnen, 1992; Colombo i Garrone, 1996;
Cassiman i Veugelers, 2001, Fritsch i Lukas, 2001; Tether, 2002; Fontana et al., 2003; Mohnen
i Hoareau, 2003; Belderbos et al., 2004; Lopez, 2008). Aixi doncs, es considera que el fet de
comptar amb una massa critica de recursos humans dins l'organitzacié -els quals aporten
informaci6 per a la deteccié d’oportunitats de negoci (Tether, 2002; Belderbos et al., 2004)- i,
conseguentment, la disponibilitat d’'una major capacitat d’absorcié (Cohen i Levinthal, 1990;
Hernan et al.,, 2003; Lopez, 2008) i d'experiencia interna (Bayona et al., 2001), facilita la
cooperacio des d'un vessant cientific (Cohen i Levinthal, 1989). La cooperacio cientifica és una
alternativa empresarial en tant que proporciona beneficis complementaris al desenvolupament

de l'activitat empresarial. Per aix0, es formula la seglent hipotesi:

Hipotesi 4.2.2.1. La forca de treball de I’organitzacio afavoreix
la cooperacio per innovar amb agents de base cientifica en el
proceés de decisio.

S6n escassos els treballs que aborden la influéncia de I'equip d’emprenedors, aixo és, el
conjunt de persones que ostenten la propietat de la nova empresa i participen en els processos
de decisié empresarial, atés que el seu estudi no rep I'atencié de la comunitat cientifica fins a
finals de la década de 1990 (Ensley et al., 2002; Ucbasaran et al., 2003). A més, bona part de
la literatura se centra en el rol de la propietat en les empreses de gran dimensié (Watson et al.,
1995; Uchasaran et al., 2003; Tihula et al., 2009), malgrat es posa en relleu que en les
empreses noves i de menor dimensid és més habitual que els propietaris participin en la presa
de decisions (Fama i Jensen, 1983; Ucbasaran et al., 2003; Lubatkin et al., 2006). En qualsevol
cas, es reconeix la importancia de considerar I'equip d’emprenedors per avancar en l'estudi de
'emprenedoria i de l'organitzacié empresarial, principalment pels recursos -de capital huma,
social i financer- amb qué compten i que aporten al desenvolupament de l'organitzacio
(Westhead, 1995b; Kor i Mahoney, 2000; Adler i Kwon, 2002; Ucbasaran et al., 2003). D’acord
amb I'anterior, I'equip d’emprenedors es vincula amb el conjunt d’'alternatives estratégiques del
procés de presa de decisions (Boeker, 1989; Finkelstein, 1992; Laursen i Salter, 2004;
Dautzenberg i Reger, 2010) en relacié amb els recursos humans de qué disposa I'empresa (Kor
i Mahoney, 2000; Ucbasaran et al., 2003).
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Donat que existeix cert consens en que, a mesura que creix 'empresa -i I'activitat de la seva
forca de treball- aquesta requereix de major capital huma que participi en la presa de decisions
per al negoci (Churchill i Lewis, 1983; Eisenhardt i Cshoonhoven, 1990; Vyakarnam et al.
1998), sovint pertanyent a I'equip d’emprenedors (Weltman, 2001; Chenhall, 2003; Gémez i
Sanchez, 2005; Tihula et al., 2009; Dekker et al., 2010), es considera aqui la positiva influencia
de les activitats de cerca d'informacié per part del forca de treball en la posterior deteccid
d’alternatives i avaluacié de la ma del capital huma configurat per 'equip d’emprenedors. Es per

aixo que es formula la seglent hipotesi:

Hipotesi 4.2.2.2. La forga de treball de I’organitzacio afavoreix
la participaci6 de I’equip d’emprenedors en el procés de decisio.

L'equip d’emprenedors tracta de valorar i triar les millors alternatives d’acord amb la informacié
de qué disposa (Casson, 2005), afavorint un equip més gran el desenvolupament de contactes i
relacions amb els agents de I'entorn (Cooper et al., 1995; Westhead et al., 2005). Tot i que la
configuracié d’'un equip més ampli d’emprenedors no sempre hauria de perque afavorir les
relacions de cooperacié -en la mesura en que es podria considerar que uns majors recursos
interns serien suficients (Mohnen i Hoareau, 2003)-, en disposar de més forca de treball i
recursos interns, també existeixen més possibilitats de cercar la col-laboracio a I'exterior per tal
de beneficiar-se del coneixement dels altres agents (Teece, 1986; Tether, 2002; Belderbos et
al.,, 2004; Laursen i Salter, 2004) tot potenciant les complementarietats en la relacié (Kogut,
1988; Kogut i Zander, 1992; Das i Teng, 2000; Hagedoorn et al., 2000; Tether, 2002).

En considerar la cooperacié amb I'entorn més proper una estratégia® (Laursen i Salter, 2004)
gue permet potenciar les relacions de complementarietat que s’estableixen entre 'empresa i els
agents de I'entorn (Kogut, 1988; Kogut i Zander, 1992; Das i Teng, 2000; Hagedoorn et al.,
2000; Belderbos et al., 2004; Bonte i Keilbach, 2005) de la qual se’'n deriven beneficis en la
identificacié d’oportunitats de negoci i en 'avaluacié dels productes alternatius que faciliten el

seu aprofitament, es formula la segient hipotesi:

Hipotesi 4.2.2.3. Les activitats de I’equip d’emprenedors
afavoreixen la cooperacio per innovar amb els agents del
microentorn de marqueting en el procés de decisio.

En esperar que la forca de treball de I'empresa influeixi positivament sobre I'equip
d’emprenedors amb qué compta, i al seu torn un major equip d’emprenedors afavoreixi
'establiment de relacions de cooperacié per innovar amb els agents del microentorn de

marqueting, es formula la seglent hipotesi en el marc del procés de decisié objecte d’estudi:

% D'aquesta manera, l'equip d’emprenedors formaria part de l'etapa d'identificacié d'alternatives, mentre que

I'establiment de relacions de cooperacié amb I'entorn s’associaria a la seva avaluacié.
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Hipotesi 4.2.2.4. Existeix una relacio positiva entre la forca de
treball i la cooperacid per innovar amb els agents del
microentorn de marqueting en el procés de decisid, mediada per
les activitats de I’equip d’emprenedors.

Les empreses que cooperen amb algun tipus d’agent solen ser més proclius a establir acords
amb d'altres (Fritsch i Lukas, 2001), en tant que perceben les relacions de cooperacié com a
complementaries (Kogut, 1988; Kogut i Zander, 1992; Das i Teng, 2000; Hagedoorn et al.,
2000; Belderbos et al., 2004; Bonte i Keilbach, 2005). En aquest sentit, es planteja que la
cooperacié amb els agents del microentorn és més habitual que la cooperaci6 cientifica (Fritsch
i Lukas, 2001), esdevenint la primera un determinant de la segona (Laursen i Salter, 2004). En
considerar que la cooperacié amb el microentorn empresarial, i habitualment més proper, és
prévia a la cooperaci6 amb agents més allunyats de I'entorn i amb finalitats especifiques de
base cientifica, es formula la segiient hipotesi en el context dels processos de decisid objecte

d’estudi:

Hipotesi 4.2.2.5. Existeix una relacio positiva entre la cooperacio
per innovar entre els agents del microentorn de marqueting i la
cooperacié per innovar amb agents cientifics en el procés de
decisio.

La darrera etapa del procés de decisié que aqui es contempla és la decisid6 de consum dels
programes i serveis per a la creacio i el creixement empresarial, tot considerant que el consum
d'aquests productes reporta recursos d'informacié i de coneixement (Baum i Oliver, 1991,
Kogut i Zander, 1992; Cooper et al., 1994, 1995; Miller i Shamsie, 1996; Lapierre, 1997;
Bennett i Robson, 1999b; Chrisman, 1999; Chrisman i McMullan, 2000, 2004; Turok i Raco,
2000; Bennett et al., 2004; Chrisman et al., 2005; Westhead et al., 2005; Bennett, 2007; Mole,
2007; Wiklund i Shepherd, 2008), especialment Utils en la identificacié d’oportunitats de negoci i
la millora dels resultats empresarials (Cooper et al., 1994, 1995; Wright et al., 1997; Davidsson i
Honig, 2003; Fiet et al., 2005, 2007; Westhead et al., 2005; Baron i Ensley, 2006; Wiklund i
Shepherd, 2008; Gordon et al., 2009).

Hipotesi 4.3. La fase d’identificacio i avaluacio d’alternatives antecedeix a la
fase de consum en el procés de decisié de consum de béns i serveis per a la
creacio i el creixement empresarial.

Una major disposicié de recursos caracteritza més a les empreses amb capital huma i equips
d’emprenedors més grans (Lubatkin et al., 2006), de manera que el consum de béns i serveis
per a la creacio i el creixement empresarial es pot concebre com una alternativa a I'abast de les
gue tenen equips mes reduits i menys coneixement i menys recursos per afavorir el seu
desenvolupament (Baum i Oliver, 1991). Tot i aix0, per a les que compten amb recursos i
equips més grans, el consum d’aquest tipus de productes esdevé una forma complementaria

d’adquirir nou coneixement, aixi com d’actualitzar el ja existent. Tanmateix, si es percep que els
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recursos interns a I'empresa sén suficients, no se’'n cercarien més a I'exterior. Des d'aquesta
perspectiva, hi hauria una relacio de substitucié entre els recursos interns de que ja es disposa i

el consum de programes i serveis per a la creacio i el creixement empresarial.

En considerar que existiria una relacio de substitucié (Chandler i Hanks, 1998; Das i Teng,
2000; Kaiser, 2002) entre els recursos aportats per I'equip d’emprenedors i els recursos que
s'obtindrien del consum de programes i serveis per a la creacié i el creixement empresarial®,

es formula la seglient hipotesi:

Hipotesi 4.3.1. Existeix una relacio negativa entre I’equip
d’emprenedors i el consum de béns i serveis per a la creacid i el
creixement empresarial.

Diverses investigacions han posat en relleu que I'establiment de relacions amb els agents de
I'entorn facilita I'obtencié de nous recursos (Aldrich i Zimmer, 1986; Coleman, 1988; Shane i
Cable, 2002; Shane i Khurana, 2003; Xueling et al., 2009) i I'assimilacié de nous coneixements
(Cohen i Levinthal, 1989). Per aix0, les relacions de cooperacid podrien correspondre’s amb
una opcidé complementaria o substitutiva (Kaiser, 2002) del consum de programes i serveis per
a la creacio i el creixement empresarial. Tanmateix, en el cas particular de les relacions de
cooperacio cientifica, si es constata que el seu desenvolupament esdevé una manera d’adquirir
coneixement especialitzat (Belderbos et al., 2004), la qual, alhora, facilita I'adquisicié de nou

coneixement (Cohen i Levinthal, 1989, 1990). Per aix0, es formula la seguent hipotesi:

Hipotesi 4.3.2. Existeix una relacio positiva entre la cooperacio de base
cientifica i el consum de béns i serveis per a la creacié i el creixement
empresarial.

La figura seglent presenta el model teoric i el recull de les hipotesis plantejades.

® La relacio directa entre equip d’emprenedors i consum suposaria no diferenciar entre la identificacio i I'avaluacié
d’alternatives. Per contra, la relacié formulada entre equip d’emprenedors i cooperacié amb I'entorn si distingeix entre la
subfase d'identificacié d'alternatives -equip d’emprenedors- i la seva avaluacio -cooperacié amb I'entorn.
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Figura 3.1. Model tedric sobre el procés de decisié6 de consum de productes de suport a la creacio i al creixement

d’empreses.

3.3. Obtencio6 d’'informacio

Per donar resposta a les preguntes de recerca i contrastar les hipotesis formulades, s'utilitza la
base de dades generada a través del projecte de recerca Entorn innovador, microempreses i
desenvolupament local: una analisi de les empreses creades amb el suport de Barcelona Activa
(Castells i Vilaseca, 2006), el qual va tenir com a principals objectius analitzar I'orientacio i el
desenvolupament de la politica de promocié de la iniciativa emprenedoria, aixi com estudiar les
empreses i I'entorn innovador configurat al voltant de Barcelona Activa. Aquest projecte de

recerca es va dur a terme entre el febrer de 2005 i el juny de 2006.

3.3.1. Que és Barcelona Activa

Barcelona Activa és I'agéncia de desenvolupament local de I'’Ajuntament de Barcelona; promou

i difon la iniciativa emprenedora, i t¢ com a principal proposit facilitar el creixement i la
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consolidaci6 empresarial. La instituci6 desplega un ventall de programes i serveis per

emprendre i créixer, aixi com diversos equipaments, entre els que destaca un viver d’empreses.

Barcelona Activa neix I'any 1986 amb els objectius de generar nova ocupacio i dinamitzar el
teixit productiu de la ciutat de Barcelona a través de la creacioé d’empreses. En els primers anys
d’'activitat se centra en la informacid, l'assessorament i la formacié per emprendre, |

'acompanyament de projectes empresarials.

D’una banda, la promocié de la iniciativa emprenedora s’articula al voltant de dos elements: el
Servei d’Atencio als Emprenedors i els centres de promocié economica. El Servei d’Atencio als
Emprenedors és resultat d’'integrar diversos serveis de suport a la creacié d’empreses existents
fins el moment -com el suport a I'elaboracié del pla d’'empresa i a la posada en marxa de
'empresa. Tota persona interessada en emprendre es dirigia a algun dels centres de serveis de
promocié economica situats en diversos barris i districtes de la ciutat de Barcelona. Des
d'aquests centres es desenvolupaven les accions d’'informacié i acompanyament, basades en
I'orientacio i I'assessorament per emprendre -principalment en forma de recursos d’'informacio,
formacié i finangament- per part de técnics de desenvolupament local. Al mateix temps, i d’altra
banda, Barcelona Activa comptava amb diversos espais fisics d’'incubacié i de consolidacié
d’empreses. En concret, els tres vivers d’empreses -el de Sant Andreu, el de Nou Barris i el de
Glories- es van concebre inicialment com espais en quée ubicar empreses industrials i de
sectors auxiliars i complementaris, mentre que el Centre d’Empreses Forum Nord -actualment
Parc Tecnologic Barcelona Nord- albergava a empreses procedents dels vivers per

acompanyar-les en les fases de creixement i consolidacio.

Després d’'una década de la seva existéncia, Barcelona Activa es consolida com l'instrument de
disseny i execucié de politiques d’ocupacio, de cooperacié empresarial i de foment a I'esperit
emprenedor en la seva area d'influencia. Amb el temps, perd, no només es posiciona com una
institucié de suport per a les noves empreses, sin6 també per aquelles que afronten les etapes
de creixement i de consolidacio. En concret, I'any 1999 esdevé un punt d'inflexio, ates que
comenca la transformacio del model de suport a I'emprenedoria amb I'objectiu de satisfer millor
les necessitats dels emprenedors, cosa que suposa, quatre anys més tard®’, la plasmacié del
canvi d'orientacié dels serveis per a emprenedors, més focalitzat en fomentar la innovacié

empresarial i I'oferiment de serveis amb major valor afegit. El canvi d'orientacié suposa passar

*® Fins 'any 2003 Barcelona Activa s'articula a través de quatre serveis, que son el Servei d’Atencié als Emprenedors,
que acompanya als emprenedors en transformar la seva idea de negoci en una empresa viable, el Servei per a
I'Ocupacid, que fomenta el pas de I'atur a I'ocupacié, el Servei a 'Empresa, des d'on es fomenta la competitivitat, i el
Servei per a la Promocié Economica, per promoure la inversié estrangera i la instal-lacié d’empreses a Barcelona.

En canvi, a partir de I'any 2004, els programes i serveis de Barcelona Activa s’articulen a través de set linies d’activitat i
de la seva xarxa d’equipaments. El centre per a la gent emprenedora Glories es vincula a la creacié d’empreses, el
Forum Nord i el viver d’'empreses de Glories al creixement i a la consolidacié empresarial, el Cibernarium a la divulgacié
i capacitacié tecnologica, Can Jaumandreu i el Convent de Sant Agusti a I'accés, inclusi6 i millora de I'ocupacio,
Porta22, 'Espai de Noves Ocupacions, a les noves oportunitats professionals d’ocupacid, i finalment, Ca’n Andalet, a la
formacié i a la millora de competéncies.
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d’'un servei descentralitzat -basat en la xarxa territorial dels centres de promocié econdmica- a
un altre de centralitzat i especialitzat, el qual es plasma en un Unic espai de recursos de foment

a I'emprenedoria.

Per aix0, tota I'activitat relacionada amb la creacid d’empreses se situa a Glories, on, d'una
banda, es disposa d'un Unic espai dels recursos necessaris per emprendre. En concret, des de
finals de la década de 1990 els vivers institucionals es configuren com un entorn pedagogic
amb una triple missio, qué és desenvolupar empreses de qualitat, dinamitzar la cooperacio
empresarial i difondre la cultura emprenedora. Aixd requereix modernitzar les instal-lacions i
adaptar-les als nous requeriments tecnologics de qualitat i de sostenibilitat, accions que es
plasmen en la rehabilitacio i la nova estructura de que es doten els moduls del viver de Glories,
i el tancament del viver de Sant Andreu, I'any 2001, i tres anys més tard del viver de Nou Barris.
Aixi mateix, des de llavors els criteris d’accés al viver de la institucio es basen, sobretot, en la
intensitat tecnologica de les empreses i en el grau d'innovacié del producte que comercialitzen;
a més, les empreses que alla s’'ubiquen han de tenir maxim un any d’edat i gaudir d’'un temps
maxim d'estada®'. Paral-lelament, 'any 2006 el centre d’empreses Forum Nord passa a
denominar-se Parc Tecnologic Barcelona Nord, consolidant aixi el canvi d'estratégia de les
empreses alla localitzades: d'un centre d’empreses a un espai en qué s’ubiquen empreses -
innovadores i orientades al mercat-, en ocasions procedents del viver de la institucid, en fase

de creixement i consolidaci6

D'altra banda, I'any 2003 es consolida el nou model de foment de promocié de la iniciativa
emprenedora, que es recolza en el centre de recursos i el viver de Glories i en dos eixos: els
recursos informatius i formatius. Es tracta d’'un model mixt, en el qual Barcelona Activa posa a
disposicio dels emprenedors un conjunt de recursos presencials i d’autols per emprendre, pero
també que requereix de la proactivitat de I'emprenedor per adrecar-se a Barcelona Activa per
informar-se i assessorar-se sobre que ofereix la institucid i de quina manera aquesta pot cobrir

les seves necessitats.

El web BarcelonaNETactiva i la xarxa d'empreses XarxActiva son dues altres accions
impulsades per la institucid i vinculades a aquest canvi de model de servei a 'emprenedoria. La
primera d’'elles, desplegada I'any 1999, és una plataforma virtual que proporciona recursos -
basicament continguts i aplicacions- per a promoure la iniciativa emprenedora i el creixement i
la consolidacié empresarials. En els seus inicis ja es posicionava com una comunitat virtual
d’emprenedors i el primer viver virtual d’'empreses d’Europa. Cinc anys més tard, fruit de les
idees sorgides en el Dia de I'Emprenedor, una altra de les iniciatives de la institucio, es crea
XarxActiva, l'instrument a través del qual s'articula el foment de les activitats de xarxa i de

cooperacid entre emprenedors.

%L A partir de 'any 2003 el temps maxim d’estada és de tres anys, renovant-se el contracte de lloguer cada any, i al final
dels tres anys es pot prorrogar fins a sis mesos més.
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3.3.2. L’enquesta a les empreses de I’entorn de Barcelona Activa

L'univers objecte d’'estudi al qual s'adreca el glestionari esta format per 256 individus de
'entorn proper de Barcelona Activa, ja sigui perqué la seva empresa esta (0 ha estat)
localitzada en algun espai fisic de la institucié, o bé perqué I'emprenedor és membre de la
XarxActiva d'empreses. En qualsevol cas, €s necessari que existeixi un contacte assidu amb
Barcelona Activa, entés com la participacié habitual en els programes, serveis i activitats oferts

per la institucio.

L’enviament del questionari i la recollida de dades té lloc entre els mesos de juliol de 2005 i el
gener de 2006. En primer lloc, Barcelona Activa proporciona les adreces electroniques de
contacte dels individus que formen l'univers objecte d’estudi, a qui se’ls envia el qlestionari a
través de I'eina d’enquestes Survey Manager de I'empresa Netquest. Es tracta d’una enquesta
autoadministrada pels propis emprenedors en que la majoria de respostes s6n de resposta
voluntaria, a excepcié dalgunes que condicionen I'aparicid d’altres. La informacié obtinguda
s’hostatja en els servidors de Netquest, de manera que la recollida i la descarrega de dades és
en linia. Préviament, pero, i d’'una banda, es duu a terme una depuracio de les bases de dades
originals, en que s’eliminen tant els registres duplicats com també les adreces d’aquells
individus amb qui no és possible contactar amb les dades disponibles, considerant aixi que no
mantenen un contacte habitual amb la instituci6. D’altra banda, es fa arribar un missatge
institucional als emprenedors, també a través de correu electronic, en qué es presenta I'estudi i
es convida a respondre I'enquesta. En segon lloc, es duen a terme diversos recordatoris de
I'enquesta, en qué es torna a convidar a respondre-la a tots aquells emprenedors que no ho
havien fet fins el moment. En tercer lloc, també es distribueix una versié en paper del
guestionari per oferir un canal alternatiu de resposta. Els 40 guestionaris recollits per aquesta
via s'introdueixen a la base de dades reproduint el procés de recollida d’informacié de I'eina
d’enquestes en linia. Finalment, s’obté una mostra representativa de 136 emprenedors, que
participen habitualment en les activitats i serveis de suport als seus projectes empresarials. La
taxa de resposta se situa al 52,4% i, si es tractés d’'una mostra aleatodria, el marge d’error seria

del 4,87% amb un nivell de confianca del 95% per a una situacié de maxima indeterminacié
(p=0=0,5).

Les preguntes del qiiestionari®* fan referéncia als factors interns i externs que rodegen la figura
de I'emprenedor, per tal de caracteritzar-lo i conéixer la seva presa de contacte amb la
institucid; a la relacié entre I'individu i Barcelona Activa, basada principalment en el consum de
programes i serveis que aguesta posa al seu abast; a aspectes empresarials, relacionats amb
'organitzacio i I'estratégia de negoci, la innovacio i el nivell d’ds de les TIC; i, a I'entorn
innovador, on destaquen les preguntes relacionades amb la localitzacié i la cooperacio

empresarials.

%2 per a més detall sobre les preguntes del giiestionari, vegeu I'annex 3.1.
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La principal limitacié vinculada al questionari és la utilitzacioé del treball de camp, en general, i
de les dades questionari, en particular, del projecte de recerca de Castells i Vilaseca (2006).
Aix0 suposa que Unicament es disposi de dades de tall transversal, com també que no s’hagi
dissenyat un questionari ad hoc per donar resposta als objectius i a les preguntes de recerca

plantejats.
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Capitol 4

Analisi i resultats de la investigacio: la
satisfaccio de les necessitats dels emprenedors i

la influencia de I'entorn

4.1. Introduccio

En el capitol anterior s’han definit els objectius, les preguntes i les hipotesis que constitueixen
'objecte d’aquesta recerca. Ara es procedeix al seu desenvolupament, a presentar la
metodologia estadistica que s'aplica, les dades que s'utilitzen per contrastar les hipotesis
plantejades i a exposar una part dels resultats obtinguts en relacié6 amb les hipotesis objecte
d’'analisi. En concret, aquest capitol aborda els resultats obtinguts sobre la satisfaccié de les
necessitats dels consumidors i la influéncia de I'entorn en el consum de béns i serveis per a la
creacid i el creixement empresarial. Més endavant, el cinqué capitol permetra analitzar la
satisfaccio i I'actitud dels emprenedors en relacié amb els productes institucionals; i en el sisé

es recollira el test empiric del model de decisio vinculat al consum d’aquests productes.

4.2. La satisfaccio de les necessitats dels emprenedors

En els apartats que es presenten a continuacié s'aborda I'analisi empirica realitzada per assolir
el primer objectiu d'aquest treball de recerca, el qual esta vinculat al coneixement de les
necessitats dels emprenedors en matéeria de béns i serveis per a la creacié i el creixement

empresarial.
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4.2.1. Analisi de les dimensions que conformen els béns i serveis per ala

creacid i el creixement empresarial

En aquest apartat es recullen les analisis i resultats obtinguts per tal d'identificar les principals
dimensions dels programes i serveis® per a la creacié i el creixement empresarial. Per a fer-ho,
es consideren, d’una banda, els programes i serveis que es desenvolupen de forma presencial,
i de Il'altra, aquell conjunt d’activitats que tenen lloc a través de la Web, cosa que suposa
realitzar dues analisis factorials: una per les activitats presencials i una altra per les activitats
virtuals. Aixd permetra associar la preséncia fisica de I'emprenedor i el desenvolupament de la

relacié d'intercanvi amb el producte.

Els estadistics descriptius del conjunt de programes i serveis, tant presencials com virtuals, es
presenten a la taula segiient. En concret, en ella es recull el nombre i el percentatge d’individus
que manifesten haver participat en cadascuna de les activitats?, aixi com la desviacié

estandard associada a cada variable.

Activitats entorn presencial Nombre de participants % de participants Desviaci6 estandard
Informacio i assessorament per emprendre 120 88,2 0,323
Desenvolupament del pla d’empresa 117 86,0 0,348
Aprofitament de la xarxa d’equipaments 113 83,1 0,376
XarxActiva 113 83,1 0,376
Dia de I'emprenedor 106 77,9 0,416
Recerca de finangament 103 75,7 0,430
Tallers, seminaris i conferéncies 102 75,0 0,435
Formacio en técniques de gestié empresarial 101 74,3 0,439
Itineraris personalitzats per emprendre 97 71,3 0,454
Coffee to coffee 89 65,4 0,477
Trobades sectorials 80 58,8 0,494
Capsules de coneixement 72 52,9 0,501
Setmanes tematiques 71 52,2 0,501
Centre de recursos 67 49,3 0,502

Activitats entorn virtual
Portal d’emprenedors 95 69,9 0,461
Directori d’'empreses 84 61,8 0,488
Borsa de negocis 73 53,7 0,500
Escola virtual d’'emprenedors 71 52,2 0,501
Xats tematics 68 50,0 0,502
Fons de coneixement 65 47,8 0,501
Compartint solucions 61 44,9 0,499

Taula 4.1. Estadistics descriptius de la participacio a les activitats de Barcelona Activa.

' El conjunt de productes institucionals estan formats per programes, serveis i activitats. Aixi mateix, el gilestionari
també contempla aquests tres termes. No obstant, a partir d’ara aquests s'utilitzen indistintament. Podeu consultar en
qué consisteixen aquests programes, serveis i activitats a I'annex 4.1.

2 D'una banda, la participacié s'infereix a partir de la satisfaccio, atés que la pregunta de I'enquesta és: “Si us plau valori
entre 1 (molt baix) i 5 (molt alt) el grau de satisfacci6é obtingut dels serveis, programes o activitats oferts per Barcelona
Activa en qué participa actualment o ha participat en el passat’. D’aquesta manera, s’assumeix que I'emprenedor
Unicament expressa el seu nivell de satisfaccié respecte dels programes, serveis o activitats en qué ha participat.
D'altra banda, s’eliminen quatre variables: el Cibernarium, Porta22 i I'escola tecnologica d'estiu, atés que els
emprenedors no sén el seu public objectiu, i el programa Dones emprenedores, donat que en ell només hi participa el
public femeni.
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4.2.1.1. Adequacio6 de I'analisi factorial

Primer, es considera que la mida mostral per a realitzar I'analisi factorial és adequada, ja que
'analisi factorial es recomana per a mostres no inferiors a les cinquanta observacions, i
s'aconsella que la mida mostral sigui superior a cent, cosa que succeeix en aquest cas, donat
gue es compta amb 136 observacions. A més, també es recomana que el nombre
d’observacions sigui, com a minim, cinc vegades major al nombre de variables a analitzar (Hair
et al.,, 2010). En aquest cas, hi ha 14 activitats presencials i 120 observacions, i 7 activitats

virtuals i 94 observacions, de manera que esdevé adequat I'is de 'analisi factorial.

Segon, per valorar la fiabilitat inicial®, es calcula I'Alfa de Cronbach per al conjunt de la mostra
d’emprenedors i els programes i serveis en qué aquests participen. Per a les catorze variables
associades als programes i serveis presencials I'Alfa de Cronbach assoleix el valor de 0,916, i
per a les activitats virtuals el resultat obtingut és de 0,933. Atés que, en ambdds casos, el
coeficient supera el 0,7, es constata I'elevada fiabilitat i la consisténcia interna de I'escala

aplicada, la qual, a més, esdevé més apropiada a mida que el coeficient Alfa s’aproxima a u.

Tercer, es procedeix a excloure les variables que presenten una baixa comunalitat’ i/o una
ponderacié reduida en tots els factors de I'analisi factorial (Hair et al., 2010). Aix0 succeeix
Unicament en una variable de I'ambit virtual: el portal d’'emprenedors, que és de 0,395, la qual
s’elimina de I'analisi posterior. Les comunalitats de les catorze variables presencials i de les sis

variables virtuals es presenten a continuacio.

o ) Comunalitat o ) Comunalitat
Activitats entorn presencial — Activitats entorn virtual | ———————
Inicial Extreta Inicial Extreta

Informacio i assessorament per emprendre 1,000 ,562 | Escola virtual d'emprenedors 1,000 , 726
Desenvolupament del pla d’empresa 1,000 , 749 | Xats tematics 1,000 , 780
Itineraris personalitzats per emprendre 1,000 ,735 | Compartint solucions 1,000 ,831
Formacio en técniques de gestié empresarial 1,000 ,675 | Directori d’empreses 1,000 ,675
Recerca de finangament 1,000 ,513 | Borsa de negocis 1,000 ,801
Aprofitament de la xarxa d'equipaments 1,000 ,706 | Fons de coneixement 1,000 ,861
XarxActiva 1,000 ,630
Dia de I'emprenedor 1,000 ,621
Capsules de coneixement 1,000 ,835
Setmanes tematiques 1,000 ,798
Tallers, seminaris i conferéncies 1,000 ,530
Trobades sectorials 1,000 , 754
Coffee to coffee 1,000 ,687
Centre de recursos 1,000 776

Taula 4.2. Comunalitats.

Tant les variables relatives a programes i serveis presencials com virtuals estan

correlacionades; de fet, existeix un nombre substancial de correlacions superiors a 0,3. Amb

% L'analisi factorial i els calculs presentats des d’ara es realitzen mitjancant el paquet estadistic SPSS, versio 19.

* La comunalitat és la proporcié de variancia amb qué cada variable contribueix a la soluci6 final.
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aquesta correlacié, juntament amb altres mesures d'associacié entre les variables, que es
presenten a la taula seglient i es comenten a continuacio, es constata la idoneitat de I'aplicacio
de I'analisi factorial exploratoria (Hair et al., 2010).

Indicadors Resultats activitats presencials Resultats activitats virtuals
Matriu de correlacions Variables correlacionades Variables correlacionades
Determinant de la matriu de correlacions 0,0000959 0,002
index de Kaiser-Meyer-Olkin 0,874 0,875
Test d’esfericitat de Barlett 1198,155 (g.1.=91). Sig. = 0,000 825,312 (g.l.=21). Sig. = 0,000
Mesura d’adequacié mostral Entre 0,810 0,922 Entre 0,897 i 0,963

Taula 4.3. Indicadors d’associacié entre les variables.

Els altres indicadors que permeten corroborar el grau d'associacid entre les variables sén,
d'una banda, el determinant de la matriu de correlacions, el qual, tant per a les activitats
presencials com virtuals, s'aproxima a zero, verificant que les variables estan linealment
correlacionades. D’altra banda, I'index de Kaiser-Meyer-Olkin determina I'adequacié mostral en
contrastar si les correlacions parcials entre les variables son suficientment petites. Aquest index
oscil-la entre 0 i 1, considerant-se que un valor optim ha de tendir a la unitat. A més, el test
d’esfericitat de Barlett contrasta si la matriu de correlacions és un matriu d’'identitat, cosa que
suposaria la no existéncia de correlacions significatives entre variables i la manca d'idoneitat de
'analisi factorial. Tanmateix, en aquest cas, el test d'esfericitat de Barlett permet rebutjar la
hipotesi nul-la i confirmar I'existéncia de correlacions entre les variables. Aixi mateix, els valors
de la diagonal de la matriu de correlacions anti-imatge se situen per sobre del 0,8, tant per a les
activitats presencials com virtuals -entre 0,810 i 0,922 en el primer cas i entre 0,837 i 0,886 en
el segon-, considerant-se per tant excel-lents per confirmar I'adequacié mostral (Hair et al.,
2010).

4.2.1.2. Analisi factorial exploratoria

Es desenvolupa una analisi factorial de components principals per reduir el nombre de variables
a explicar. S'utilitza el criteri de rotacié ortogonal varimax, qué facilita la vinculacié de cada
variable amb un Unic factor i aixi la minimitzaci6 el nombre de variables amb un pes
considerable en més d'un factor. A més, la rotacié ortogonal dels atributs incrementa la
possibilitat de generalitzar els resultats obtinguts en la recerca (Rennie 1997; Sahney et al.,
2004).

Per a determinar el nombre de factors s’empra el criteri de normalitzacié de Kaiser, pel qual se
seleccionen tots els components amb un valor propi (o autovalor) superior a u. A més, tant des

del vessant presencial com virtual s'observa que tots els components de la matriu rotada tenen
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una carrega factorial®> major a 0,6, de manera que, d'acord amb el criteri de percentatge de la
variancia, totes les variables son tingudes en consideracio a I'hora d'interpretar els factors. Aixi
mateix, s'utilitza el criteri del grafic de sedimentacio o del contrast de caiguda, qué comporta la
cerca del punt d'inflexi6 de la pendent en qué els autovalors deixen d'explicar una part
substancial de la variancia. A partir d'aquests dos criteris se seleccionen un total de tres factors
per a les activitats presencials i un Unic factor per als programes i serveis virtuals®.

Activitats entorn presencial Fa(itor Fa(;tor Fa%tor Activitats entorn virtual Fa(itor
Setmanes tematiques ,819 ,184 ,306 Fons de coneixement ,928
Centre de recursos ,814 ,232 ,243 Compartint solucions ,912
Capsules coneixement , 796 147 425 Borsa de negocis ,895
Trobades sectorials 779 ,000 ,385 Xats tematics ,883
Coffee to coffee , 745 ,353 -,091 (Ijz'se(;?:)arev:]zzzlrs ,852
Tallers, seminaris i conferéncies ,681 ,243 ,083 Directori empreses ,821
Desenvolupament del pla d’empresa ,061 ,828 244
Aprofitament xarxa equipaments ,370 ,730 -,189
Informacio i assessorament per emprendre ,023 , 716 221
Itineraris personalitzats per emprendre 321 , 705 ,368
Recerca de finangament ,292 ,640 ,135
Formaci6 en técniques de gestié empresarial ,293 ,614 ,460
XarxActiva ,205 ,209 737
Dia de 'Emprenedor ,290 ,253 ,688
Valor propi inicial 6,715 1,811 1,045 4,674
Valor propi rotat 4,133 3,415 2,022 4,674
Percentatge de la variancia explicada 47,962 12,936 7,466 77,905
zfgﬁggrﬁatge acumulat de la variancia 47.962 60,898 68,364 77.905
Alfa de Cronbach 0,911 0,864 0,637 0,943

Taula 4.4. Matriu de components rotada, variancia explicada i fiabilitat.

Per a les activitats presencials amb tres factors s’explica gairebé un 70% de la variancia. A
més, la fiabilitat dels atributs recollits en el primer i segon factors és adequada, atés que I'Alfa
de Cronbach és superior al 0,9 i al 0,8, respectivament. No es pot considerar, pero, que
existeixi una excel-lent consisténcia interna respecte el tercer factor, donat que aquest index no
assoleix el valor de 0,7; tanmateix, és acceptable un valor minim del 0,6 en la recerca
exploratoria (Robinson et al., 1991). En canvi, per a les activitats virtuals, recollides en un Unic
factor, el percentatge de la variancia explicada és proper al 78% i la consistencia interna dels

seus atributs, mesurada també a partir de I'Alfa de Cronbach, superior al 0,9.

En I'ambit presencial al primer factor es bateja amb el nom de viver. En ell s’engloben el conjunt
d’activitats i serveis que es desenvolupen en un determinat espai: el viver de Glories. Al segon

factor se’l denomina capacitacid, donat que recull el conjunt de programes i serveis vinculats a

® La carrega factorial representa la correlacié entre al variable original i el seu factor. Carregues factorials de 0,6 sén les
minimes que hauria de tenir una mostra de 85 observacions. En aquest cas, la mida mostral (136 individus) supera la
que es considera necessaria per a la significacio.

® En tenir només un tnic factor, la solucié factorial no pot ser rotada.
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les primeres fases del procés emprenedor que faciliten la materialitzacié de la intencié
emprenedora i la preparacio del creixement i de la consolidaci6 de I'empresa. Al tercer factor se
'anomena xarxa, en incloure dos programes clarament vinculats amb el networking. En I'esfera
virtual es bateja al factor com a web, donat que totes les activitats i serveis analitzats poden

explicar-se a través d’un Unic factor, relacionat amb el consum de productes virtuals’.

4.2.1.3. Analisi factorial confirmatoria

Es procedeix a realitzar una validacié de I'analisi factorial a través de la divisié aleatoria de la
mostra en dues parts i de replicar I'analisi en cadascuna d'elles. Com es recull a les taules
seguents, tant per als programes i serveis presencials com virtuals, la matriu de components
rotats mostra que I'estructura de factors és equivalent i les carregues factorials no presenten
diferencies substancials, de manera que es pot assegurar la seva robustesa i estabilitat

(Minguez-Vela i Fuentes-Blasco, 2004).

L . Submostra 1 Submostra 2
Activitats entorn presencial
Factor 1 Factor 2 Factor 3 | Factor 1 Factor 2 Factor 3
Informaci6 i assessorament per emprendre ,018 742 ,079 -,017 , 700 ,232
Desenvolupament del pla d’empresa ,054 ,839 ,245 -,017 , 787 ,338
Itineraris personalitzats per emprendre ,316 ,728 ,279 ,561 ,645 ,069
Formacio en técniques de gestié empresarial 273 ,621 AT1 ,435 ,652 ,109
Recerca de finangament ,308 ,635 ,037 ,455 ,674 -,093
Aprofitament xarxa equipaments ,296 ,816 -,034 244 ,782 ,089
XarxActiva ,153 ,088 ,814 ,203 ,165 714
Dia de I'emprenedor ,244 ,251 ,632 ,253 ,219 747
Capsules coneixement , 789 ,098 ,459 877 ,064 321
Setmanes tematiques ,833 ,222 ,236 ,879 ,162 ,248
Tallers, seminaris i conferéncies , 763 ,305 ,085 ,674 ,358 -,077
Trobades sectorials ,750 -,030 ,383 742 -,033 426
Coffee to coffee ,783 ,363 -,041 ,566 ,408 ,140
Centre de recursos ,852 214 ,144 ,835 ,279 ,195
Percentatge de la variancia explicada 47,251 14,482 7,961 47,697 13,181 7,779
Percentatge acumulat de la variancia explicada 47,251 61,733 69,693 47,697 60,879 68,658
Taula 4.5. Carregues factorials per a les activitats presencials.
L . Submostra 1 Submostra 2
Activitats entorn virtual
Factor 1 Factor 1
Fons de coneixement ,941 917
Compartint solucions ,904 ,945
Borsa de negocis ,867 ,899
Xats tematics ,901 912
Escola virtual d'emprenedors ,876 ,902
Directori empreses ,824 ,783
Percentatge acumulat de la variancia explicada 78,560 79,999

Taula 4.6. Carregues factorials per a les activitats virtuals.

” Si el nombre de variables és reduit no sempre s’aconsella definir els factors en funcié de les carregues factorials, ja
que tendeixen a ser moderadament altes, tot i que les correlacions entre les variables sigui petita (Sheth i Tigert, 1977).
Tanmateix, en aquest cas, la correlacié entre les variables que componen el factor web és elevada, donat que el
coeficient de correlacié de Pearson és sempre superior a 0,6.
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4.2.2. El consum de béns i serveis per la creacido i el creixement

empresarial per grups d’emprenedors

A continuacié es procedeix a realitzar una analisi tipologica o analisi clister amb I'objectiu
d’agrupar individus en diferents conglomerats. En I'ambit del marqueting i del comportament del
consumidor és (til per a segmentar el mercat en base als factors interns i externs que
caracteritzen el comportament del consumidor, aixi com per determinar la seva conducta de
consum (Sheth, 1977; Punj i Stewart, 1983), essent, a més, una manera formal d’identificar
grups d'empreses que gaudeixen de similars tipus de productes per a la seva creacio i
creixement (Roper i Hewitt-Dundas, 2001). A més, donat que se suggereix combinar I'analisi
factorial de components principals amb l'analisi clister perquée és apropiat, sobretot, quan el
nombre de factors o dimensions obtinguts és reduit (Green et al., 1989), les variables
considerades per a realitzar les analisis tipologiques soén les puntuacions de cadascun dels

factors obtinguts en les analisis factorials anteriors.

Abans, perd, de procedir a I'analisi cluster, es fa necessari prendre en consideracié diversos
aspectes. D'una banda, les variables a incloure han d'estar estandarditzades; donat que es
treballa amb les puntuacions de les analisis factorials, aquestes ja ho estan per defecte. D'altra
banda, es realitzen diversos analisis per detectar la presencia de multicolinealitat, identificant-
se un nivell acceptable per desenvolupar I'analisi clister®. Finalment, s’examina la mostra per

detectar valors atipics, no trobant-se casos a eliminar.

Existeixen dues grans families de metodes per desenvolupar una analisi tipologica: els méetodes
jerarquics es recomanen per classificar productes, marques i empreses en funcié de les seves
similituds respecte un conjunt d’atributs; en canvi, els méetodes no jerarquics esdevenen més
apropiats per agrupar majors conjunts de dades®, en permetre formar conglomerats d’individus
amb caracteristiques similars de comportament (Pedret et al.,, 2000). No obstant, és
recomanable realitzar una combinacié d’ambdds métodes: primer es desenvolupa una analisi
jerarquica per identificar el nombre apropiat de conglomerats i després una analisi no jerarquica
per ajustar-ne els resultats (Punj i Stewart, 1983; Gémez-Suarez, 2002; Uriel i Aldas, 2005; Hair
et al., 2010).

® Fruit d’'una analisi de correlacions entre les puntuacions dels quatre factors s'observa que el coeficient de correlacio
de Pearson pren els valors 0,791 per als factors viver i web, 0,217 per als factors capacitaci6 i web, i 0,373 per als
factors xarxa i web, essent els nivells de significacié 0,000, 0,011 i 0,000, respectivament. Donat que la correlacié entre
els factors viver i web és elevada, es procedeix a realitzar altres analisis de multicolinealitat. En concret, i d'una banda,
es desenvolupa el determinant de la matriu de correlacions, el qual és clarament diferent de zero (0,188101), indicant
aixi gue no existeix una situacié de perfecta multicolinealitat (Hair et al., 2010). D’altra banda, també s’obtenen els
indexs i el nombre de condicio, el qual pren el valor de 20,24, inferior al llindar de 30, a partir del qual es considera un
nivell moderat-alt de multicolinealitat (Belsley et al., 2004).

® L'analisi cluster jerarquica és més adequada quan la mostra amb queé es treballa és petita, entre 30 i 50 observacions,
i manejable. En canvi, en augmentar la mida de la mostra, també ho fa d’idoneitat d'utilitzar métodes no jerarquics (Hair
et al., 2010).
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4.2.2.1. Analisi jerarquica

Es realitza una analisi clUster jerarquica per aproximar el nombre de conglomerats i determinar
si la particié dels individus en diferents grups seria, a priori, apropiada. S'utilitza el criteri de
Ward amb I'objectiu de minimitzar les diferéncies dins de cada conglomerat10 i S'empra, com a
mesura de distancia, la distancia euclidia al quadrat, donat que és la recomanada i la més

habitual quan s'utilitza el criteri de Ward (Hair et al., 2010).

En dividir la mostra en dos grups, 69 individus s'assignen al primer i 67 al segon; en fer-ho en
tres grups, els 67 individus anteriors continuen formant part del segon grup, mentre que els 69
s'assignen gairebé a parts iguals entre el primer i el tercer, amb 34 i 35 emprenedors,
respectivament. Per Gltim, en dividir la mostra en quatre grups, s'observa que el segon i el
tercer grup inclouen a 67 i 35 individus, respectivament, un resultat idéntic al que s'obtenia en
realitzar la particié en tres conglomerats. El primer grup esta format per 18 individus i el quart

per 16 emprenedors. Aquests resultats es mostren a la taula segient.

. . Viver Capacitacio Xarxa Web

Conglomerat | Mida Mida (%) Mitjana Desv. est. | Mitjana Desv. est. | Mitjana Desv. est. | Mitjana Desv. est.
2 grups

1 69 50,74 -0,781 0,792 -0,299 1,329 -0,319 1,326 -0,885 0,451

2 67 49,26 0,804 0,326 0,308 0,192 0,329 0,131 0,911 0,418
3 grups

1 34 25,00 -0,243 0,673 -0,792 1,478 -1,250 1,090 -0,885 0,490

2 67 49,26 0,804 0,326 0,308 0,192 0,329 0,131 0,911 0,418

3 35 25,74 -1,303 0,494 0,180 0,965 0,584 0,811 -0,884 0,417
4 grups

1 18 13,24 -0,462 0,510 0,430 0,686 -1,701 0,804 -0,945 0,315

2 67 49,26 0,804 0,326 0,308 0,192 0,329 0,131 0,911 0,418

3 35 25,74 -1,303 0,494 0,180 0,965 0,584 0,811 -0,884 0,417

4 16 11,76 0,002 0,762 -2,166 0,686 -0,741 1,166 -0,819 0,638

Taula 4.7. Perfils de les variables per a I'elaboracié de conglomerats.

La particié en tres grups sembla la més idonia pels objectius de la recerca. D’una banda, en
dividir la mostra en dos grups s’observa que un d’ells tendeix a consumir els diferents tipus de
programes i serveis, especialment els de viver i els de web. No obstant, establir només dos
grups no sembla convenient, donat que una nova particié ofereix informacié addicional que

permet conéixer de forma més acurada les tendéncies de consum respecte la particié en dos.

D’altra banda, en realitzar una particié en tres grups continua havent-ne un que compta amb la
meitat dels emprenedors de la mostra, confirmant-se aixi la seva estabilitat. L'altre, conformat
per 69 individus, es desagrega en dos, en cadascun dels quals s’hi classifiquen un quart dels

emprenedors de la mostra.

10 E| criteri de Ward tendeix a minimitzar la suma dels quadrats dins el conglomerat per a cadascuna de les particions
realitzades, sol combinar els conglomerats amb un nombre reduit d’observacions i esta esbiaixat vers la construcci6 de
conglomerats amb un nombre semblant d’'observacions (Hair et al., 2010).



La satisfaccié de les necessitats dels emprenedors i la influencia de I'entorn 131

En concret, respecte el factor viver, destaca el comportament del tercer grup, el qual mostra
una tendéncia negativa al consum dels programes i serveis que en ell s’inclouen. En relacio
amb el factor capacitacid, ressalta el menor consum d’aquesta tipologia de producte per part
dels assignats en el primer. Pel que fa a les activitats de xarxa, el primer grup destaca, també,
pel seu baix nivell de consum, mentre que el tercer es consolida com el que més tendeix a
consumir-ne. Finalment, respecte les activitats virtuals, els membres del segon grup sén més

proclius al seu consum, cosa que no succeeix entre els classificats en el primer ni en el tercer.

Aixi mateix, una participacié en quatre grups oferiria resultats més acurats™, si bé es proposa
descartar aquesta particio, donat que dos dels quatre conglomerats registren un escas
percentatge d'individus™. De fet, la meitat de la mostra continuaria formant part d’un grup i un

guart en un altre, mentre que I'altre quart es repartiria en dos grups.

En qualsevol cas, ja sigui amb dos, tres o quatre grups, i per a cadascun dels factors, a través
d'una analisi de la variancia es constata que existeixen diferéncies estadisticament

significatives (p=0,000) en els valors mitjans.

4.2.2.2. Analisi no jerarquica

L’'analisi no jerarquica o d'aglomeracié de k mitjanes estableix, en primer lloc, un determinat
nombre de grups sobre els quals els individus, a través d’un procés iteratiu, es van assignant a
cadascun d’ells. Després se seleccionen els k casos més distants entre si i s'assigna cada
individu a aquell grup amb un centre de gravetat -0 centroide- més proper. Tanmateix, donat
gue el centre de gravetat es calcula de nou per a cada assignacié d’individus, aquests poden
ser reassignats a un altre grup després d'una iteracid posterior de l'algorisme. El procés
finalitza quan els centres de gravetat sén estables i una nova reassignacié no suposa cap

millora de la classificacié dels individus.

Tot i que de l'analisi jerarquica se’'n despren la idoneitat d’'emprar una particié de la mostra en
tres grups, es desitja verificar-ho a través d'una analisi no jerarquica. Per aix0, a continuacio es
realitza una analisi de k mitjanes amb llavor -o centroide inicial- aleatdria amb dos, tres i quatre
grups. Aix0 suposa que els centres inicials no soén coneguts a priori, de manera que
s'estableixen de forma aleatdria. Es determina un nombre maxim d'iteracions -deu- per

actualitzar els centres dels cllsters i s'utilitza el criteri de classificaci6 de k mitjanes que

1 En els factors viver i xarxa la particié6 amb quatre grups millora respecte I'anterior -la realitzada amb tres-, sobretot en
el cas del factor xarxa, donat que el primer conglomerat (amb valor mitja -1,250) es divideix en dos, mostrant
comportaments més positius i negatius (-0,741 i -1,701, respectivament). En el cas del factor capacitacié la particié en
quatre grups, respecte I'anterior, és especialment rellevant pel clister que assoleix un valor mitja de -2,166. Finalment,
la informacié que proporciona el factor web en realitzar la partici6 amb quatre grups és semblant a la qué s’obté amb
tres grups.

2 En aquest cas se segueix la recomanacié de Saunders (1980), en qué el nombre de grups a elegir depén dels
objectius de la recerca seguits per I'investigador.
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recalcula els centres dels clisters després que tots els casos s’hagin assignat per a cada

iteraci6. La taula seglent sintetitza els resultats obtinguts.

. . Centres finals
Conglomerat Mida Mida (%) Viver Capacitacio Xarxa Web
2 grups
1 68 50,00 0,82687 0,22758 0,31980 0,92509
2 68 50,00 -0,82687 -0,22758 -0,31980 -0,92509
F d’Snedecor 296,557 7,377 15,391 837,991
Nivell de significacié (p-valor) 0,000 0,007 0,000 0,000
3 grups
1 32 23,53 -0,43107 -0,37143 -1,48068 -1,00914
2 67 49,26 0,84127 0,22721 0,30830 0,93932
3 37 27,21 -1,15057 -0,09020 0,72231 -0,82816
F d’Snedecor 208,430 4,286 162,696 434,488
Nivell de significaci6 (p-valor) 0,000 0,016 0,000 0,000
4 grups
1 24 17,65 -0,42101 0,25262 -1,68666 -0,95537
2 65 47,79 0,82412 0,31522 0,31300 0,95188
3 29 21,32 -1,23681 0,38556 0,67706 0,84927
4 18 13,24 -0,42201 -2,09631 0,02778 -0,79526
F d’Snedecor 121,175 94,233 76,342 229,233
Nivell de significacio (p-valor) 0,000 0,000 0,000 0,000

Taula 4.8. Mida i centres finals dels clusters.

En realitzar I'anadlisi d’aglomeracié de k mitjanes amb dos grups la meitat de la mostra és
assignada al primer grup i I'altra meitat al segon. Els individus del primer grup mostren un major
nivell de participacid, sobretot a les activitats de web i de viver, succeint el contrari entre els
assignats al segon grup, els quals presenten un menor nivell de participacié en el conjunt de

serveis oferts per Barcelona Activa.

En agrupar els emprenedors en tres clisters s'obté informacié addicional que reporta un valor
afegit a la investigacié. En concret, s’observa que el primer grup, conformat per 32 individus,
destaca pel seu baix nivell de participacio en el conjunt de programes i serveis, i especialment a
les activitats de xarxa; el segon grup, que compta amb 67 individus, tendeix a participar en el
conjunt de serveis i activitats, sobretot als de viver i de web; finalment, el tercer grup, format per
37 individus, no sol participar en els programes i serveis de viver ni de web, pero si en els de

xarxa™. Aixo confirma el valor afegit de la desagregacié en tres grups.

Aixi mateix, el segon grup actual és molt similar al primer grup que s’obtenia de realitzar una
analisi amb dos conglomerats, atés que només s'observa el traspas d’'un unic individu i els
centres finals dels quatre factors sén similars. En canvi, el primer i el tercer grup son resultat de
I'escissié del segon conglomerat de l'analisi cluster en dos grups. En concret, tot i que el
consum a les activitats de viver augmenta entre els individus del primer, disminueix també el
seu nivell de participacid en els programes i serveis de capacitacid, de web i, sobretot, de
xarxa. El tercer grup, en canvi, mostra un comportament contrari: els seus emprenedors

consumeixen encara menys programes i serveis de viver pero incrementen la seva participacio

3 De fet, el 100% dels emprenedors del tercer grup consumeixen programes i serveis de xarxa.
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en els altres tres tipus d’activitats. No obstant, a viver i a web continuen mostrant nivells baixos
de consum, atés que I'augment ha estat molt petit, mentre que si participen a les activitats de
xarxa, superant, fins i tot, la tendéncia de consum del cllster de 67 individus, més participatius

en el conjunt global d’activitats.

En realitzar una particié en quatre grups el segon conglomerat es continua mantenint estable -
tant en nombre d'individus assignats com en relacié amb els centres finals- respecte el segon i
el primer conglomerat, resultants de la particié en tres i dos grups, respectivament. Aixi mateix,
sembla ser que la majoria dels 32 d’individus del primer conglomerat de la particio en tres grups
ara formen part del primer. En aquest cas, per0, varia considerablement el centre final de les
activitats de capacitacié, que assoleix un valor positiu. De forma similar, la major part dels 37
individus del tercer conglomerat de la particio en tres grups passen a formar part del tercer
conglomerat quan el nombre de grups so6n quatre. Destaca, també, el valor positiu de les
activitats de capacitacié, aixi com el canvi de signe dels serveis web. Finalment, el quart
conglomerat sembla recollir part dels 32 i 37 individus del primer i tercer conglomerats de la
classificacio en tres grups, accentuant-se, sobretot, la caiguda de la participacié a les activitats

de capacitacio.

Tanmateix, com I'is de metodes no jerarquics amb llavor aleatoria no garanteix una formacio
optima de conglomerats, calen una analisi i validacié posteriors que justifiquen la millor seleccio
(Hair et al., 2010). Per aix0, es repeteix I'analisi no jerarquica de k mitjanes utilitzant el métode
de classificacio, el qual no recalcula els centres dels clUsters, sind que utilitza els centres
inicials per classificar els individus en diferents grups i, a través d’'una analisi bivariant de
contingencia i d'un contrast d’'independéncia de mitjanes, s'observa I'existéncia de diferéncies
estadisticament significatives en els resultats obtinguts anteriorment™®. A més, I'lis de diferents
metodes i algorismes d’agrupacio és una de les formes de constatar la consisténcia i la fiabilitat
dels resultats (Gémez-Suarez, 2002). Aixi mateix, es compara la distribucié de freqliéncies -el
percentatge de casos assignats a cada conglomerat- obtinguda amb I'analisi jerarquica, la qual
€s molt semblant a la que presenta I'andlisi no jerarquica, constatant-se aixi la validesa de
l'analisi (Minguez-Vela i Fuentes-Blasco, 2004). Finalment, es procedeix a realitzar una analisi
discriminant, els resultats de la qual mostren que el 100% dels casos estan correctament

assignats a cadascun dels conglomerats ™.

En definitiva, s'opta per la particio en tres grups d’emprenedors. El primer grup esta format pels
individus que mostren un baix nivell de consum dels programes i serveis per a la creacio i el

creixement empresarial, en el segon grup s’assignen aquells emprenedors que presenten un

“ En aquest cas, els centres finals del clister sén el valor mitja de tots els casos assignats en el mateix grup. En canvi,
amb el métode utilitzat anteriorment es recalculen els centres dels cllsters després de que tots els casos s’'assignin per
a cada iteracio.

5 A l'annex 4.2 es presenta, de forma més detallada, la validacio de I'analisi no jerarquica realitzada.
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elevat nivell de consum d'aquest tipus de productes, mentre que els membres del tercer
destaquen pel seu comportament limitat i selectiu de consum envers un tipus de programes i

serveis: els de xarxa.

4.2.2.3. Caracteritzacio dels clusters

De la mateixa manera que en altres estudis (Bennett i Robson, 1999c¢; Roper i Hewitt-Dundas,
2001), en aquest treball de recerca s'observa que hi ha un grup d'individus resultant de I'analisi
cluster -el primer- que tendeix a beneficiar-se poc dels programes i serveis per la creacio i el
creixement empresarial, un altre -el segon- que és el que més gaudeix d'aquests tipus de
productes, atés que els consumeix de forma intensiva, i finalment, un darrer conglomerat -el
tercer- que utilitza programes i serveis, perd en menor mesura que l'anterior, realitzant,

fonamentalment, un consum limitat i més selectiu.

A continuacié es presenta la descripcid conjunta dels tres conglomerats resultants de realitzar
'analisi cluster, a partir de variables relacionades amb I'emprenedor, I'empresa i I'entorn.
Després es construeixen tres noves variables dicotomiques, d’acord amb si I'emprenedor esta o
no assignat a un determinat conglomerat, per descriure de forma individual cadascun dels

grups i analitzar si existeixen diferéncies respecte els altres dos.

Tanmateix, el segon conglomerat, que és el que tendeix a participar del conjunt de programes i
serveis, presenta resultats molt semblants als observats pel conjunt de la mostra, ja que, de fet,
en ell s’hi classifiquen la meitat dels individus de la mostra. Aixd fa necessari abordar la
caracteritzacio dels clusters des de dos altres punts de vista. En concret, en analitzar les
diferéncies entre el primer i el tercer grup es pot determinar qué reporta de més el consum
d’'activitats de xarxa -0 que deixa d’aportar la tendéncia a no participar-hi. Aixi mateix, estudiar
les caracteristiques del segon grup respecte les del tercer permet conéixer que suposa
consumir el conjunt d’activitats presencials i virtuals, més enlla de fer-ho, principalment, a les de

xarxa.

4.2.2.3.1. Descripci6 conjunta dels tres grups resultants de I'analisi cluster

La descripcio dels tres grups resultants de I'analisi clister es mostra a les tres taules segiients,
les quals recullen el percentatge d’empreses o el valor mitja de diverses variables®® referents a
'emprenedor, a 'empresa i a I'entorn. Després de cada taula, i per a cadascun dels grups, es

descriuen els resultats obtinguts.

16 per a més detall sobre la construccié de les variables, consulteu I'annex 4.3.
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, Consum Consum Consum
L’emprenedor N . . ] Total
escas intensiu selectiu

Motivacié per crear I'empresa
Desig d’independéncia 53,1% 57,6% 48,6% 54,1%
Realitzaci6 personal 68,8% 60,6% 70,3% 65,2%
Economica 25,0% 19,7% 40,5% 26,7%
Caracteristiques personals
Sexe masculi 59,4% 64,2% 59,5% 61,8%
Prové de Barcelona 59,4% 74,6% 64,9% 68,4%
Edat 39,9 38,6 38,9 39,0
Edat quan crea I'empresa 36,0 33,9 33,4 34,2
Té estudis universitaris 78,1% 89,6% 83,8% 85,3%
Crea I'empresa amb 45 anys o més 18,8% 11,9% 5,4% 11,8%
Té estudis universitaris i crea I'empresa amb maxim 30 anys 18,8% 29,9% 37,8% 29,4%
Pares emprenedors o propietaris d’'un negoci 46,9% 43,3% 48,6% 45,6%
Experiencia laboral
Ara té creada una altra empresa 18,8% 34,3% 35,1% 30,9%
Té experiéncia emprenedora 34,4% 41,8% 51,4% 42,6%
Situaci6 previa: empresari 9,4% 7,5% 10,8% 8,8%
Situacio prévia: assalariat 50,0% 61,2% 64,9% 59,6%
Situacio prévia: aturat 12,5% 13,4% 2,7% 10,3%
Realitza activitats complementaries remunerades 21,9% 40,3% 18,9% 30,1%

Taula 4.9. Caracteritzaci6 dels emprenedors dels tres conglomerats.

Els emprenedors del primer grup es comporten de forma similar als del conjunt de la mostra en
relaci6 amb les motivacions que desencadenen la creacié de I'empresa. També tenen un
comportament semblant pel que fa a tres caracteristiques personals: el sexe, I'edat i familiars
emprenedors. Per contra, és en aquest grup on es registra un percentatge major de persones
gue creen I'empresa a partir dels 45 anys i un tant per cent inferior d’emprenedors que
provenen de Barcelona i que tenen estudis universitaris. També és menor el percentatge
d’individus que, en relacié amb els de la resta de la mostra, tenen experiéncia emprenedora:
menys d'un 20% té creada una altra empresa i nhomés un terc¢ té experiencia emprenedora.
Finalment, la meitat dels seus membres eren assalariats abans de crear I'empresa,

representant aixo el menor percentatge en relacié amb la resta de grups.

El segon grup té un comportament similar al del conjunt de la mostra en relaci6 amb les
caracteristiques personals, destacant, perd, un percentatge superior d'individus amb estudis
universitaris i procedents de Barcelona. També és lleugerament superior el tant per cent que,
en l'actualitat, tenen creada una altra empresa, i d’aquells que, préviament a la creacié de
l'actual, es trobaven en situacié d'atur. Aixi mateix, es registra un percentatge superior
d’emprenedors que realitzen activitats complementaries remunerades. Per contra, aquest grup
recull a un menor tant per cent d’individus amb motivacions vinculades a la realitzaci6é personal,

pero sobretot, a aspectes economics, en base als quals van iniciar el procés emprenedor.

En el tercer grup s’hi classifiquen, en relacié amb els altres dos grups i el total de la mostra, un
major percentatge d’emprenedors que creen I'empresa motivats per aspectes economics, pero
també per d’altres vinculats a la realitzacié personal. Les caracteristiques personals dels seus

integrants son bastant semblants a les del conjunt de la mostra, ressaltant, pero, un tant per
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cent més elevat que ho fan amb 30 anys o menys i que tenen estudis universitaris. Es en
aquest grup, també, on es registra un major percentatge d'individus amb experiencia
emprenedora, cosa que succeeix en més de la meitat dels casos, i que, préviament a la creacié
de I'empresa actual, eren empresaris 0 assalariats. Per contra, és inferior el tant per cent
d’emprenedors que creen I'empresa motivats per un desig d'independéencia, que ho fan quan

tenen 45 o més anys d’edat i que, préviament, es trobaven en situacio d’atur.

, Consum Consum Consum
L'empresa N . . ] Total
escas intensiu selectiu

Caracteristiques generals
Edat: tres 0 menys anys'’ 56,3% 38,8% 37,8% 42,6%
Edat: quatre i cinc anys 15,6% 26,9% 24,3% 23,5%
Edat: sis 0 més anys 28,1% 34,3% 37,8% 33,8%
Nombre mitja de socis fundadors 3,4 2,6 2,5 2,8
Nombre mitja de socis actuals 4,0 2,7 3,3 3,2
Nombre mitja de treballadors 4,7 11,3 6,0 8,3
Té treballadors amb estudis universitaris 71,9% 80,6% 89,2% 80,9%
Tipus d’activitat
Sector TIC 40,6% 37,3% 43,2% 39,7%
Producci6 industrial 9,4% 14,9% 2,7% 10,3%
Distribucioé comercial 3,1% 9,0% 10,8% 8,1%
Serveis empresarials 28,1% 22,4% 27,0% 25,0%
Serveis personals i activitats socials 9,4% 10,4% 5,4% 8,8%
Equipament i usos TIC
Disposicié de lloc web 65,6% 76,1% 89,2% 77,2%
Adopci6 de la venda en linia 31,3% 31,3% 29,7% 30,9%
Aprovisionament en linia 43,8% 40,3% 40,5% 41,2%
Dinamisme innovador: alta propensié innovadora 15,6% 37,3% 37,8% 32,4%
Organitzacio i estratégia empresarial
Organitzacié de I'empresa per productes 31,3% 23,9% 40,5% 30,1%
Organitzacié de I'empresa per processos 40,6% 55,2% 29,7% 44,9%
Adopci6 de formes de creixement innovadores 71,9% 64,2% 62,2% 65,4%
Adopci6 de formes de creixement conservadores 87,5% 77,6% 75,5% 79,4%
L’empresa dirigeix els seus productes a un mercat no local 50,0% 65,7% 70,3% 63,2%

Taula 4.10. Caracteritzaci6 de les empreses dels tres conglomerats.

Les empreses del primer grup™® sén les més joves de la mostra, les que tenen més socis, que
fan un Us més elevat d’Internet amb finalitats comercials i que adopten tant formes de
creixement conservadores com innovadores. També és lleugerament superior al total mitja el
percentatge d’empreses dedicades als serveis empresarials. En canvi, és menor el nombre de
treballadors amb qué compten, i de treballadors amb estudis universitaris. També s'hi
concentren un menor percentatge d'empreses del sector de la distribuci6 comercial, que
disposen de lloc web, que presenten un alt dinamisme innovador i que comercialitzen els seus

productes fora de Catalunya, cosa que només succeeix en la meitat dels casos.

7 Al subepigraf 4.2.3.1.1 es descriuen les raons d’emprar aquests trams d’edat empresarial.

8 Tot i que l'analisi clister assigna individus a diferents conglomerats, en ocasions, i a partir d’aqui, a fi de facilitar la
lectura, es fa referéncia a les empreses classificades en algun dels grups; no obstant, la terminologia més adequada
seria aquella que considerés a les empreses creades per emprenedors assignats a un determinat grup.
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El segon grup té un major percentatge d’empreses, respecte el total mitja, de quatre i cinc anys
d’edat, i que tenen més treballadors. El comportament de I'activitat sectorial i de les variables
vinculades a l'organitzacio i a I'estratégia empresarial sén semblants al total mitja, destacant,
pero, un major percentatge d’empreses que tenen una alta propensid innovadora, especialment
respecte les de I'anterior conglomerat. Per contra, és menor el nombre de socis actuals amb

gué compten.

En el tercer grup es classifiquen un major percentatge d’empreses de més edat, amb
treballadors amb estudis universitaris i del sector TIC. En relaci6 amb els equipaments i els
usos TIC aquest grup destaca, sobretot, per un major percentatge d’empreses que disposen de
lloc web. Pel que fa a I'organitzacié i a I'estrategia, les empreses d’aquest grup tendeixen, més
gue la mitjana de la mostra, a organitzar-se per productes i a comercialitzar els seus productes
fora del territori catala. En canvi, és menor el tant per cent d’empreses dedicades a la produccio
industrial, i als serveis a les persones i a les activitats socials, com també ho és el d’aquelles

gue s’organitzen per processos i que adopten formes de creixement conservadores.

L'entorn Cons‘um ‘Consu‘m Consu‘m Total
escas intensiu selectiu

Localitzaci6 de I’empresa19
Ara esta localitzada al viver 40,6% 34,3% 24,3% 33,1%
Ara no esta localitzada als espais institucionals 43,8% 46,3% 64,9% 50,7%
En un passat s’havia localitzat en els espais institucionals 25,0% 23,9% 32,4% 26,5%
Té experieéncia viver 65,6% 58,2% 56,8% 59,6%
Mai s’ha localitzat al viver 34,4% 41,8% 43,2% 40,4%
Percepci6 de I'entorn de Barcelona Activa
Percepci6 correcta dels equipaments institucionals 0,0% 35,1% 25,0% 25,7%
Percepcié correcta dels serveis institucionals 6,3% 19,0% 16,7% 15,9%
.Ava.nta.tges de Ioc.alltzar .I‘er.npresa en els espais 88,2% 80,6% 61.5% 78.8%
institucionals: motius utilitaris
Ava.nta.tges de Iocglltzar I’e.rT1pr‘esa en els espais 88,2% 80.6% 92.3% 84.8%
institucionals: motius no utilitaris
Motius (_ie Iocalltzauo_ a_Iternatlva al\s (_aspals institucionals: 0.0% 32.1% 34.8% 27.4%
no reunir-ne les condicions necessaries
Motius q’e.loca.llt.za(:lo alternativa als espais institucionals: 64.3% 58.1% 54.2% 58,0%
valoraci6 insuficient
Percepcié de xarxa: cultura compartida 75,0% 62,7% 83,8% 71,3%
Percepcid de xarxa: entorn emprenedor 43,8% 50,7% 45,9% 47,8%
Comportament relacional amb I’entorn
Manté vincles amb les empreses del viver 59,4% 62,7% 48,6% 58,1%
Coopera per innovar amb el microentorn de marqueting 59,4% 64,2% 75,7% 66,2%
Coopera per innovar amb institucions cientifiques 18,8% 29,9% 18,9% 24,3%
Desenvolupa d’'aliances estratégiques 46,9% 50,7% 35,1% 45,6%
S’integra en xarxes externes 1,4 1,5 1,2 1,4
Es configura en xarxes internes 0,5 0,7 0,7 0,6
Es beneficia dels serveis d'altres institucions 50,0% 61,2% 70,3% 61,0%

Taula 4.11. Caracteritzacié de I'entorn dels tres conglomerats.

19 Ala seccio 4.3 es descriuen amb més detall les diferents opcions de localitzacié empresarial.
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En el primer grup es concentra un major percentatge d’empreses actualment localitzades en el
viver de la institucié i també d’aquelles que tenen experiencia viver. Respecte les decisions de
localitzacio de I'empresa en els espais institucionals, és en aquest grup on es registra un tant
per cent superior d'individus que perceben avantatges d'indole utilitaria derivats de la seva
ubicacid. Per contra, és menor el percentatge d’empreses que mai s’han localitzat en I'espai
d’'incubacié. A més, cap emprenedor d'aguest grup manifesta que tots els equipaments
institucionals sén correctes, i sén pocs els que expressen el mateix amb els serveis. Aixi
mateix, cap emprenedor que, en 'actualitat, no hi té localitzada la seva empresa manifesta com
a rad el fet de no reunir-ne les condicions necessaries®. Finalment, les empreses del primer

grup son les que menys tendeixen a cooperar per innovar.

Els emprenedors del segon grup son els que, en major grau, consideren que tots els
equipaments i serveis institucionals son correctes, cosa que succeeix en un ter¢ i en dos de
cada deu dels casos. A més, quasi un ter¢ desitjarien ubicar-se en els espais institucionals,
perd no ho poden fer per no reunir-ne les condicions necessaries. També és en aquest
conglomerat on es registra el major tant per cent de persones que perceben estar en un entorn
emprenedor. Respecte els aspectes relacionals, el comportament de les empreses del segon
grup é€s molt semblant al total mitja, destacant, perd, un major percentatge que cooperen amb
institucions cientifiques i que desenvolupen aliances estrategiques. En canvi, en aquest grup es
registra el menor percentatge d’emprenedors que perceben compartir una cultura comuna amb

les altres empreses.

En el tercer grup s'assignen un percentatge superior d’individus que no ubiquen la seva
empresa en el viver, perd que si desitjarien fer-ho, i que, en major mesura, perceben compartir
una cultura comuna amb altres empreses. També es concentra el major tant per cent
d’empreses que cooperen per innovar amb els agents del microentorn de marqueting i que
comercialitzen els seus productes més enlla del mercat catala. Per contra, en relacié amb la
resta de la mostra, el tercer grup acull a menys empreses localitzades en els espais
institucionals -si bé un ter¢ ho van fer en un passat. També és inferior el percentatge
d’empreses que mantenen vincles amb altres actualment localitzades en el viver, menor el tant
per cent d’'individus que adopten un enfocament utilitari en termes dels beneficis que els reporta
la localitzacié de la seva empresa en els espais institucionals, i més reduit el percentatge

d’empreses que desenvolupen aliances estrategiques.

En sintesi, el primer grup acull a un major percentatge d’emprenedors que creen I'empresa
guan son més grans d'edat. A més, les seves empreses solen ser més joves d’edat i, en bona
part, es localitzen en el viver de la institucio, la qual cosa es fonamenta, basicament, en motius
economics i funcionals. En canvi, és en aquest conglomerat on es registra un menor

percentatge d’empreses que disposen de lloc web, que tenen una alta propensié innovadora,

% E|s criteris d'accés al viver es detallen a 'annex 4.4.
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gue cooperen per innovar i que comercialitzen els seus productes més enlla del mercat catala.
Aixi mateix, i en relacié amb la resta de conglomerats, els seus individus no compten amb tanta
experieéncia emprenedora, només un baix percentatge perceben que els serveis oferts per la
instituci® sén correctes, i cap dells considera el mateix dels equipaments. D’aqui,
probablement, que aquells que no es localitzen en els espais institucionals fonamentin la seva

elecci6 en una valoraci6 insuficient.

En el segon grup es classifiquen la meitat dels emprenedors i de les empreses de la mostra, i el
seu comportament és semblant al total mitja. Tanmateix, es registra un major percentatge
d’homes, amb estudis universitaris i d’emprenedors que realitzen activitats complementaries
remunerades. També hi ha un tant per cent superior d’empreses dedicades a la produccié
industrial, que s’organitzen per processos, que cooperen per innovar amb institucions
cientifiqgues i que desenvolupen aliances estratégiques. Els emprenedors d'aquest conglomerat
tendeixen més a mantenir vincles amb les empreses localitzades en el viver, a percebre
favorablement I'adequacié dels equipaments i dels serveis de la institucié, com també a
considerar que la localitzacié en els espais institucionals respon tant a motius d’'indole utilitaria

com més relacional.

Els emprenedors del tercer grup son els que més compten amb diverses caracteristiques
afavoridores de la iniciativa emprenedora. En concret, en aquest grup es registra un major
percentatge d'individus amb experiéncia emprenedora, empresaris abans de la creacio de
I'empresa actual i amb pares emprenedors o propietaris d’'un negoci. A més, és superior el tant
per cent de persones que tenen estudis universitaris i un maxim de 30 anys quan creen
lempresa, i que fonamenten aquesta decisi6 en motivacions economiques. També es
concentra un major percentatge d’empreses majors de cinc anys, del sector TIC, que disposen
de lloc web, que tenen treballadors amb estudis universitaris i que cooperen per innovar amb
els agents del microentorn de marqueting. Aixi mateix, és el grup amb un major percentatge
d’emprenedors que perceben la localitzacié en l'espai d’incubacié des d'un vessant més
relacional i no tan centrat en elements d’indole utilitaria. Finalment, dos tercos de les empreses

no es localitzen en els espais institucionals, si bé un terg si ho van fer en un passat.

4.2.2.3.2. Descripci6 del primer conglomerat en relacié amb la resta de la mostra

L'analisi del primer conglomerat envers la resta de la mostra permet conéixer el perfil de
'emprenedor, de I'empresa i del context de situacié en relaci6 amb la tendéncia a consumir
pocs programes i serveis per a la creacid i el creixement empresarial. En primer lloc es

presenta la taula i la descripcio de I'emprenedor, després de I'empresa i finalment de I'entorn.
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L’emprenedor Consum escas No consum escas Total
Motivacio per crear I'empresa
Desig d’independéncia 53,1% 54,4% 54,1%
Realitzaci6 personal 68,8% 64,1% 65,2%
Econdmica 25,0% 27,2% 26,7%
Caracteristiques personals
Sexe masculi 59,4% 62,5% 61,8%
Prové de Barcelona 59,4% 71,2% 68,4%
Edat 39,9 38,7 39,0
Edat quan crea I'empresa 36,0 33,7 34,2
Té estudis universitaris 78,1% 87,5% 85,3%
Crea I'empresa amb 45 anys o més 18,8% 9,6% 11,8%
Té estudis universitaris i crea I'empresa amb maxim 30 anys 18,8% 32,7% 29,4%
Pares emprenedors o propietaris d’'un negoci 46,9% 45,2% 45,6%
Experiéncia laboral
Ara té creada una altra empresa 18,8% 34,6% 30,9%
Té experiéncia emprenedora 34,4% 45,2% 42,6%
Situaci6 previa: empresari 9,4% 8,7% 8,8%
Situaci6 previa: assalariat 50,0% 62,5% 59,6%
Situaci6 previa: aturat 12,5% 9,6% 10,3%
Realitza activitats complementaries remunerades 21,9% 32,7% 30,1%

Taula 4.12. Caracteritzacié dels emprenedors del primer grup envers la resta.

En el primer grup es registra, en relacié amb la resta de la mostra, un major percentatge de

dones i de persones que creen 'empresa amb més de 45 anys. Per contra, és menor el tant per

cent d’'individus que no provenen de Barcelona, amb estudis universitaris, amb experiéncia

emprenedora, que previament eren assalariats i que desenvolupen activitats complementaries

remunerades.

L’'empresa Consum escas No consum escas Total
Caracteristiques generals
Edat: tres 0 menys anys 56,3% 38,5% 42,6%
Edat: quatre i cinc anys 15,6% 26,0% 23,5%
Edat: sis 0 més anys 28,1% 35,6% 33,8%
Nombre mitja de socis fundadors 3,4 2,6 2,7
Nombre mitja de socis actuals 4,0 3,0 3,2
Nombre mitja de treballadors 47 9,5 8,3
Té treballadors amb estudis universitaris 71,9% 83,7% 80,9%
Tipus d’activitat
Sector TIC 40,6% 39,4% 39,7%
Producci6 industrial 9,4% 10,6% 10,3%
Distribucié comercial 3,1% 9,6% 8,1%
Serveis empresarials 28,1% 24,0% 25,0%
Serveis personals i activitats socials 9,4% 8,7% 8,8%
Equipament i usos TIC
Disposicio de lloc web 65,6% 80,8% 77,2%
Adopcio de la venda en linia 31,3% 30,8% 30,9%
Aprovisionament en linia 43,8% 40,4% 41,2%
Dinamisme innovador: alta propensié innovadora 15,6% 37,5% 32,4%
Organitzaci6 i estrategia empresarial
Organitzacié de I'empresa per productes 31,3% 29,8% 30,1%
Organitzacié de I'empresa per processos 40,6% 46,2% 44,9%
Adopci6 de formes de creixement innovadores 71,9% 63,5% 65,4%
Adopci6 de formes de creixement conservadores 87,5% 76,9% 79,4%
L’empresa dirigeix els seus productes a un mercat no local 50,0% 67,3% 63,2%

Taula 4.13. Caracteritzacio de les empreses del primer grup envers la resta.
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La meitat de les empreses del primer grup tenen, com a maxim, tres anys d'edat, cosa que
nomeés succeeix per a quatre de cada deu en la resta de conglomerats. El nombre de socis amb
qué compten, en relacio amb les de la resta de la mostra, és superior, com també ho és el
percentatge d’empreses que aborden el seu creixement a través d'estratégies tant més
conservadores com més innovadores. En canvi, és menor el nombre de treballadors, i és més
baix el seu nivell educatiu. El sector d’'activitat de les empreses és bastant similar al del conjunt
de la mostra, destacant, perd, un menor tant per cent de les vinculades a la distribucié
comercial i als serveis empresarials. Només dos tercos de les empreses disposen de lloc web,
tant per cent que augmenta fins a vuit de cada deu de les assignades en els altres dos grups.
També és clarament inferior el percentatge d'empreses que tenen una alta propensio
innovadora, i només la meitat comercialitzen els seus productes més enlla del territori catala -

envers dos tercos de les classificades en els altres dos grups.

L’entorn Consum escas No consum escas Total
Localitzacié de 'empresa
Ara esta localitzada al viver 40,6% 30,8% 33,1%
Ara no esta localitzada als espais institucionals 43,8% 52,9% 50,7%
En un passat s’havia localitzat en els espais institucionals 25,0% 26,9% 26,5%
Té experiencia viver 65,6% 57, 7% 59,6%
Mai s’ha localitzat al viver 34,4% 42,3% 40,4%
Percepcié de I’entorn de Barcelona Activa
Percepcié correcta dels equipaments institucionals 0,0% 31,6% 25,7%
Percepcié correcta dels serveis institucionals 6,3% 18,2% 15,9%
Avaptatg§§ dg localitzar 'empresa en els espais institucionals: 88,2% 75.5% 78.8%
motius utilitaris
Ava-ntatges de challtzar 'empresa en els espais institucionals: 88,2% 83.7% 84.,8%
motius no utilitaris
Motius (.ie Iocalltzauo. glternatlva al§ gspals institucionals: 0.0% 33,3% 27.4%
no reunir-ne les condicions necessaries
Motius q’e.loca.llt.za(:lo alternativa als espais institucionals: 64.3% 56.,4% 58,0%
valoraci6 insuficient
Percepcid de xarxa: cultura compartida 75,0% 70,2% 71,3%
Percepcid de xarxa: entorn emprenedor 43,8% 49,0% 47,8%
Comportament relacional amb I’entorn
Manté vincles amb les empreses del viver 59,4% 57,7% 58,1%
Coopera per innovar amb el microentorn de marqueting 59,4% 68,3% 66,2%
Coopera per innovar amb institucions cientifiques 18,8% 26,0% 24.,3%
Desenvolupa d’'aliances estratégiques 46,9% 45,2% 45,6%
S’integra en xarxes externes 1,4 1,4 1,4
Es configura en xarxes internes 0,5 0,7 0,6
Es beneficia dels serveis d’altres institucions 50,0% 64,4% 61,0%

Taula 4.14. Caracteritzacio de I'entorn del primer grup envers la resta.

En relacié6 amb I'entorn, en aquest grup es concentren quatre de cada deu de les empreses que
es localitzen en el viver de la institucio i que, per tant, també tenen experiéncia viver, cosa que
succeeix per a dues de cada tres. No obstant aix0, cap emprenedor percep que tots els
equipaments siguin correctes, i també és baix el percentatge que manifesten el mateix pel cas
dels serveis. Aix0 es relaciona amb I'elevada percepcié més utilitaria dels beneficis derivats de
localitzar 'empresa en els espais institucionals, aixi com amb el fet de no ubicar-s’hi perqué no

se’n fa una valoracio favorable, essent aquest el cas de dos tercos dels emprenedors.
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En sintesi, els elements que diferencien I'assignacié de I'emprenedor i de I'empresa en el
primer grup en relaci6 amb la seva classificacio en els altres dos son els segiients. D’'una
banda, s’observen diverses caracteristiques vinculades al perfil de 'emprenedor i identificades
per la literatura que no sén les més afavoridores de la promocié de la iniciativa emprenedora:
€s major el percentatge de dones, més grans d’edat, sense estudis universitaris i que no tenen
experiéncia emprenedora. D'altra banda, les empreses d’aquest grup son les més joves de tota
la mostra i les que més es localitzen en el viver de la institucié, principalment, perd, per motius
de caire utilitari. Es també menor el nombre de treballadors i el seu nivell educatiu, i més reduit
el percentatge d'empreses que disposen de lloc web, que utilitzen les TIC per introduir
innovacions de producte, de procés i organitzatives, que cooperen per innovar i que dirigeixen
els seus productes a un mercat no local. En canvi, el nombre de socis és més elevat entre les

empreses classificades en aquest grup.

4.2.2.3.3. Descripci6 del segon conglomerat en relacié amb la resta de la mostra

Les taules seglients recullen les diferéncies entre el grup que tendeix a participar del conjunt de
programes i serveis per la creacio i el creixement empresarial respecte els de la resta de la

mostra. Després es descriuen els resultats obtinguts.

L’'emprenedor Consum intensiu No consum intensiu Total
Motivacié per crear I'empresa
Desig d'independéncia 57,6% 50,7% 54,1%
Realitzaci6 personal 60,6% 69,6% 65,2%
Econdmica 19,7% 33,3% 26,7%
Caracteristiques personals
Sexe masculi 64,2% 59,4% 61,8%
Prové de Barcelona 74,6% 62,3% 68,4%
Edat 38,6 39,3 39,0
Edat quan crea I'empresa 33,9 34,6 34,2
Té estudis universitaris 89,6% 81,2% 85,3%
Crea I'empresa amb 45 anys o més 11,9% 11,6% 11,8%
Té estudis universitaris i crea I'empresa amb maxim 30 anys 29,9% 29,0% 29,4%
Pares emprenedors o propietaris d’'un negoci 43,3% 47,8% 45,6%
Experiencia laboral
Ara té creada una altra empresa 34,3% 27,5% 30,9%
Té experiéncia emprenedora 41,8% 43,5% 42,6%
Situaci6 previa: empresari 7,5% 10,1% 8,8%
Situacio prévia: assalariat 61,2% 58,0% 59,6%
Situacio prévia: aturat 13,4% 7,2% 10,3%
Realitza activitats complementaries remunerades 40,3% 20,3% 30,1%

Taula 4.15. Caracteritzacio dels emprenedors del segon grup envers la resta.

En el segon grup s’assignen un major percentatge d’'individus que creen I'empresa motivats per
un desig d'independéncia, de sexe masculi, procedents de Barcelona i amb estudis
universitaris. També és superior el tant per cent que, en I'actualitat, tenen creada una altra
empresa, com també ho és el percentatge que, préviament, es trobaven en situacié d’atur.

Tanmateix, el tret més diferencial d’aquest és el 40% d’emprenedors que realitzen activitats
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complementaries remunerades, tant per cent que representa el doble dels membres dels altres
dos grups. Per contra, és inferior el percentatge d’emprenedors que motiven la creacié de

I'empresa per satisfer una necessitat de realitzacio personal, pero sobretot, d'indole economica.

L’'empresa Consum intensiu No consum intensiu Total
Caracteristiques generals
Edat: tres 0 menys anys 38,8% 46,4% 42,6%
Edat: quatre i cinc anys 26,9% 20,3% 23,5%
Edat: sis 0 més anys 34,3% 33,3% 33,8%
Nombre mitja de socis fundadors 2,6 2,9 2,8
Nombre mitja de socis actuals 2,7 3,6 3,2
Nombre mitja de treballadors 11,3 5,8 8,3
Té treballadors amb estudis universitaris 80,6% 81,2% 80,9%
Tipus d’activitat
Sector TIC 37,3% 40,6% 39,7%
Producci6 industrial 14,9% 9,4% 10,3%
Distribucioé comercial 9,0% 3,1% 8,1%
Serveis empresarials 22,4% 28,1% 25,0%
Serveis personals i activitats socials 10,4% 9,4% 8,8%
Equipament i usos TIC
Disposici6 de lloc web 76,1% 78,3% 77,2%
Adopci6 de la venda en linia 31,3% 30,4% 30,9%
Aprovisionament en linia 40,3% 42,0% 41,2%
Dinamisme innovador: alta propensié innovadora 37,3% 27,5% 32,4%
Organitzacio i estratégia empresarial
Organitzacié de I'empresa per productes 23,9% 36,2% 30,1%
Organitzacié de I'empresa per processos 55,2% 34,8% 44,9%
Adopci6 de formes de creixement innovadores 64,2% 66,7% 65,4%
Adopci6 de formes de creixement conservadores 77,6% 81,2% 79,4%
L’empresa dirigeix els seus productes a un mercat no local 65,7% 60,9% 63,2%

Taula 4.16. Caracteritzaci6 de les empreses del segon grup envers la resta.

Les empreses del segon conglomerat s6n, majoritariament, joves, si bé no tant com les del
conglomerat anterior: dos ter¢os tenen menys de cinc anys; a meés, és superior el percentatge
de les que tenen quatre i cinc anys i es troben en etapa de creixement. Destaca, amb escrei, i
en relacié amb els altres dos conglomerats, el superior nombre mitja de treballadors, i també el
major percentatge d’empreses vinculades a la produccié industrial i a la distribucié comercial.
Dos tercos de les empreses mostren una alta propensié innovadora i més de la meitat
s'organitzen per processos, essent el cas, respectivament, d'un quart i d'un ter¢ de les
assignades en els altres dos grups. Per contra, I'evolucié positiva del nombre de socis no
caracteritza a les empreses d’aquest conglomerat, siné que el nombre de mitja de socis actuals
és bastant similar al dels socis fundadors. En aquest grup també és menor el percentatge

d’empreses dedicades als serveis empresarials i només un quart s'organitzen per productes.

L’entorn Consum intensiu ~ No consum intensiu | Total
Localitzaci6 de I'empresa
Ara esta localitzada al viver 34,3% 31,9% 33,1%
Ara no esta localitzada als espais institucionals 46,3% 55,1% 50,7%
En un passat s’havia localitzat en els espais institucionals 23,9% 29,0% 26,5%
Té experiéncia viver 58,2% 60,9% 59,6%

Mai s’ha localitzat al viver 41,8% 39,1% 40,4%
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L’entorn Consum intensiu ~ No consum intensiu | Total
Percepci6 de I'entorn de Barcelona Activa
Percepci6 correcta dels equipaments institucionals 35,1% 15,2% 25,7%
Percepcié correcta dels serveis institucionals 19,0% 12,5% 15,9%
Avantatges de localitzar I'empresa en els espais institucionals: 76,7%
g P P 80,6% ° 78,8%

motius utilitaris

Avantatges de localitzar I'empresa en els espais institucionals:
motius no utilitaris

Motius de localitzaci6 alternativa als espais institucionals: 23,5%

80,6% 90,0% 84,8%

. . - 32,1% 27,4%
no reunir-ne les condicions necessaries
Motius q’e'loca.llt.za(:lo alternativa als espais institucionals: 58.1% 57.9% 58,0%
valoraci6 insuficient
Percepci6 de xarxa: cultura compartida 62,7% 79,7% 71,3%
Percepcid de xarxa: entorn emprenedor 50,7% 44,9% 47,8%
Comportament relacional amb I’entorn
Manté vincles amb les empreses del viver 62,7% 53,6% 58,1%
Coopera per innovar amb el microentorn de marqueting 64,2% 68,1% 66,2%
Coopera per innovar amb institucions cientifiques 29,9% 18,8% 24,3%
Desenvolupa d’'aliances estratégiques 50,7% 40,6% 45,6%
S’integra en xarxes externes 15 1,3 1,4
Es configura en xarxes internes 0,7 0,6 0,6
Es beneficia dels serveis d’altres institucions 61,2% 60,9% 61,0%

Taula 4.17. Caracteritzacio de I'entorn del segon grup envers la resta.

En relaci6 amb localitzaci6 de I'empresa, el comportament d’aquest segon grup és bastant
similar al del conjunt de la mostra: dues de cada tres empreses es localitzen en el viver de la
institucio, el 60% té experiéncia viver i el 40% no s’hi han ubicat mai. Destaca, perd, un major
percentatge d’empreses que ara no estan localitzades en els espais institucionals perd que si
ho van fer en un passat. Tot i aix0, continuen mantenint relacions favorables amb I'espai
d’'incubacié, com es reflecteix en el major percentatge d’emprenedors -envers la pertinenca en
els altres dos grups- que mantenen vincles amb les empreses del viver, que consideren
correctes els equipaments i els serveis institucionals, i que desitjarien ubicar-s’hi perd que no
reuneixen les condicions necessaries per a fer-ho. La pertinenca a aquest grup suposa, en
relaci6 amb Il'assignacié de I'emprenedor als altres dos, cooperar més per innovar amb
institucions cientifiques, desenvolupar aliances estrategiques i comercialitzar els productes més
enlla del territori catala. En canvi, és menor la percepcié de compartir una mateixa cultura amb

altres empreses de I'entorn de Barcelona Activa.

En sintesi, el segon grup destaca per acollir a un major percentatge d’homes, que provenen de
Barcelona, amb estudis universitaris, que realitzen activitats complementaries remunerades i
gue en l'actualitat tenen creada una altra empresa. En aquest conglomerat també es
concentren més empreses de quatre i cinc anys d’edat, amb més treballadors, i un major
percentatge que utilitzen les TIC per introduir innovacions de producte, de procés i
organitzatives, que s’organitzen per processos, que mantenen vincles amb altres localitzades
en el viver, que perceben estar en un entorn emprenedor, que cooperen per innovar amb
institucions cientifiques, que desenvolupen aliances estratégiques, i que tendeixen integrar-se

en xarxes externes i a configurar-se en xarxes internes.
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En canvi, en aquest grup és menor el tant per cent d'individus que compten amb experiéncia
emprenedora, amb pares emprenedors o propietaris d’'un negoci i que perceben compartir una
cultura comuna amb les empreses de l'entorn de Barcelona Activa. En ell també s’hi
classifiguen un menor percentatge d’empreses de tres o0 menys anys d'edat i amb un menor

nombre de socis fundadors i actuals.

4.2.2.3.4. Descripci6 del tercer conglomerat en relacié amb laresta de la mostra

A continuacié es caracteritza al tercer conglomerat en relaci6 amb la resta de la mostra.
D’aquesta manera, es pot observar el perfil dels emprenedors, de les empreses i del context de

situacio que es vincula amb el consum selectiu d’'un determinat tipus de programes i serveis:

els de xarxa.

L’'emprenedor Consum selectiu No consum selectiu Total
Motivacio per crear I'empresa
Desig d'independéncia 48,6% 56,1% 54,1%
Realitzaci6 personal 70,3% 63,3% 65,2%
Economica 40,5% 21,4% 26,7%
Caracteristiques personals
Sexe masculi 59,5% 62,6% 61,8%
Prové de Barcelona 64,9% 69,7% 68,4%
Edat 38,9 39,0 39,0
Edat quan crea I'empresa 33,4 34,5 34,2
Té estudis universitaris 83,8% 85,9% 85,3%
Crea I'empresa amb 45 anys o més 5,4% 14,1% 11,8%
Té estudis universitaris i crea I'empresa amb maxim 30 anys 37,8% 26,3% 29,4%
Pares emprenedors o propietaris d’'un negoci 48,6% 44,4% 45,6%
Experiencia laboral
Ara té creada una altra empresa 35,1% 29,3% 30,9%
Té experiéncia emprenedora 51,4% 39,4% 42,6%
Situaci6 previa: empresari 10,8% 8,1% 8,8%
Situaci6 previa: assalariat 64,9% 57,6% 59,6%
Situaci6 previa: aturat 2,7% 13,1% 10,3%
Realitza activitats complementaries remunerades 18,9% 34,3% 30,1%

Taula 4.18. Caracteritzaci6 dels emprenedors del tercer grup envers la resta.

El perfil dels emprenedors del tercer conglomerat presenta bastants trets distintius en relacio
amb l'assignacio dels individus en els altres dos grups. En concret, hi ha un major percentatge
de persones que creen I'empresa per motius d’autorealitzacié, perd sobretot, per questions
econdmiques, i que ho fan joves i amb un nivell elevat de formacid. Es també superior el tant
per cent d'individus que compten amb experiéncia emprenedora i que, abans de crear
'empresa actual, eren empresarials 0 assalariats. Per contra, és més baix el percentatge
d’emprenedors que tenien 45 o més anys quan la van crear, que es trobaven en situaci6 d'atur i

gue, actualment, realitzen altres activitats remunerades.
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L'empresa Consum selectiu No consum selectiu Total
Caracteristiques generals
Edat: tres 0 menys anys 37,8% 44,4% 42,6%
Edat: quatre i cinc anys 24,3% 23,2% 23,5%
Edat: sis 0 més anys 37,8% 32,3% 33,8%
Nombre mitja de socis fundadors 2,5 2,9 2,8
Nombre mitja de socis actuals 3,3 3,2 3,2
Nombre mitja de treballadors 6,0 9,2 8,3
Té treballadors amb estudis universitaris 89,2% 77,8% 80,9%
Tipus d’activitat
Sector TIC 43,2% 38,4% 39,7%
Produccié industrial 2,7% 13,1% 10,3%
Distribucié comercial 10,8% 7,1% 8,1%
Serveis empresarials 27,0% 24,2% 25,0%
Serveis personals i activitats socials 5,4% 10,1% 8,8%
Equipament i usos TIC
Disposicit de lloc web 89,2% 72,7% 77,2%
Adopci6 de la venda en linia 29,7% 31,3% 30,9%
Aprovisionament en linia 40,5% 41,4% 41,2%
Dinamisme innovador: alta propensié innovadora 37,8% 30,3% 32,4%
Organitzacio i estratégia empresarial
Organitzacio de I'empresa per productes 40,5% 26,3% 30,1%
Organitzacio de I'empresa per processos 29,7% 50,5% 44,9%
Adopci6 de formes de creixement innovadores 62,2% 66,7% 65,4%
Adopci6 de formes de creixement conservadores 75,7% 80,8% 79,4%
L’empresa dirigeix els seus productes a un mercat no local 70,3% 60,6% 63,2%

Taula 4.19. Caracteritzacio de les empreses del tercer grup envers la resta.

Les empreses d’aquest grup es diferencien de les pertanyents a la resta de conglomerats per
ser les de més edat, tenir treballadors amb estudis universitaris i ser del sector TIC. Gairebé el
90% disposen de lloc web, essent aquest el major tant per cent del conjunt de la mostra, més
del 40% s’organitzen per productes, reduint-se aquest percentatge en catorze punts entre les
assignades als altres dos grups, i més del 70% comercialitzen els seus productes fora del
territori catala, superant en deu punts a les classificades en els altres dos grups. Bona part
d’elles, a més, tendeix a organitzar-se per productes. Per contra, és inferior el percentatge de
les dedicades a la produccié industrial i als serveis a les persones i a les activitats socials, no
destaquen per utilitzar la Xarxa amb finalitats comercials, i homés el 30% s’organitzen per

processos, augmentant fins a la meitat entre les integrants del primer i segon grups.

L'entorn Consum selectiu  No consum selectiu Total
Localitzaci6 de I'empresa
Ara esta localitzada al viver 24,3% 36,4% 33,1%
Ara no esta localitzada als espais institucionals 64,9% 45,5% 50,7%
En un passat s’havia localitzat en els espais institucionals 32,4% 24,2% 26,5%
Té experiéncia viver 56,8% 60,6% 59,6%
Mai s’ha localitzat al viver 43,2% 39,4% 40,4%
Percepci6 de I’entorn de Barcelona Activa
Percepcié correcta dels equipaments institucionals 25,0% 26,0% 25,7%
Percepci6 correcta dels serveis institucionals 16,7% 15,5% 15,9%
Ava.ntatggs d? localitzar 'empresa en els espais institucionals: 61.5% 83,0% 78.8%
motius utilitaris
Avantatges de localitzar I'empresa en els espais institucionals: 92.3% 83,0% 84.8%

motius no utilitaris
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L’entorn Consum selectiu  No consum selectiu | Total
Motius Qe Iocalltzamo. glternatlva al\s .espa|s institucionals: 34.8% 23.1% 27.4%
no reunir-ne les condicions necessaries
Motius q,e'loca.llt.za(:lo alternativa als espais institucionals: 54.2% 60,0% 58,0%
valoraci6 insuficient
Percepci6 de xarxa: cultura compartida 83,8% 66,7% 71,3%
Percepci6 de xarxa: entorn emprenedor
Comportament relacional amb I'entorn 45,9% 48,5% 47,8%
Manté vincles amb les empreses del viver 48,6% 61,6% 58,1%
Coopera per innovar amb el microentorn de marqueting 75,7% 62,6% 66,2%
Coopera per innovar amb institucions cientifiques 18,9% 26,3% 24,3%
Desenvolupa d'aliances estrategiques 35,1% 49,5% 45,6%
S’integra en xarxes externes 1,2 1,4 1,4
Es configura en xarxes internes 0,7 0,6 0,6
Es beneficia dels serveis d’altres institucions 70,3% 57,6% 61,0%

Taula 4.20. Caracteritzaci6 de I'entorn del tercer grup envers la resta.

El 75% de les empreses cooperen per innovar amb els agents del microentorn de marqueting,
registrant aquest grup el percentatge més gran de cooperacié amb I'entorn més proper. També
és el grup on es concentren un major percentatge d'emprenedors que perceben beneficis
d’'indole relacional i no tant utilitaria envers la localitzaci6 de I'empresa en aquest espai
d’'incubacié. Aixi mateix, el desig de localitzar-s’hi entre les que no hi estan ubicades és elevat,
com també ho és el percentatge d’emprenedors que perceben formar part d'una cultura
comuna en I'entorn de cooperacié de Barcelona Activa. No obstant aixd, només un quart de les
empreses d'aquest grup es localitzen en el viver -si bé un ter¢ ho van fer en un passat- i més
del 40% mai s’hi han ubicat. A més, en relaci6 amb la resta de la mostra, és inferior el
percentatge d’empreses que mantenen vincles amb les empreses localitzades a I'espai
d’incubacié, que cooperen per innovar amb institucions cientifiques, perd que, sobretot,

desenvolupen aliances estratégiques.

En sintesi, el perfil dels emprenedors del tercer grup és el que es vincula, de forma més
favorable, amb el desenvolupament del procés emprenedor, en classificar-se en ell un major
percentatge d'individus amb experiéncia emprenedora i amb pares emprenedors o propietaris
d’'un negoci. A més, les empreses d’'aquest conglomerat, en relacié6 amb la seva pertinenca als
altres dos, son més antigues, sén del sector TIC i tenen més treballadors amb estudis
universitaris. També és major el percentatge d’empreses que disposen de lloc web, que
mostren una alta propensio innovadora, que comercialitzen els seus productes fora del territori
catala i que cooperen per innovar amb els agents del microentorn de marqueting, i superior el
tant per cent d’emprenedors que associen la localitzacid6 de I'empresa en el viver des d'un
vessant relacional i que perceben que aquest entorn permet compartir una mateixa cultura amb

altres empreses.

Per contra, les empreses d'aquest grup tenen menys treballadors i el tant per cent que
s'organitzen per processos és inferior al 30%. A més, només una de cada quatre estan

localitzades en el viver de Barcelona Activa, si bé més d'un ter¢ si ho van fer en un passat.
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També és inferior el percentatge d’empreses que mantenen vincles amb altres ubicades en el
viver, que cooperen per innovar amb institucions cientifiques, que desenvolupen aliances

estrategiques i que tendeixen a integrar-se en xarxes externes.

4.2.2.3.5. Descripci6 del primer conglomerat en relacié amb el tercer

En els epigrafs anteriors s’aprecia que el comportament del segon conglomerat és molt
semblant al de la mitjana de la mostra, mentre que el del primer i el del tercer presenten
resultats més extrems. Per aixd, a continuacié es procedeix a fer una analisi per grups
d’emprenedors dos a dos. Aqui es compara el primer amb el tercer, per veure qué suposa el
consum selectiu d’un determinat tipus de producte en relacié6 amb la tendéncia a no consumir-
lo. Després, en el subepigraf 4.2.2.3.6 es compara el segon amb el tercer per veure qué reporta

de més un consum intensiu envers un de més selectiu.

Per al primer i tercer conglomerats es mostren els percentatges i els valors mitjans de les
variables que caracteritzen I'emprenedor, I'empresa i I'entorn en qué es desenvolupa l'activitat
economica. Les taules seguients pretenen, doncs, oferir una fotografia de les caracteristiques
d’aquests tres elements: emprenedor, empresa i entorn, i veure la seva preséencia en els grups

que fan un consum escas i selectiu dels programes i serveis de Barcelona Activa.

L’'emprenedor Consum escas Consum selectiu Total
Motivacio per crear I'empresa
Desig d'independéncia 53,1% 48,6% 50,7%
Realitzaci6 personal 68,8% 70,3% 69,6%
Econdmica 25,0% 40,5% 33,3%
Caracteristiques personals
Sexe masculi 59,4% 59,5% 59,4%
Prové de Barcelona 59,4% 64,9% 62,3%
Edat 39,9 38,9 39,3
Edat quan crea I'empresa 36,0 33,4 34,6
Té estudis universitaris 78,1% 83,8% 81,2%
Crea I'empresa amb 45 anys o més 18,8% 5,4% 11,6%
Té estudis universitaris i crea I'empresa amb maxim 30 anys 18,8% 37,8% 29,0%
Pares emprenedors o propietaris d’'un negoci 46,9% 48,6% 47,8%
Experiencia laboral
Ara té creada una altra empresa 18,8% 35,1% 27,5%
Té experiéncia emprenedora 34,4% 51,4% 43,5%
Situaci6 previa: empresari 9,4% 10,8% 10,1%
Situaci6 previa: assalariat 50,0% 64,9% 58,0%
Situacio prévia: aturat 12,5% 2,7% 7,2%
Realitza activitats complementaries remunerades 21,9% 18,9% 20,3%

Taula 4.21. Caracteritzacié dels emprenedors del primer i del tercer grup.

En el primer grup es concentren un major percentatge d’'individus que creen 'empresa amb 45
anys 0 més i que, préviament, es trobaven en situacié d'atur. Per contra, els individus del tercer
grup es diferencien dels del primer, principalment, per crear 'empresa per motius economics i

per disposar d'experiéncia emprenedora. Altres elements que també caracteritzen als
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emprenedors del tercer grup, en relaci6 amb els del primer, s6n una edat més jove en el
moment de crear I'empresa, la disposicié d’estudis universitaris, i ser treballadors assalariats

abans de la creacié de I'empresa actual.

L’'empresa Consum escas Consum selectiu Total
Caracteristiques generals
Edat: tres 0 menys anys 56,3% 37,8% 46,4%
Edat: quatre i cinc anys 15,6% 24,3% 20,3%
Edat: sis 0 més anys 28,1% 37,8% 33,3%
Nombre mitja de socis fundadors 3,4 2,5 2,9
Nombre mitja de socis actuals 4,0 3,3 3,6
Nombre mitja de treballadors 4,7 6,0 5,4
Té treballadors amb estudis universitaris 71,9% 89,2% 81,2%
Tipus d’activitat
Sector TIC 40,6% 43,2% 42,0%
Producci6 industrial 9,4% 2,7% 5,8%
Distribucioé comercial 3,1% 10,8% 7,2%
Serveis empresarials 28,1% 27,0% 27,5%
Serveis personals i activitats socials 9,4% 5,4% 7,2%
Equipament i usos TIC
Disposici6 de lloc web 65,6% 89,2% 78,3%
Adopci6 de la venda en linia 31,3% 29,7% 30,4%
Aprovisionament en linia 43,8% 40,5% 42,0%
Dinamisme innovador: alta propensié innovadora 15,6% 37,8% 27,5%
Organitzacio i estratégia empresarial
Organitzacié de I'empresa per productes 31,3% 40,5% 36,2%
Organitzacié de I'empresa per processos 40,6% 29,7% 34,8%
Adopci6 de formes de creixement innovadores 71,9% 62,2% 66,7%
Adopci6 de formes de creixement conservadores 87,5% 75,7% 81,2%
L’empresa dirigeix els seus productes a un mercat no local 50,0% 70,3% 60,9%

Taula 4.22. Caracteritzaci6 de les empreses del primer i del tercer grup.

Les empreses del primer grup s6n més joves que les del tercer, compten amb un major nombre
de socis i és superior el percentatge de les dedicades a la produccio industrial, i als serveis a
les persones i les activitats socials, com també de les que s’organitzen per processos i que
adopten tant formes de creixement conservadores com innovadores. En canvi, les del tercer
grup tenen més treballadors, amb estudis universitaris, i és major el tant per cent de les que
centren la seva activitat econdmica en la distribucié comercial, aixi com de les que s’organitzen
per productes i que dirigeixen els seus productes a un mercat no local. A més, tot i que el
percentatge d’empreses que utilitzen Internet amb finalitats comercials és bastant similar per
ambdds grups, les empreses del tercer conglomerat també destaquen, en relacié6 amb les del
primer, per utilitzar les TIC per introduir innovacions de producte, de procés i organitzatives, aixi

com per disposar de lloc web.

L’entorn Consum escas Consum selectiu Total
Localitzaci6 de I'empresa
Ara esta localitzada al viver 40,6% 24,3% 31,9%
Ara no esta localitzada als espais institucionals 43,8% 64,9% 55,1%
En un passat s’havia localitzat en els espais institucionals 25,0% 32,4% 26,9%
Té experiéncia viver 65,6% 56,8% 60,9%
Mai s’ha localitzat al viver 34,4% 43,2% 39,1%
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L’entorn Consum escas Consum selectiu Total
Percepci6 de I'entorn de Barcelona Activa
Percepci6 correcta dels equipaments institucionals 0,0% 25,0% 15,2%
Percepcié correcta dels serveis institucionals 6,3% 16,7% 12,5%
Ava.ntatgt-—:t.s dg localitzar 'empresa en els espais institucionals: 88,2% 61.5% 76.7%
motius utilitaris
Avaptatges de challtzar 'empresa en els espais institucionals: 88.2% 92.3% 90,0%
motius no utilitaris
Motius (_ie Iocalltzauo_ a_Iternatlva al\s (_aspals institucionals: 0.0% 34.8% 23.5%
no reunir-ne les condicions necessaries
Motius q’e'loca.llt.za(:lo alternativa als espais institucionals: 64,3% 54,2% 57.9%
valoraci6 insuficient
Percepci6 de xarxa: cultura compartida 75,0% 83,8% 79,7%
Percepcid de xarxa: entorn emprenedor 43,8% 45,9% 44,9%
Comportament relacional amb I’entorn
Manté vincles amb les empreses del viver 59,4% 48,6% 53,6%
Coopera per innovar amb el microentorn de marqueting 59,4% 75,7% 68,1%
Coopera per innovar amb institucions cientifiques 18,8% 18,9% 18,8%
Desenvolupa d’'aliances estratégiques 46,9% 35,1% 40,6%
S’integra en xarxes externes 1,4 1,2 1,3
Es configura en xarxes internes 0,5 0,7 0,6
Es beneficia dels serveis d’altres institucions 50,0% 70,3% 61,0%

Taula 4.23. Caracteritzacio de I'entorn del primer i del tercer grup.

Dos tercos de les empreses del primer grup tenen experiéncia viver, i quatre de cada deu es
localitzen, actualment, en aquest espai. Aix0 fa, probablement, que també sigui major el
nombre d’emprenedors que mantenen vincles amb altres empreses ubicades en el viver, com
també és superior el tant per cent que desenvolupen aliances estrategiques. No obstant, la
localitzacio de I'empresa en el viver es relaciona, sobretot, amb motius utilitaris, i la percepcio
dels emprenedors del primer grup respecte els equipaments i els serveis de I'espai d'incubacié
no és tant favorable com la dels del tercer. El tercer grup destaca, en relacié amb el primer, per
recollir un major percentatge d’empreses que cooperen per innovar amb els agents del
microentorn de marqueting i un de menor de les no ubicades en els espais institucionals: dues
de cada tres no es localitzen en els espais de Barcelona Activa i més de quatre de cada deu no
ho han fet mai.

En sintesi, els emprenedors del primer grup destaquen per ser més grans en el moment de
crear 'empresa. Les empreses d’aquest grup sén també més joves, compten amb un major
nombre de socis, tendeixen més a organitzar-se per processos i a desenvolupar aliances
estratégiques. L'experiéncia viver esta més present en les empreses d’'aquest grup, com també
I'establiment de vincles amb altres empreses ubicades en aquest espai d’'incubacié; no obstant,
els emprenedors tendeixen més a ressaltar els aspectes de naturalesa utilitaria com a

avantatges de localitzar I'empresa en el viver.

Per contra, el tercer grup s’identifica per un major tant per cent d’individus que creen I'empresa
motivats per aspectes economics, que tenen estudis universitaris i que compten amb
experiéncia emprenedora. Les seves empreses tenen més treballadors, amb estudis

universitaris, presenten una més alta propensié innovadora, tendeixen més a organitzar-se per
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productes, a comercialitzar els seus productes més enlla del territori catala i la majoria d’elles
disposen de lloc web. També és major la percepcioé dels beneficis relacionals vinculats a un
espai d'incubacio, i superior el tant per cent d'empreses que cooperen per innovar amb els

agents del microentorn de marqueting.

4.2.2.3.6. Descripci6 del segon conglomerat en relacié amb el tercer

Finalment, es descriuen als emprenedors, a les empreses i a I'entorn considerant la pertinenca
al segon i al tercer conglomerat. D'aguesta manera es visualitza com es pot relacionar la
participacio al conjunt de programes i serveis -envers el consum d’'activitats de xarxa- amb el

perfil de 'emprenedor i de I'empresa, aixi com amb les caracteristiques de I'entorn.

L’emprenedor Consum intensiu Consum selectiu Total
Motivacio per crear I'empresa
Desig d'independéncia 57,6% 48,6% 54,4%
Realitzaci6 personal 60,6% 70,3% 64,1%
Economica 19,7% 40,5% 27,2%
Caracteristiques personals
Sexe masculi 64,2% 59,5% 62,5%
Prové de Barcelona 74,6% 64,9% 71,2%
Edat 38,6 38,9 38,7
Edat quan crea I'empresa 33,9 33,4 33,7
Té estudis universitaris 89,6% 83,8% 87,5%
Crea I'empresa amb 45 anys o més 11,9% 5,4% 9,6%
Té estudis universitaris i crea I'empresa amb maxim 30 anys 29,9% 37,8% 32,7%
Pares emprenedors o propietaris d’'un negoci 43,3% 48,6% 45,2%
Experiencia laboral
Ara té creada una altra empresa 34,3% 35,1% 34,6%
Té experiéncia emprenedora 41,8% 51,4% 45,2%
Situaci6 previa: empresari 7,5% 10,8% 8,7%
Situacio prévia: assalariat 61,2% 64,9% 62,5%
Situacio prévia: aturat 13,4% 2,7% 9,6%
Realitza activitats complementaries remunerades 40,3% 18,9% 32,7%

Taula 4.24. Caracteritzacié dels emprenedors del segon i del tercer grup.

Els emprenedors del segon conglomerat destaquen, en relacid6 amb els del tercer, per motivar
més la creacid de I'empresa amb l'assoliment d'un desig d'independéncia, per procedir de
Barcelona, per crear 'empresa amb 45 anys o més i per realitzar altres activitats a banda de la
seva dedicaci6é a I'empresa actual. En canvi, els integrants del tercer grup es diferencien dels
del segon per haver motivat més la creacié de I'empresa en la realitzacié personal, pero
sobretot, en glestions econdmiques, per comptar amb més experiéncia emprenedora i per

crear 'empresa sent més joves d’'edat i tenint estudis universitaris.

L'empresa | Consum intensiu Consum selectiu Total
Caracteristiques generals
Edat: tres 0 menys anys 38,8% 37,8% 38,5%
Edat: quatre i cinc anys 26,9% 24,3% 26,0%
Edat: sis 0 més anys 34,3% 37,8% 35,6%

Nombre mitja de socis fundadors 2,6 25 2,6
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L'empresa Consum intensiu Consum selectiu Total
Nombre mitja de socis actuals 2,7 3,3 3,0
Nombre mitja de treballadors 11,3 6,0 9,5
Té treballadors amb estudis universitaris 80,6% 89,2% 83,7%
Tipus d’activitat
Sector TIC 37,3% 43,2% 39,4%
Producci6 industrial 14,9% 2,7% 10,6%
Distribucio comercial 9,0% 10,8% 9,6%
Serveis empresarials 22,4% 27,0% 24,0%
Serveis personals i activitats socials 10,4% 5,4% 8,7%
Equipament i usos TIC
Disposici6 de lloc web 76,1% 89,2% 80,8%
Adopci6 de la venda en linia 31,3% 29,7% 30,8%
Aprovisionament en linia 40,3% 40,5% 40,4%
Dinamisme innovador: alta propensié innovadora 37,3% 37,8% 37,5%
Organitzacio i estratégia empresarial
Organitzacié de I'empresa per productes 23,9% 40,5% 29,8%
Organitzacié de I'empresa per processos 55,2% 29,7% 46,2%
Adopci6 de formes de creixement innovadores 64,2% 62,2% 63,5%
Adopci6 de formes de creixement conservadores 77,6% 75,7% 76,9%
L’empresa dirigeix els seus productes a un mercat no local 65,7% 70,3% 67,3%

Taula 4.25. Caracteritzaci6 de les empreses del segon i del tercer grup.

Les empreses del segon grup destaquen, en relacié amb les del tercer, per comptar amb un

major nombre de treballadors, basar la seva activitat econdmica en la producci6 industrial i en

els serveis a les persones i les activitats socials, i organitzar-se per processos. Per contra, les

empreses del tercer grup s'identifiquen, envers les del segon, per tenir un major nombre de

socis, de treballadors amb estudis universitaris, ser del sector TIC, disposar de lloc web,

organitzar-se per productes i comercialitzar els seus productes fora del territori catala.

L’entorn Consum intensiu Consum selectiu Total
Localitzacio de I'empresa
Ara esta localitzada al viver 34,3% 24,3% 30,8%
Ara no esta localitzada als espais institucionals 46,3% 64,9% 52,9%
En un passat s’havia localitzat en els espais institucionals 23,9% 32,4% 26,9%
Té experiéncia viver 58,2% 56,8% 57,7%
Mai s’ha localitzat al viver 41,8% 43,2% 42,3%
Percepci6 de I’entorn de Barcelona Activa
Percepcié correcta dels equipaments institucionals 35,1% 25,0% 31,6%
Percepci6 correcta dels serveis institucionals 19,0% 16,7% 18,2%
Ava.ntatggs d? localitzar I'empresa en els espais institucionals: 80.6% 61.5% 75.5%
motius utilitaris
Ava_ntatges de challtzar 'empresa en els espais institucionals: 80,6% 92.3% 83.7%
motius no utilitaris
Motius (.1e Iocalltza(:lo. a.lternatlva altc, gspals institucionals: 32,1% 34.8% 33.3%
no reunir-ne les condicions necessaries
Motius f:i,e. Ioca.llt.zamo alternativa als espais institucionals: 58,1% 54,2% 56.,4%
valoracio insuficient
Percepci6 de xarxa: cultura compartida 62,7% 83,8% 70,2%
Percepci6 de xarxa: entorn emprenedor 50,7% 45,9% 49,0%
Comportament relacional amb I'entorn
Manté vincles amb les empreses del viver 62,7% 48,6% 57,7%
Coopera per innovar amb el microentorn de marqueting 64,2% 75,7% 68,3%
Coopera per innovar amb institucions cientifiques 29,9% 18,9% 26,0%
Desenvolupa d’'aliances estratégiques 50,7% 35,1% 45,2%
S'’integra en xarxes externes 15 1,2 1,4
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L’entorn Consum intensiu Consum selectiu Total
Es configura en xarxes internes 0,7 0,7 0,7
Es beneficia dels serveis daltres institucions 61,2% 70,3% 61,0%

Taula 4.26. Caracteritzacio de I'entorn del segon i del tercer grup.

Un ter¢ de les empreses del segon grup es localitzen en el viver de la institucié, cosa que
nomeés succeeix per a un quart de les classificades en el tercer. Aquests percentatges
s'inverteixen si es considera la localitzacié passada: una de cada tres de les assignades en el
tercer grup s’havien ubicat, en un passat, en els vivers de la institucio, essent el cas d’'un quart

de les pertanyents al segon conglomerat.

Es major el percentatge d’emprenedors del segon grup que mantenen vincles amb les
empreses del viver, que tenen una percepcié correcta dels equipaments de la institucié i que
basen la seva localitzacié en motius utilitaris. També és superior el tant per cent d’empreses
que cooperen per innovar amb institucions cientifigues, que desenvolupen aliances
estrategiques i que tendeixen integrar-se en xarxes externes. Per contra, en el tercer grup és
superior el percentatge d’emprenedors que perceben beneficis de naturalesa més relacional
vinculats a la localitzaci6 de I'empresa en I'espai institucional, que consideren que la cooperacié
amb Barcelona Activa permet compartir una cultura comuna amb les empreses del seu entorn i

gue cooperen per innovar amb els agents del microentorn.

En sintesi, el gran tret diferencial dels emprenedors del segon grup, en relaci6 amb els del
tercer, és la realitzacid d'activitats complementaries remunerades. En aquest grup també
s'assignen més empreses que compten amb un major nombre mitja de treballadors i un
percentatge superior d’aquelles actualment localitzades en el viver, que mantenen vincles amb
altres també ubicades en aquest espai, que estableixen aliances estrategiques i que cooperen

per innovar amb institucions cientifiques.

Per contra, els individus del tercer grup es caracteritzen per la motivaci6 econdmica que
materialitza la intencié emprenedora, perd també per la disposicié d'experiéncia emprenedora i
la creaci6 de I'empresa per part de persones joves i amb estudis universitaris. Les seves
empreses compten amb més socis actuals i és superior el tant per cent d’aquelles que sén del
sector TIC, que tenen treballadors amb estudis universitaris, que venen els seus productes fora
del mercat local i que cooperen per innovar amb els agents del microentorn. A més, també
ressalta el percentatge major d’emprenedors que, en un passat, havien localitzat la seva
empresa en els espais institucionals, que perceben tenir una cultura compartida amb agents
propers i que, en major mesura, consideren avantatges de localitzar I'empresa en el viver més

enlla de motius utilitaris.
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4.2.3. Resultats empresarials per grups de consumidors

A continuacié es presenten els resultats empresarials, mesurats a través de la previsié
d’'obtencié de beneficis i de I'evolucié positiva tant del nombre de treballadors com de la
facturacié, per als tres grups resultants de l'analisi clister. Després s’exposen també els

resultats empresarials en tres situacions:

— es distingeix la pertinenca o no de lindividu a cadascun dels grups, amb I'objectiu de
coneixer qué suposen les diferents tendéncies de consum -nivell escas de consum,
consum intensiu i consum selectiu- envers la resta;

— es mostren les diferéncies entre el primer i el tercer conglomerat, a fi de precisar qué
reporta el consum d’activitats de xarxa; i

— s'analitzen els resultats empresarials assolits per les empreses del segon grup envers les
del tercer, a fi de determinar qué comporta la participacié al conjunt de programes i serveis

presencials i virtuals, més enlla de fer-ho a les activitats de xarxa.

Finalment, es presenten els resultats i I'éxit empresarial en funcié de dues variables
relacionades amb I'experiéncia: I'edat de I'empresa i I'experiéncia emprenedora, prenent aixi
'empresa i I'individu com a unitats d’analisi. D’aquesta manera, a més, es mostra que els
clusters es relacionen amb altres variables, més enlla de les emprades per la seva construccio,

constatant-se aixi la seva utilitat (Punj i Stewart, 1983).

4.2.3.1. Resultats empresarials per al conjunt de consumidors

A través de tests d'independéncia es determina si existeixen difereéncies estadisticament
significatives entre els diferents grups del clister i diverses variables associades als
emprenedors, a les seves empreses i a I'entorn en qué es desenvolupen. Per a fer-ho, es
calcula el valor mitja, a través de l'analisi de la variancia, i el percentatge d’empreses,
mitjancant analisis de contingéncia, de les variables en cadascun dels cllsters. Els estadistics
gue s'utilitzen per determinar el nivell de confianca sén la F d’'Snedecor, en el cas de I'analisi de
la variancia, i el test exacte -0 estadistic- de Fisher i la Ji-quadrat de Pearson quan es realitzen
andlisis de contingéncia: a les taules bivariants, de dues files i dues columnes, s’empra
I'estadistic exacte de Fisher; en canvi, si les categories son més de dues, s'utilitza la Ji-quadrat

de Pearson.

Per a fer-ho, es parteix de la consideracio que se satisfan les necessitats dels emprenedors
guan els resultats empresarials que s’assoleixen son positius. D’aquesta manera, s’adopta un
enfocament objectiu (Lambrecht i Pirnay, 2005; Ramsden i Bennett, 2005; Bennett, 2007,
Bennett i Ramsden, 2007) per abordar la satisfaccidé de les necessitats dels emprenedors. De

fet, els resultats empresarials esdevenen un criteri objectiu que pot ser aproximat en termes
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econOmics basat en elements tangibles i extrinsecs (Paige i Littrell, 2002), a través, per
exemple, de les vendes, la facturacio, els beneficis, la quota de mercat o el nombre de
treballadors. Tanmateix, a la literatura també es posa de manifest I'existéncia d'altres maneres
d’abordar I'exit empresarial (Stuart i Abetti, 1987), que es relacionen amb elements d'indole
més psicologica i sociologica (Van Praag, 2003) i emfasitzen I'assoliment d'aspectes de
naturalesa més intrinseca i intangible (Kuratko et al., 1997; Paige i Littrell, 2002), com la millora
de la capacitat de direccio, d'afrontar els problemes, d’adquirir i desenvolupar competéncies
tecniques i d’'adaptar-se als canvis, entre d'altres. Tot i que a la literatura es posi en relleu la
importancia de contemplar també els elements més subjectius i de naturalesa més intrinseca i
intangible (Dess i Robinson, 1984; Kuratko et al., 1997; Paige i Littrell, 2002), destaca el
predomini de I'enfocament objectiu (Dess i Robinson, 1984; Chrisman, 1989; Chrisman i
McMullan, 2000; Hjalmarsson i Johansson, 2003; Bennett i Robson, 2005; Bennett i Ramsden,
2007).

A més, se segueixen les recomanacions recollides a la literatura, qué posen de manifest la
idoneitat d’'estudiar els resultats empresarials a través de diverses dimensions (Robson i
Bennett, 2000b). En concret, aquests s6n abordats a partir de tres de les variables suggerides:

I'obtencié de beneficis®; I'evolucio de la facturacié?; i 'evolucio del nombre de treballadors?®.

En primer lloc, es presenta la distribucid de freqliiéncies entre grups dels tres indicadors de
resultats empresarials: previsié d’obtenir beneficis, evolucido de la facturacié i evolucié del
nombre de treballadors. L’assoliment de beneficis per a I'any en curs pren valors 1 i 0, segons
si la previsié de la seva obtenci6 és positiva o negativa. L'evolucio6 de la facturacio i del nombre
de treballadors per a I'any en curs -en relacié amb I'anterior- pren valor 1 si augmenta, 2 si es

manté i 3 si es redueix®. Després es construeixen dues noves variables de resultats

2 En correspondéncia amb altres autors, com Chandler i Jansen (1992), Robinson i Sexton (1994), Shane i Kolvereid
(1995), Lerner et al. (1997), Robson i Bennett (2000b), Schrader (2001), Bosma et al. (2002), Lerner i Almor (2002),
Pefia (2002), Van der Sluis et al. (2003), i Aidis i Van Praag (2007).

2 En concordanca amb altres autors, com Steiner i Solem (1988), Cooper et al. (1989), Miner et al. (1989), Stuart i
Abetti (1990), Brush i Vanderwerf (1992), Chandler i Jansen (1992), Hanks et al. (1993), Chrisman i Katrishen (1994),
Shane i Kolvereid (1995), Sarder et al. (1997), Bruderl i Preisendorfer (1998), Anna et al. (1999), Schrader (2001),
Lerner i Almor (2002), Pefia (2002), Haynes (2003), Chrisman et al. (2005), Aidis i Van Praag (2007), Mole et al. (2008,
2009), i Chandler et al. (2009).

% Dracord amb diversos autors, com Cooper et al. (1989), Miner et al. (1989), Stuart i Abetti (1990), Brush i Hisrich
(1991), Brush i Vanderwerf (1992), Box et al. (1993), Hanks et al. (1993), Chrisman i Katrishen (1994), Shane i
Kolvereid (1995), Westhead i Birley (1995), Sapienza i Grimm (1997), Sarder et al. (1997), Solymossy (1997), Bruderl i
Preisendorfer (1998), Bennett i Robson (1999a), Robson i Bennett (2000b), Lerner i Almor (2002), Pefia (2002),
Chrisman et al. (2005), Jayawarna et al. (2007), Mole et al. (2008, 2009), Barba-Sanchez i Martinez-Ruiz (2009), i
Chandler et al. (2009).

* Les preguntes de I'enquesta per a les tres variables vinculades als resultats empresarials es formulen de la seglent
manera: “Té previst obtenir beneficis aquest any?; En relacié a I'any anterior, la facturacié...”; i “En relacié a I'any
anterior, el nombre de treballadors/es...”.
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empresarials, que prenen valors d'1 i 0, segons si I'evolucié de la facturacié i del nombre de

treballadors respecte I'any anterior és positiva 0 no ho és®, respectivament.

Consum escas Consum intensiu Consum selectiu Total
Resultat_s - % - % - % . 5
empresarials Frequencia valid Freqguéncia valid Freqguéncia valid Freqguéncia valid

Beneficis

Valids No 17 56,7 22 34,9 8 22,2 47 36,4
Si 13 43,3 41 65,1 28 77,8 82 63,6
Total 30 100,0 63 100,0 36 100,0 129 100,00

Perduts NS/NC 2 4 1 7

Total 32 67 37 136

Evoluci6 facturacio

Valids Augmenta 20 71,4 41 69,5 26 76,5 87 71,9
Es manté 6 21,4 16 27,1 5 14,7 27 22,3
Disminueix 2 7,1 2 34 3 8,8 7 58
Total 28 100,0 59 100,0 34 100,0 121 100,00

Perduts NS/NC 4 8 3 15

Total 32 67 37 136

Evoluci6 treballadors

Valids  Augmenta 12 41,4 31 47,7 18 50,0 61 46,9
Es manté 16 55,2 28 43,1 14 38,9 58 44,6
Disminueix 1 3,4 6 9,2 4 111 11 8,5
Total 29 100,0 65 100,0 36 100,0 130 100,00

Perduts NS/NC 3 2 1 6

Total 32 67 37 136

Taula 4.27. Distribucié de freqliencies per als indicadors d’éxit empresarial.

A la taula 4.27 s’observa que els emprenedors que tendeixen a consumir menys programes i
serveis® son els que menys es vinculen amb I'obtencié de beneficis per a I'any en curs, situant-
se en trenta punts per sota del total mitja. A més, també estan lleugerament per sota d’aquest
percentatge en el cas de I'evolucié favorable dels treballadors. Per contra, el tant per cent
d’empreses que preveuen una valoracié favorable de la facturacié és semblant al de la mitjana

de la mostra.

En aquesta taula també es mostra que els emprenedors que fan un consum més intensiu dels
productes institucionals tenen un comportament semblant al del conjunt de la mostra en relacié
amb els tres indicadors de resultats empresarials: dues de cada tres empreses s’associen amb
I'obtencio de beneficis, gairebé set de cada deu amb I'evolucié positiva de la facturacio i poc

menys de la meitat amb I'evoluci6 favorable del nombre de treballadors.

Aixi mateix, els emprenedors que fan un consum selectiu de productes de xarxa soén els que
millors resultats empresarials presenten. En concret, la major previsié d'obtenir beneficis es
registra entre aquests emprenedors, cosa que succeeix en més d’'un 75% dels casos; I'evolucié

positiva de la facturacié respecte I'any anterior €s superior al total mitja, assolint un tant per

%5 | "evolucié positiva de la facturacié i I'evolucié positiva del nombre de treballadors sén les variables que, en la majoria
d’'ocasions, s'utilitzen a partir d’'ara. D’aquesta manera, els tres indicadors de resultats empresarials esdevenen
variables dicotomiques.

% Tot que el consum es vincula amb lindividu, i per tant, amb I'emprenedor i el consumidor, a partir d’ara i en
ocasions, s’associa el consum amb les empreses. Tanmateix, es fa referéncia al consum dels emprenedors que han
creat aquestes empreses.
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cent superior a 75 -si bé la major evolucié negativa també es concentra en aquest grup-;
I'evolucio favorable del nombre de treballadors és també superior en relacié amb les altres dues

situacions de consum, essent el cas de la meitat de les empreses classificades en aguest grup.

En sintesi, el grup que té un major percentatge d'empreses de més edat i amb més treballadors
amb estudis universitaris és el que mostra més bons resultats empresarials, doncs se situa per
sobre del valor mitja total en I'obtencié de beneficis per a I'any en curs i en I'evolucié positiva
tant de la facturaci6 com del nombre de treballadors. Per aquests tres indicadors, també, les
empreses dels emprenedors que més realitzen activitats complementaries remunerades se
situen al voltant de la mitjana total, i les que tenen empreses més joves i amb treballadors

menys formats per sota, especialment pel que fa a la previsioé d’obtenir beneficis.

En segon lloc, es realitzen contrastos d’independéncia de mitjanes -analisi de la variancia- i
analisis de contingencia entre els tres indicadors de resultats empresarials i els tres grups

resultants de la segmentacié no jerarquica.

S’observen diferéncies estadisticament significatives en la previsié d’obtenir beneficis i els tres
grups resultants de I'analisi cluster. En concret, el que té empreses més joves presenta valors
més baixos, el conglomerat amb un major tant per cent d’empreses més grans d’'edat registra
valors més alts i el segon grup se situa entre el primer i el tercer. En canvi, no se n'aprecien si

es prenen com a referéncia les variables relatives a la facturacié i al nombre de treballadors®’.

Claster
Primer grup | Segon grup | Tercer grup | Total
Beneficis per aquest any |No [Recompte 17 22 8 47
% dins Beneficis per aquest any 36,2% 46,8% 17,0% 100,0%
% dins el cluster 56,7% 34,9% 22,2% 36,4%
% del total 13,2% 17,1% 6,2% 36,4%
Si Recompte 13 41 28 82
% dins Beneficis per aquest any 15,9% 50,0% 34,1% 100,0%
% dins el cluster 43,3% 65,1% 77,8% 63,6%
% del total 10,1% 31,8% 21,7% 63,6%
Total |Recompte 30 63 36 129
% dins Beneficis per aquest any 23,3% 48,8% 27,9% 100,0%
% dins el cluster 100,0% 100,0% 100,0% |100,0%
% del total 23,3% 48,8% 27,9% 100,0%

p-valor de la Ji-quadrat = 0,014.

Taula 4.28. Previsi6é d’obtenir beneficis per als tres grups de consumidors.

Z E| p-valor de la Ji-quadrat pren els valors 0,645 i 0,580 en l'analisi de contingéncia entre els tres grups de
consumidors resultants de I'analisi cluster i I'evolucié del nombre de treballadors i de la facturacié, respectivament.
Tanmateix, en ambdés casos no se’'n poden extreure resultats concloents, atés que, en les taules de contingéncia no
bivariants, no s’acompleixen els requisits técnics de l'indicador, ja que més d’'un 20% de les frequiencies esperades se
situen per sobre de cinc (Ruiz-Maya Pérez et al., 1990, 1995). En dicotomitzar les variables, ni I'evolucié positiva del
nombre de treballadors ni de la facturacié sén estadisticament diferents entre els tres grups de consumidors (p-valor del
test exacte de Fisher = 0,616 i 0,640, respectivament).
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La previsi6 d'assolir beneficis també és estadisticament diferent entre les empreses que
tendeixen a no consumir els productes institucionals envers les de la resta de la mostra (p-valor
del test exacte de Fisher = 0,009), aixi com entre les que en fan un consum més selectiu en

relacié amb els altres dos grups (p-valor del test exacte de Fisher = 0,028).

En tercer lloc, es construeix un indicador agregat d’éxit empresarial®® a partir de les tres

variables de I'enquesta amb qué s’aproximen els resultats empresarials.

Es realitza una analisi de la variancia entre aquest indicador d'éxit i els tres grups del cluster.
Els resultats, que es presenten a la taula seglent, mostren I'existéencia de diferencies
estadisticament significatives entre els tres conglomerats: les empreses que tendeixen a
consumir productes de xarxa i que més motiven la creacié de 'empresa en aspectes economics
sén més propenses a obtenir un major nivell d'éxit, les que realitzen un consum intensiu del
conjunt de productes per a la creacid i el creixement empresarial se situen en segon lloc, i les

gue tendeixen a no consumir-ne sén les que obtenen un valor mitja menor.

Grups Mitjana N Desviacié tipica
Consum escas 3,96 26 1,928
Consum intensiu 4,65 57 1,727
Consum selectiu 5,00 33 1,732

Total 4,59 116 1,798

F =2,542; p = 0,083.

Taula 4.29. Estadistics descriptius d'éxit empresarial per grups de consumidors %°.

En sintesi, la tendéncia a participar en activitats de xarxa -tercer grup- es relaciona

positivament amb més probabilitats d’obtenir majors nivells d'éxit; d'altra banda, la inclinacié a

% g'empra el mateix indicador d'éxit empresarial utilitzat en el projecte de recerca Entorn innovador, microempreses i
desenvolupament local: una analisi de les empreses creades amb el suport de Barcelona Activa (Castells i Vilaseca,
2006).

Aquest indicador és la suma de tres variables: si 'emprenedor espera obtenir beneficis per aquest any (si/no), I'evolucié
del nombre de treballadors respecte I'any anterior (augmenta, es manté o disminueix) i I'evolucié de la facturacié
respecte I'any anterior (augmenta, es manté o disminueix). L'indicador pren valors entre 1 i 6, on 1 significa éxit
empresarial molt baix i 6 exit empresarial molt alt.

Per un cantd, si no s’esperen obtenir beneficis, I'indicador adopta valors entre 1 i 3: pren un valor d’1 si tant I'evolucié
de la facturacié com del nombre de treballadors disminueixen respecte I'any anterior, o bé una de les dues variables
disminueix i I'altre es manté; obté el valor 2 en tres ocasions: quan ambdues variables es mantenen, una d’elles
augmenta i I'altra disminueix, o bé una es manté i I'altre augmenta; i és 3 si tant I'evolucié de la facturacié com del
nombre de treballadors és positiva respecte I'any anterior. Per I'altre, si s’esperen obtenir beneficis, I'indicador d’exit
empresarial pren valors entre 4 i 6: el seu valor és 4 si tant I'evolucié de la facturacié com del nombre de treballadors és
negativa; és 5 quan tant I'evolucié de la facturacié com del nombre de treballadors es manté, una d’elles augmenta i
I'altra disminueix, o bé una es manté i I'altre disminueix; finalment, és 6 si tant I'evolucié del nombre de treballadors com
de la facturacié son positives o bé una augmenta i I'altra es manté.

Després s'estableixen quatre nivells d’éxit empresarial, d’acord amb el valor que pren lindicador agregat d'éxit
empresarial: molt alt, si I'indicador adopta el valor maxim; alt o molt alt, si els valors s6n 5 o 6; baix o molt baix, si sén 1
0 2; i molt baix, si el valor de I'indicador agregat és 1.

% Disminueix en vint el nombre d'observacions sobre les quals es pot aplicar aquest indicador, atés que els
emprenedors no responen a una o més de les preguntes de I'enquesta amb qué s’aproxima I'eéxit empresarial. Per tant,
els resultats associats a l'indicador agregat d’éxit empresarial i als nivells d’éxit que a partir d’ell es construeixen, es
basen en 116 observacions.
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participar en el conjunt de programes i serveis -segon grup- també es relaciona, si bé no tan
favorablement com en el cas anterior, amb la consecucié d’'éxit; per ultim, menors nivells de
participacio en les activitats de Barcelona Activa es vinculen amb menors possibilitats per al

seu assoliment.

En repetir I'analisi per a cadascun dels grups resultants de I'analisi claster, i per tant respecte la
pertinenca o no a un determinat segment de consumidors envers la resta de la mostra, només
s'observen diferéncies estadisticament significatives entre el grup amb més emprenedors que
creen I'empresa a partir dels 45 anys envers la resta (F=4,274; p=0,041). El valor mitja de
l'indicador agregat d’'exit empresarial és 3,96 per a les empreses que menys béns i serveis

consumeixen, 4,59 per al total de la mostra i augmenta fins a 4,78 entre les dels altres dos

grups.

En quart lloc, es desitja coneixer si els tres grups del clister difereixen en termes dels nivells
molt alt i alt o molt alt d'éxit empresarial establerts. Per aix0, es realitzen analisis de
contingéncia segons el grup al qual s'assigna I'emprenedor i aquests dos nivells d'éxit

empresarial.

Tan sols existeixen diferéncies estadisticament significatives per a un Unic nivell d'exit
empresarial: I'alt o molt alt®. El nivell d’éxit per a dos tergcos de les empreses és positiu, doncs
s’estima que sigui alt o molt alt. Menys de la meitat d’'empreses amb un baix nivell de consum
dels productes institucionals presenta probabilitats d’obtenir aquest nivell d'éxit; en canvi, és
més possible que l'assoleixin poc menys del 70% de les empreses que en fan un consum
intensiu i gairebé el 80% de les que es caracteritzen per un consum selectiu. Aquests resultats

es presenten a la taula seguent.

Cluster
Primer grup | Segon grup | Tercer grup | Total
Exit empresarial |No |Recompte 14 18 7 39
alt o molt alt % dins Exit empresarial alt o molt alt 35,9% 46,2% 17,9% | 100,0%
% dins el cluster 53,8% 31,6% 21,2% 33,6%
% del total 12,1% 15,5% 6,0% 33,6%
Si Recompte 12 39 26 77
% dins Exit empresarial alt o molt alt 15,6% 50,6% 33,8% 100,0%
% dins el cluster 46,2% 68,4% 78,8% 66,4%
% del total 10,3% 33,6% 22,4% 66,4%
Total |[Recompte 26 57 33 116
% dins Exit empresarial alt o molt alt 22,4% 49,1% 28,4% 100,0%
% dins el cluster 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 22,4% 49,1% 28,4% 100,0%

p-valor de la Ji-quadrat = 0,028.

Taula 4.30. Exit empresarial alt o molt alt per grups de consumidors.

% E| p-valor de la Ji-quadrat és igual a 0,165 per al nivell molt alt d'éxit empresarial.
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Tanmateix, i en cinqué lloc, si es consideren cadascun dels conglomerats, i aixi tendéncies de
consum, envers els de la resta de la mostra, s'obtenen més resultats diferencials des d'un

vessant estadistic.

Per un cantd, dues de cada tres empreses consumidores de xarxa es vinculen amb un nivell
molt alt d’éxit empresarial, cosa que succeeix per a menys de la meitat de les assignades als

altres dos grups (p-valor del test exacte de Fisher = 0,069).

Per l'altre, un nivell alt o molt alt no caracteritza a aquelles que tendeixen a fer un consum
escas dels productes institucionals -en relaci6 amb les de la resta de la mostra- pero si a les
gue fan un consum selectiu -envers les classificades en els altres dos segments de
consumidors. En concret, aquest nivell d'éxit es relaciona amb el 46,2% del grup
d’emprenedors amb menys experiéncia emprenedora, percentatge que augmenta en 24 punts
percentuals per a les assignades en els altres dos grups (p-valor del test exacte de Fisher =
0,014). Per contra, gairebé el 80% de les empreses consumidores de serveis de xarxa
s'associen amb un nivell alt o molt alt d’éxit empresarial, percentatge que decreix fins al 61,4%

per a la resta (p-valor del test exacte de Fisher = 0,056).

En resum, les empreses consumidores de xarxa son les que més bons resultats empresarials

presenten i també les que més es vinculen a nivells d'éxit empresarial favorables.

Finalment, el quadre seglent ofereix una sintesi dels resultats obtinguts des d’'un vessant

estadistic.
Clusters
Consum escas Consum Consum
Resultats i exit empresarial VS. consum Consum escas . . ”
h ; intensiu vs. selectiu vs.
intensiu vs. VS. resta
. resta resta
consum selectiu
Evoluci6 positiva nombre treballadors n.s. n.s. n.s. n.s.
Evolucié positiva facturacioé n.s. n.s. n.s. n.s.
Previsié de beneficis *x *x n.s. *x
Indicador agregat d’exit empresarial * * n.s. n.s.
Exit molt alt n.s. n.s. n.s. *
Exit alt o molt alt ** b n.s. *

n.s.= no significatiu; * = significatiu al 10%; ** = significatiu al 5%.

Quadre 4.1. Resum de resultats i d’éxit empresarial per grups de consumidors.

4.2.3.1.1. Lainfluencia de I'’edat de I'empresa

Per coneixer la influencia de I'edat de 'empresa en els resultats empresarials se segmenta la
mostra en tres intervals d'edat empresarial: empreses creades en els tres Ultims anys,
empreses creades fa quatre i cinc anys, i empreses creades fa sis 0 més anys. De les 136
empreses, 58 tenen com a maxim tres anys d'edat, 32 en tenen quatre o cinc i les 46 restants

han estat creades fa més de cinc anys. El major percentatge d’empreses -42,6%-, per tant, es
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registra en el tram de menor edat, les empreses de quatre i cinc anys representen el 23,5% de

la mostra i, finalment, les de sis 0 més anys suposen el 33,8%.

Es consideren les empreses de com a maxim tres anys®, atés que és el limit temporal que la
literatura identifica per estar en una incubadora® i el llindar d’edat gue bona part de la recerca
vincula amb la fase de supervivéncia®. També s'analitzen les empreses de quatre i cinc anys,
en etapa de creixement, ja que cinc anys és l'edat que la literatura també considera com a
lindar per a diferenciar les empreses joves de les ja establertes i que, a més, evolucionen
favorablement®. Finalment, s’estudien les empreses de més de sis anys, en fase de
consolidacié i algunes en expansié®. A més, tot i que en la comunitat cientifica sén diverses les
maneres d’'aproximar i de denominar les fases del cicle de vida empresarial i d’establir llindars
d’'edat, en aquest treball de recerca es prenen com a referéncia les etapes del cicle de vida
identificades per Autio i Klofsten (1996): start-up, creixement i consolidacio; i Sarder et al.

(1997): iniciacio, creixement i desenvolupament.

Aixi mateix, s'estableixen dos altres rangs d’edat: les empreses creades fa més de tres anys i
aquelles amb cinc 0 menys anys, que representen el 57,4% i el 66,2%, respectivament. En
aquest cas es comparen les empreses de tres 0 menys anys amb les de quatre o més, i les de

cinc o menys amb les de sis 0 més.

A continuacio s’estudia la influencia de I'edat de I'empresa en tres ocasions, d’acord amb si la
pertinenca a un conglomerat es relaciona amb els resultats empresarials, amb I'indicador

agregat d’'exit empresarial, aixi com amb els dos nivells d'éxit.

La taula seglient presenta, per a les empreses de com a maxim tres anys i cinc anys d’edat®®,
un resum de les relacions de significacié estadistica obtingudes per als diferents indicadors de
resultats empresarials, I'indicador agregat d’exit empresarial i els dos nivells d'exit que d’ell se’'n

deriven. Després, s'aprofundeix en la descripcié dels resultats estadisticament significatius.

% Tanmateix, els resultats s’han de prendre amb cautela, donat que en empreses de com a maxim tres anys d’edat no
es recomana mesurar I'éxit empresarial a través de les variables convencionals, com les vendes, els beneficis, el
rendiment sobre el capital o la quota de mercat (Stuart i Abetti, 1987).

2 Dracord amb Allen i McCluskey (1990), Martin (1997), i Bergek i Norrman (2008).

% Alguns autors que ho afirmen sén Chrisman i McMullan (2000), Honjo (2000), Mahmood (2000), Acs et al. (2007), i
Stam et al. (2008).

% Vegeu, per exemple, Boeri i Bellman (1995), Chrisman i McMullan (2000), Ballingtoft i Ulhgi (2005), Corral et al.
(2006), Acs et al. (2007), i Bergek i Norrman (2008).

* A més, tot i que la supervivéncia i el creixement empresarials varien en funcié del sector d'activitat, a partir dels sis
anys d'edat, el creixement empresarial tendeix a igualar-se amb aquelles de major edat (Audretsch, 1995).

% Només es presenta la sintesi de les empreses de com a maxim tres i cinc anys d’edat perqué no s'observen, en cap
cas, diferencies estadisticament significatives en analitzar les empreses de quatre i cinc anys, les empreses de més de
tres anys ni tampoc les de més de cinc anys.
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Clusters
LAl : Consum escas N Consum Consum
Resultats i éxit empresarial VS. consum Consum escas . . ;
. ; intensiu vs. selectiu vs.
intensiu vs. vs. resta resta resta
consum selectiu

Tres o0 menys anys

Evoluci6 positiva nombre treballadors n.s. n.s. n.s. n.s.
Evolucié positiva facturacié n.s. n.s. n.s. n.s.
Previsi6 de beneficis ** * n.s. o
Indicador agregat d’exit empresarial *x n.s. n.s. *x
Exit molt alt n.c. n.s. n.s. *
Exit alt o molt alt *x * n.s. *x
Cinc o menys anys

Evolucio positiva nombre treballadors n.s. n.s. n.s. n.s.
Evolucio positiva facturacio n.s. n.s. * n.s.
Previsi6 de beneficis ** * n.s. **
Indicador agregat d’éxit empresarial *x i n.s. *x
Exit molt alt * n.s. n.s. *
Exit alt o molt alt *x *x n.s. *x

n.c.= no concloent®; n.s.= no significatiu; * = significatiu al 10%; ** = significatiu al 5%.

Quadre 4.2. Resum de resultats i d’exit empresarial per grups de consumidors segons I'edat de I'empresa.

Primer, en distingir tres intervals d’edat: les empreses de tres 0 menys anys, les de quatre i
cinc, i les de sis 0 més, s’observen diferéncies estadisticament significatives per només un dels
indicadors de resultats empresarials: la previsié de beneficis, i per un dels trams de creacié: les

empreses de tres anys o menys.

Entre les empreses més joves, més del 40% esperen obtenir beneficis per a I'any en curs.
Aquest percentatge augmenta en gairebé trenta punts percentuals entre les consumidores de
xarxa, se situa en cinc punts per sota entre les que presenten una major intensitat de consum i
disminueix fins al 25% entre les que consumeixen, en menor mesura, els programes i serveis

institucionals.

Claster
Empreses de tres o0 menys anys Primer grup | Segon grup | Tercer grup | Total
Beneficis per aquest any |No |Recompte 12 15 4 31
% dins Beneficis per aquest any 38,7% 48,4% 12,9% 100,0%
% dins el cluster 75,0% 62,5% 28,6% 57,4%
% del total 22,2% 27,8% 7,4% 57,4%
Si Recompte 4 9 10 23
% dins Beneficis per aquest any 17,4% 39,1% 43,5% 100,0%
% dins el cluster 25,0% 37,5% 71,4% 42,6%
% del total 7,4% 16,7% 18,5% 42,6%
Total |Recompte 16 24 14 54
% dins Beneficis per aquest any 29,6% 44,4% 25,9% 100,0%
% dins el claster 100,0% 100,0% 100,0% |100,0%
% del total 29,6% 44,4% 25,9% 100,0%

p-valor de la Ji-quadrat de Pearson = 0,030.

Taula 4.31. Previsi6 d'obtenir beneficis per grups de consumidors i empreses de tres o menys anys.

% No es poden extreure conclusions atés que no s’acompleixen els requisits técnics de la Ji-quadrat. Per tant, aquest
indicador no esdevé adient per interpretar els resultats, cosa que requereix desagregar I'analisi conjunta per als tres
grups de consumidors segons la pertinenga o no de I'emprenedor a cadascun d’ells.
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Per als altres dos trams d’edat: empreses de quatre o cinc anys, i empreses creades fa sis o
més anys, la relacio entre previsié d’obtenir beneficis i la quantitat de consum és independent

de I'edat de 'empresa®.

Tanmateix, a les taules 4.32 i 4.33, es recullen, respectivament, les analisis de contingéncia per

a les empreses de quatre i cinc anys, i per a les de sis 0 més.

El percentatge d’empreses de quatre i cinc anys d'edat que esperen obtenir beneficis és el
doble de les que en tenen tres o menys. De forma més especifica, aquest és el cas de totes les
empreses que més cooperen per innovar amb el microentorn de marqueting, de més de vuit de
cada deu d'aquelles que més tendeixen a cooperar per innovar amb institucions de base
cientifica i de sis de cada deu de les empreses que menys tendeixen a cooperar per innovar, ja

sigui amb el microentorn com amb institucions cientifiques.

Si es prenen com a referéncia les empreses amb més de cinc anys, tres de cada quatre
esperen assolir beneficis. En aquest cas, pero, les expectatives més favorables corresponen a
les empreses que fan un consum més intensiu dels programes i serveis institucionals; en canvi,
les associades a un consum més selectiu se situen una mica per sota del percentatge total

mitja, mentre que també és el cas de dues de cada tres empreses que presenten un baix nivell

de consum.
Claster
Empreses de quatre i cinc anys Primer grup | Segon grup | Tercer grup | Total
Beneficis per aquest any |[No |Recompte 2 3 0 5
% dins Beneficis per aquest any 40,0% 60,0% ,0% 100,0%
% dins el clster 40,0% 17,6% ,0% 16,7%
% del total 6,7% 10,0% ,0% 16,7%
Si Recompte 3 14 8 25
% dins Beneficis per aquest any 12,0% 56,0% 32,0% 100,0%
% dins el cluster 60,0% 82,4% 100,0% 83,3%
% del total 10,0% 46,7% 26,7% 83,3%
Total |Recompte 5 17 8 30
% dins Beneficis per aquest any 16,7% 56,7% 26,7% 100,0%
% dins el cluster 100,0% 100,0% 100,0% |100,0%
% del total 16,7% 56,7% 26,7% 100,0%

p-valor de la Ji-quadrat de Pearson = 0,168.

Taula 4.32. Previsi6 d'obtenir beneficis per grups de consumidors i empreses de quatre i cinc anys.

% A més, en cap dels dos casos s'acompleix amb els requisits técnics de I'indicador, cosa que comporta no realitzar les
analisis de contingéncia considerant els tres grups de consumidors de forma conjunta, siné per a cadascun d’ells. Els
resultats d’aquestes analisis, pero, no resulten estadisticament significatius; és a dir, entre les empreses de quatre i
cinc anys, i les que en tenen més de sis, no existeixen diferéncies estadisticament significatives entre el nivell de
beneficis i el segment del qual forma part I'emprenedor.
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Claster
Empreses de sis o més anys Primer grup | Segon grup | Tercer grup | Total
Beneficis per aquest any |No |Recompte 3 4 4 11
% dins Beneficis per aquest any 27,3% 36,4% 36,4% 100,0%
% dins el cluster 33,3% 18,2% 28,6% 24,4%
% del total 6,7% 8,9% 8,9% 24,4%
Si Recompte 6 18 10 34
% dins Beneficis per aquest any 17,6% 52,9% 29,4% 100,0%
% dins el cluster 66,7% 81,8% 71,4% 75,6%
% del total 13,3% 40,0% 22,2% 75,6%
Total |Recompte 9 22 14 45
% dins Beneficis per aquest any 20,0% 48,9% 31,1% 100,0%
% dins el cluster 100,0% 100,0% 100,0% |100,0%
% del total 20,0% 48,9% 31,1% 100,0%

p-valor de la Ji-quadrat = 0,612.

Taula 4.33. Previsi6 d'obtenir beneficis per grups de consumidors i empreses de més de cinc anys.

En considerar les empreses de cinc o menys anys, la previsid d'obtenir beneficis és també
I'inica variable de resultats empresarials en qué s'observen diferéncies estadisticament
significatives entre els tres grups (p-valor de la Ji-quadrat = 0,006). En aquest cas, el 57,1%
d’empreses esperen assolir-ne. Les empreses consumidores de xarxa se situen clarament per
sobre, essent el cas del 81,8%; les consumidores del conjunt de productes presenten un
comportament semblant al total mitja -56,1%-; i les del segment que menys tendeix a consumir-

ne es troben clarament per sota, atés que només una de cada tres preveu obtenir beneficis.

Segon, si s’estudien cadascun dels segments de consumidors envers els altres dos s’observen
diferéncies estadisticament significatives entre les empreses dels dos grups que fan un consum

més limitat, en relacié amb la resta, respecte I'obtenci6 de beneficis*.

Per a les empreses de tres 0 menys anys, una de cada quatre de les assignades en el grup
d'escas consum preveu obtenir beneficis, percentatge que augmenta fins a la meitat de les
classificades en els altres dos segments de consumidors (p-valor del test exacte de Fisher =
0,080); gairebé, també, el 78% de les empreses consumidores de xarxa esperen assolir
beneficis per a I'any en curs, reduint-se aquesta xifra en vint punts percentuals entre les que
presenten nivells més extrems de consum (p-valor del test exacte de Fisher = 0,028).

Per a les de cinc o menys anys, una de cada tres de les pertanyents al grup que realitza un
menor nivell de consum es vincula amb I'obtencié de beneficis, cosa que succeeix per a dues
de cada tres de les assignades en els altres dos grups (p-valor del test exacte de Fisher =

0,011). L'assoliment de beneficis també caracteritza a quasi el 82% de les consumidores de

¥ En el quadre 4.2 també es mostra I'existéncia de diferéncies estadisticament significatives (p-valor del test exacte de
Fisher = 0,097) en relaci6 amb I'evolucié favorable de la facturacio i la pertinenca o no de I'empresa al grup de consum
intensiu: el 49% de les empreses de cinc o menys anys d’edat presenten una evolucié favorable de la facturacio,
percentatge que es redueix en cinc punts per a les que fan un consum intensiu dels programes i serveis institucionals i
augmenta en més de dotze per a les de la resta de la mostra.
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serveis de xarxa i que tenen com a maxim cinc anys d’edat, disminuint aquest percentatge fins

al 48,4% entre les classificades en els altres dos (p-valor del test exacte de Fisher = 0,006).

Tercer, es realitza un test d'independéncia de mitjanes per determinar si, en funcié dels
diferents intervals d'edat de I'empresa, existeixen diferéncies estadisticament significatives
entre l'indicador agregat d’'éxit empresarial i el nivell de consum segons el segment a qué han
estat assignats els emprenedors. Els resultats, que es presenten a la taula segtient, mostren
I'existéncia de diferents nivells d’éxit empresarial entre els tres grups de consumidors resultants
de l'analisi cluster per a les empreses creades tant en els tres Ultims anys (F=3,234; p=0,050)
com per aquelles de cinc o menys anys d’'edat (F=4,354; p=0,017). No se n’observen, en canvi,
per als intervals d’edat que comprenen a les empreses de quatre i cinc anys, a les de més de

tres anys ni tampoc per a les de sis 0 més.

Edat de I'empresa | Grups Mitjana N Desv. tipica
Tres 0 menys anys
Consum escas 3,42 12 1,621
Consum intensiu 3,68 19 1,797
Consum selectiu 5,00 12 1,477
Total 3,98 43 1,752
Quatre i cinc anys
Consum escas 4,60 5 1,949
Consum intensiu 5,25 16 1,483
Consum selectiu 5,88 8 0,354
Total 5,31 29 1,391
Sis 0 més anys
Consum escas 4,33 9 2,291
Consum intensiu 5,05 22 1,527
Consum selectiu 4,46 13 2,259
Total 4,73 44 1,909
Més de tres anys
Consum escas 4,43 14 2,102
Consum intensiu 5,13 28 1,492
Consum selectiu 5,00 31 1,897
Total 4,96 73 1,736
Menys de sis anys
Consum escas 3,76 17 1,751
Consum intensiu 4,40 35 1,818
Consum selectiu 5,35 20 1,226
Total 4,51 72 1,736

Taula 4.34. Valor mitja del nivell d’éxit empresarial per grups de consumidors segons I'edat de I'empresa.

En concret, i per un canto, entre les empreses de com a maxim tres anys d’edat I'indicador
d’éxit empresarial pren un valor mitja de 3,42 per a les empreses del grup que fa un consum
escas dels productes institucionals i de 3,68 per a les que en fan un d’intensiu, disminuint en la
meitat d’'un punt i en un punt, respectivament, en relacié6 amb 'analisi per a totes les empreses.
En canvi, entre els consumidors de xarxa aquest indicador continua assolint un valor mitja de
cinc. Per l'altre, si el llindar d’edat s’estableix en cinc anys, s’observa que el valor mitja del nivell
d’'exit augmenta fins a 4,51; en qualsevol cas, mentre que les empreses que tendeixen a
consumir pocs productes institucionals se situen clarament per sota del valor mitja i les que en
fan un consum intensiu se situen lleugerament per sota, les consumidores de xarxa ho fan per

sobre.
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Aixi mateix, en prendre en consideracié cadascun dels grups de forma individual, envers la

resta, s'observa la presencia de diferencies estadisticament significatives en dues situacions.

Entre les empreses de com a maxim tres anys, segons la seva pertinenca o no al grup amb
més experiéncia emprenedora: el valor mitja de l'indicador és 5 entre les consumidores de

serveis de xarxa i es redueix fins a 3,58 per a la resta (F= 6,406; p = 0,015).

Entre les de com a maxim cinc anys, segons la seva pertinenca o no al primer i al tercer grup:
en el primer cas, el valor mitja de l'indicador és 3,76 per a les que consumeixen pocs
programes i serveis institucionals i incrementa fins a 4,75 per als altres dos (F= 4,339; p =
0,041); i en el segon cas, l'indicador pren el valor 5,35 si 'empresa forma part del segment de

consumidors de xarxa i es redueix fins al 4,19 si no ho fa (F= 6,963; p = 0,010).

Quart, es realitzen analisis de contingéncia per veure si I'edat de I'empresa es relaciona amb
'assoliment d’algun dels dos nivells d’éxit empresarial definits per als diferents grups de
consumidors.

En prendre els tres segments de consumidors de forma conjunta s'observen diferéncies
estadisticament significatives per a dos intervals d’edat: les empreses de tres 0 menys anys, i

les de cinc o menys, respecte un nivell alt o molt alt d’exit empresarial.

Com s’aprecia a la taula segiient, el nivell d'exit empresarial és alt o molt alt pel 46,5% de les
empreses de tres o menys anys. De nou, les empreses consumidores de serveis de xarxa son
les que amb més probabilitats compten per assolir-lo, cosa que succeeix en tres de cada quatre
casos; en segon lloc se situen més del 40% de les que realitzen un consum meés intensiu; per
Ultim, es troben les empreses que presenten un baix nivell de consum, on només una quarta

part es preveu que I'obtinguin.

Cluster
Empreses de tres 0 menys anys Primer grup | Segon grup | Tercer grup | Total
Exit empresarial |[No |Recompte 9 11 3 23
alt o molt alt % dins Exit empresarial alt o molt alt 39,1% 47,8% 13,0% | 100,0%
% dins el claster 75,0% 57,9% 25,0% 53,5%
% del total 20,9% 25,6% 7,0% 53,5%
Si Recompte 3 8 9 20
% dins Exit empresarial alt o molt alt 15,0% 40,0% 45,0% 100,0%
% dins el cluster 25,0% 42,1% 75,0% 46,5%
% del total 7,0% 18,6% 20,9% 46,5%
Total |[Recompte 12 19 12 43
% dins Exit empresarial alt o molt alt 27,9% 44.2% 27,9% 100,0%
% dins el cluster 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 27,9% 44.2% 27,9% 100,0%

p-valor de la Ji-quadrat = 0,043.

Taula 4.35. Exit empresarial alt o molt alt per grups de consumidors i empreses de tres 0 menys anys.
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Aixi mateix, més del 60% de les empreses de cinc 0 menys anys es vinculen amb un nivell alt o
molt alt d’éxit empresarial, percentatge que augmenta fins al 85% de les consumidores de
xarxa, es redueix lleugerament per a les que fan un consum intensiu i disminueix en més de 25

punts percentuals per a les que tendeixen a no consumir cap tipologia de producte.

Cluster
Empreses de cinc o menys anys Primer grup | Segon grup | Tercer grup | Total
Exit empresarial |[No |Recompte 11 14 3 28
alt o molt alt % dins Exit empresarial alt o molt alt 39,3% 50,0% 10,7% | 100,0%
% dins el cluster 64,7% 40,0% 15,0% 38,9%
% del total 15,3% 19,4% 4,2% 38,9%
Si Recompte 6 21 17 44
% dins Exit empresarial alt o molt alt 13,6% 47, 7% 38,6% 100,0%
% dins el cluster 35,3% 60,0% 85,0% 61,1%
% del total 8,3% 29,2% 23,6% 61,1%
Total |[Recompte 17 35 20 72
% dins Exit empresarial alt o molt alt 23,6% 48,6% 27,8% 100,0%
% dins el cluster 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 23,6% 48,6% 27,8% 100,0%

p-valor de la Ji-quadrat = 0,008.

Taula 4.36. Exit empresarial alt o molt alt per grups de consumidors i empreses de cinc 0 menys anys.

El 51,4% de les empreses de cinc 0 menys anys d’edat s’associen també amb un nivell molt alt
d’'éxit empresarial. Aquest percentatge augmenta fins al 70% de les que realitzen un consum
selectiu, es redueix fins al 48,6% per a les que fan un consum intensiu i fins al 35,3% entre les

gue tendeixen a no consumir els programes institucionals (p-valor de la Ji-quadrat = 0,098).

En canvi, donat que no s’acompleixen els requisits técnics de la Ji-quadrat de Pearson, no es
pot extreure cap resultat concloent sobre si existeixen o no diferencies estadisticament
significatives en relacié amb el nivell molt alt d’éxit empresarial per a les empreses de tres o

menys anys.

Per aix0, i en cinqué lloc, es realitzen noves analisis de contingéncia considerant cadascun dels
segments de consumidors de forma individual envers la resta. D’aquesta manera, s'observen
més resultats discriminants, els quals es presenten a continuacié. Tanmateix, en cap cas

s'associen amb la pertinenga o no al grup que fa un consum intensiu.

Com es despren de la taula segient, I'exit empresarial alt o0 molt alt s’associa només amb una
de cada quatre empreses, de tres 0 menys anys d’edat i del grup menys procliu a consumir els
productes institucionals, percentatge que augmenta fins a gairebé el 55% de les classificades
en els altres dos restants.
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Claster
Empreses de tres 0 menys anys Primer grup | No primer grup | Total
Exit empresarial alt o molt alt |No |Recompte 9 14 23
% dins Exit empresarial alt o molt alt 39,1% 60,9% 100,0%
% dins el cluster 75,0% 45,2% 53,5%
% del total 20,9% 32,6% 53,5%
Si Recompte 3 17 20
% dins Exit empresarial alt o molt alt 15,0% 85,0% 100,0%
% dins el cluster 25,0% 54,8% 46,5%
% del total 7,0% 39,5% 46,5%
Total |Recompte 12 31 43
% dins Exit empresarial alt o molt alt 27,9% 72,1% 100,0%
% dins el claster 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 27,9% 72,1% 100,0%

p-valor del test exacte de Fisher = 0,077.

Taula 4.37. Exit empresarial alt o molt alt pel grup de consum escas i empreses de tres 0 menys anys.

Aixi mateix, aquest nivell d'éxit tan sols es vincula també amb un ter¢ d'aquelles que
consumeixen pocs programes i serveis institucionals i que tenen com a maxim cinc anys d’edat,
tant per cent que incrementa fins a gairebé set de cada deu de les classificades en els altres

dos segments de consumidors.

Cluster
Empreses de cinc o menys anys Primer grup | No primer grup | Total
Exit empresarial alt o molt alt |[No |Recompte 11 17 28
% dins Exit empresarial alt o molt alt 39,3% 60,7% 100,0%
% dins el cluster 64,7% 30,9% 38,9%
% del total 15,3% 23,6% 38,9%
Si Recompte 6 38 44
% dins Exit empresarial alt o molt alt 13,6% 86,4% 100,0%
% dins el cluster 35,3% 69,1% 61,1%
% del total 8,3% 52,8% 61,1%
Total |Recompte 17 55 72
% dins Exit empresarial alt o molt alt 23,6% 76,4% 100,0%
% dins el cluster 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 23,6% 76,4% 100,0%

p-valor del test exacte de Fisher = 0,014.

Taula 4.38. Exit empresarial alt o molt alt pel grup de consum escas i empreses de cinc 0 menys anys.

A més, les empreses consumidores de xarxa sén les que més s'associen amb majors nivells

d’exit empresarial, ja siguin les de com a maxim tres anys com també les de cinc o menys.

En situar el llindar d’edat en els tres anys, gairebé el 60% presenten un nivell molt alt d'exit
empresarial, cosa que nomeés succeeix per a una de cada quatre de les que mostren una

conducta de consum més extrema.
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Claster
Empreses de tres 0 menys anys Tercer grup | No tercer grup | Total
Exit empresarial molt alt No |Recompte 5 23 28
% dins Exit empresarial molt alt 17,9% 82,1% 100,0%
% dins el cluster 41,7% 74,2% 65,1%
% del total 11,6% 53,5% 65,1%
Si Recompte 7 8 15
% dins Exit empresarial molt alt 46,7% 53,3% 100,0%
% dins el cluster 58,3% 25,8% 34,9%
% del total 16,3% 18,6% 34,9%
Total |[Recompte 12 31 43
% dins Exit empresarial molt alt 27,9% 72,1% 100,0%
% dins el cluster 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 27,9% 72,1% 100,0%

p-valor del test exacte de Fisher = 0,051.

Taula 4.39. Exit empresarial molt alt pel grup de consum selectiu i empreses de tres 0 menys anys.

En prendre com a referéncia el nivell d’éxit empresarial alt o molt alt incrementa la diferencia
percentual entre el consum selectiu i la resta de situacions de consum, aixi com també envers

el percentatge mitja.

Claster
Empreses de tres o0 menys anys Tercer grup | No tercer grup | Total
Exit empresarial alt o moltalt |[No |Recompte 3 20 23
% dins Exit empresarial alt o molt alt 13,0% 87,0% 100,0%
% dins el cluster 25,0% 64,5% 53,5%
% del total 7,0% 46,5% 53,5%
Si Recompte 9 11 20
% dins Exit empresarial alt o molt alt 45,0% 55,0% 100,0%
% dins el cluster 75,0% 35,5% 46,5%
% del total 20,9% 25,6% 46,5%
Total |[Recompte 12 31 43
% dins Exit empresarial alt o molt alt 27,9% 72,1% 100,0%
% dins el cluster 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 27,9% 72,1% 100,0%

p-valor del test exacte de Fisher = 0,023

Taula 4.40. Exit empresarial alt o molt alt pel grup de consum selectiu i empreses de tres 0 menys anys.

En situar en cinc anys el llindar d’edat empresarial, i com s’observa a la taula 4.41, el nombre
d’empreses que es vinculen amb un nivell molt alt d’éxit empresarial augmenta en més de
quinze punts percentuals per al total de la mostra, i fins a set de cada deu per a les
consumidores de xarxa, mentre que nomeés és el cas del 44% de les integrants dels altres

grups de consumidors.

Aixi mateix, a la taula 4.42 es fa palés que un nivell alt o molt alt d’éxit empresarial caracteritza
a més de sis de cada deu empreses de com a maxim cinc anys d’edat, incrementant fins al
85% de les consumidores de productes de xarxa i reduint-se fins poc més de la meitat entre la

resta.
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Claster
Empreses de cinc o menys anys Tercer grup | No tercer grup | Total
Exit empresarial molt alt No |Recompte 6 29 35
% dins Exit empresarial molt alt 17,1% 82,9% 100,0%
% dins el cluster 30,0% 55,8% 48,6%
% del total 8,3% 40,3% 48,6%
Si Recompte 14 23 37
% dins Exit empresarial molt alt 37,8% 62,2% 100,0%
% dins el claster 70,0% 44.2% 51,4%
% del total 19,4% 31,9% 51,4%
Total |[Recompte 20 52 72
% dins Exit empresarial molt alt 27,8% 72,2% 100,0%
% dins el cluster 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 27,8% 72,2% 100,0%
p-valor del test exacte de Fisher = 0,044.
Taula 4.41. Exit empresarial molt alt pel grup de consum selectiu i empreses de cinc o menys anys.
Claster
Empreses de cinc 0 menys anys Tercer grup | No tercer grup | Total
Exit empresarial alt o molt alt [No |Recompte 3 25 28
% dins Exit empresarial alt o molt alt 10,7% 89,3% 100,0%
% dins el cluster 15,0% 48,1% 38,9%
% del total 4,2% 34,7% 38,9%
Si Recompte 17 27 44
% dins Exit empresarial alt o molt alt 38,6% 61,4% 100,0%
% dins el cluster 85,0% 51,9% 61,1%
% del total 23,6% 37,5% 61,1%
Total |[Recompte 20 52 72
% dins Exit empresarial alt o molt alt 27,8% 72,2% 100,0%
% dins el cluster 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 27,8% 72,2% 100,0%

p-valor del test exacte de Fisher = 0,009.

Taula 4.42. Exit empresarial alt o molt alt pel grup de consum selectiu i empreses de cinc 0 menys anys.

La conclusio que s’extreu de la divisié de la mostra en funcié de I'edat empresarial és que entre

les empreses més joves si existeixen diferéncies estadisticament significatives entre els

diversos indicadors de resultats empresarials i el seu nivell de consum dels béns i serveis per a

la creacid i el creixement empresarial, mentre que, de forma general, per a les empreses més

consolidades no es pot relacionar I'assoliment de millors resultats empresarials amb el consum

dels productes institucionals.

Per tant, s’accepta la hipotesi 1.1 i es constata que les necessitats de béns i serveis per a la

creacio i el creixement empresarial son satisfetes en un major grau per a les empreses més

joves, mentre que és menor el grau de satisfaccio de les necessitats de béns i serveis per a la

creaci6 i el creixement empresarial entre les empreses més grans.
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4.2.3.1.2. Lainfluencia de I’experiéncia emprenedora

A continuaci6 es procedeix a determinar si I'experiéncia emprenedora es pot relacionar amb els
resultats empresarials i els tres grups de consumidors. Pel conjunt de la mostra, 74 dels 136
individus (el 54,4%) no tenen experiéncia prévia en la creacié d’empreses, mentre que el

restant 45,6% ja compta amb experiéncia emprenedora.

No es disposa d'informaci6 més detallada sobre I'experiéncia de l'individu. Tanmateix, la
literatura ha aportat diverses evidéncies que I'experiéncia prévia, abordada a través del treball
per compte propi*’, el treball en el mateix sector d'activitat”, I'ocupacié de llocs de
responsabilitat empresarial42 i I'anterior creacio d’empreses43, entre d'altres, afavoreix tant la

supervivéncia®* com els resultats i I'éxit empresarials™®.

No obstant aix0, els resultats no sén sempre concloents i de vegades contradictoris (Haynes,
2003). De fet, en alguns casos s’ha trobat que haver treballat per compte propi no influencia els
resultats empresarials ni I'éxit empresarials*®, com tampoc ho fan haver treballat anteriorment

~ 48
(0]

en el mateix sector d'activitat’’, en empreses de petita dimensi6*®, haver ocupat llocs de

responsabilitat*® ni comptar amb experiéncia emprenedora prévia®.

En funcié de l'experiéncia de I'individu en matéria de creacié d'empreses, i de la mateixa
manera que s’ha realitzat amb I'analisi de I'edat de I'empresa, es determina si la pertinenca de
'emprenedor a cada segment de consumidors es pot relacionar amb els resultats empresarials:
I'obtencié de beneficis, I'evolucié favorable de la facturacio i I'evolucié favorable del nombre de

treballadors; amb I'indicador agregat d'eéxit empresarial; i amb cadascun els dos nivells d’exit

0 per exemple, Briderl i Preisendorfer (1998).

“! Per exemple, Cooper i Bruno (1977), Cooper et al. (1994), Brush i Hisrich (1991), Briderl et al. (1992), Dyke et al.
(1992), Box et al. (1993), Lerner et al. (1997), Briiderl i Preisenddrfer (1998), Bosma et al. (2002), Haynes (2003), Van
Praag (2003), i Abdesselam et al. (2004).

“2 per exemple, Steiner i Solem (1988), Dyke et al. (1992), Briderl i Preisenddrfer (1998), Cooper et al. (1989),
Duchesneau i Gartner (1990), Stuart i Abetti (1990), i Bosma et al. (2002).

“3 per exemple, Ronstadt (1988), Duchesneau i Gartner (1990), Stuart i Abetti (1990), Dyke et al. (1992), Box et al.
(1993), Lerner i Almor (2002), i Haynes (2003).

** Vegeu, per exemple, Cooper et al. (1989, 1994), Bates (1990), Brush i Hisrich (1991), Briderl et al. (1992), Briider! i
Preisendorfer (1998), Bosma et al. (2002), Van Praag (2003), Abdesselam et al. (2004), i Acs et al. (2007).

5 Vegeu, per exemple, Stuart i Abetti (1987, 1990), Steiner i Solem (1988), Duchesneau i Gartner (1990), Keeley i
Roure (1990), Brush i Hisrich (1991), Dyke et al. (1992), Box et al. (1993), Robinson i Sexton (1994), Sapienza i Grimm
(1997), Briderl i Preisendorfer (1998), Gartner et al. (1999), Bosma et al. (2002), Lerner i Almor (2002), Pefia (2002), i
Van Praag (2003).

“ per exemple, Bruderl et al. (1992), Cooper et al. (1994), i Van Praag (2003).

4" per exemple, Sandberg i Hofer (1987), Keeley i Roure (1990), Chandler i Jansen (1992), Sapienza i Grimm (1997),
Westhead i Wright (1998), i Gartner et al. (1999).

8 per exemple, Van den Ven et al. (1984).
49 per exemple, Bates (1990), i Keeley i Roure (1990).

% per exemple, Sandberg i Hofer (1987), Lerner et al. (1997), i Pefia (2002).
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més favorable que d'ell se'n deriven. Abans, pero, es presenta la sintesi que resumeix els

resultats obtinguts.

Clisters
C Ay : Consum escas N Consum Consum
Resultats i eéxit empresarial VS. consum Consum escas . . .
intensiu vs. vs. resta intensiu vs. selectiu vs.
. resta resta
consum selectiu
Nou emprenedor
Evoluci6 positiva nombre treballadors n.s. n.s. n.s. n.s.
Evoluci6 positiva facturacio n.s. n.s. n.s. n.s.
Previsi6 de beneficis * * n.s. o
Indicador agregat d’éxit empresarial n.s. n.s. n.s. *
Exit molt alt * n.s. n.s. wx
Exit alt o molt alt o ok n.s. *
Emprenedor amb experiéncia
Evoluci6 positiva nombre treballadors *x *x n.s. n.s.
Evoluci6 positiva facturacié n.s. n.s. n.s. n.s.
Previsi6 de beneficis n.c. * n.s. n.s.
Indicador agregat d’exit empresarial n.s. n.s. n.s. n.s.
Exit molt alt n.c. n.s. n.s. n.s.
Exit alt o molt alt n.c. n.s. n.s. n.s.

n.c.= no concloent®*; n.s.= no significatiu; * = significatiu al 10%; ** = significatiu al 5%.

Quadre 4.3. Resum de resultats i d'éxit empresarial per grups de consumidors segons I'experiencia emprenedora.

Primer, es contrasta si es pot relacionar la pertinenca de I'emprenedor a cada segment amb els
diversos indicadors que conformen I'eéxit empresarial. De I'analisi de les taules de contingéncia
s’extreuen dos resultats estadisticament significatius: respecte la previsio d’obtenir beneficis per
a l'any en curs entre tots els grups de consumidors i els emprenedors que creen la seva
primera empresa, i I'evolucio positiva del nombre de treballadors per a les empreses creades

per emprenedors amb experiéncia. Aquests resultats es presenten a continuacio.

El 55,4% dels nous emprenedors preveuen obtenir beneficis per a I'any en curs, percentatge
gue augmenta en més de vint punts percentuals entre els consumidors d’activitats de xarxa,
disminueix lleugerament entre els que fan un consum més intensiu dels programes
institucionals i en més de quinze punts entre els que tendeixen a consumir-ne pocs (vegeu la
taula 4.43).

A la taula 4.44 s'observa que quasi la meitat dels emprenedors manifesten que el nombre de
treballadors de la seva empresa evoluciona favorablement respecte I'any anterior. Per a les
empreses que més tendeixen a cooperar per innovar l'evolucié positiva del nombre de
treballadors supera en, aproximadament, deu punts percentuals al percentatge mitja total,
mentre que es redueix en un 40% entre les que, en menor percentatge, cooperen per innovar

amb els agents de I'entorn.

** No es poden extreure conclusions atés que no s'acompleixen els requisits técnics de la p-valor de la Ji-quadrat. Per
tant, aquest indicador no esdevé adient per a interpretar els resultats, cosa que requereix desagregar I'analisi conjunta
per als tres grups de consumidors segons la pertinenca o no de I'emprenedor a cadascun d’ells.
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Claster
Nou emprenedor Primer grup | Segon grup | Tercer grup | Total
Beneficis per aquest any |No |Recompte 12 17 4 33
% dins Beneficis per aquest any 36,4% 51,5% 12,1% 100,0%
% dins el cluster 60,0% 47,2% 22,2% 44,6%
% del total 16,2% 23,0% 5,4% 44,6%
Si Recompte 8 19 14 41
% dins Beneficis per aquest any 19,5% 46,3% 34,1% 100,0%
% dins el claster 40,0% 52,8% 77,8% 55,4%
% del total 10,8% 25,7% 18,9% 55,4%
Total |Recompte 20 36 18 74
% dins Beneficis per aquest any 27,0% 48,6% 24,3% 100,0%
% dins el cluster 100,0% 100,0% 100,0% [100,0%
% del total 27,0% 48,6% 24,3% 100,0%
p-valor de la Ji-quadrat = 0,059.
Taula 4.43. Previsi6 d'obtenir beneficis per grups de consumidors i nous emprenedors.
Claster
Emprenedor amb experiencia Primer grup | Segon grup | Tercer grup | Total
Evolucié positiva No |Recompte 10 12 8 30
% dins el cltster 90,9% 42,9% 42,1% 51,7%
% del total 17,2% 20,7% 13,8% 51,7%
Si Recompte 1 16 11 28
% dins el cluster 9,1% 57,1% 57,9% 48,3%
% del total 1,7% 27,6% 19,0% 48,3%
Total |Recompte 11 28 19 58
% dins el cluster 100,0% 100,0% 100,0% |100,0%
% del total 19,0% 48,3% 32,8% 100,0%

p-valor de la Ji-quadrat = 0,015.

Taula 4.44. Evolucié del nombre de treballadors per grups de consumidors i emprenedors amb experiéncia.

Segon, en considerar la pertinenca o no de I'emprenedor a un determinat segment de
consumidors -en relacié6 amb la resta-, es constata I'existéncia de diferéncies estadisticament
significatives respecte els resultats empresarials segons la seva assignacié en el grup en qué hi

ha més empreses joves i en aquell en qué sén més grans d’edat.

S’observa que el percentatge d’emprenedors que menys consumeixen els programes i els
serveis institucionals, que creen la seva primera empresa i que esperen obtenir beneficis per a
I'any en curs és del 40%; aquest tant per cent augmenta en vint punts entre els consumidors
més selectius i intensius. De forma similar, la previsio d’obtenir beneficis és clarament superior
entre aquelles empreses creades per persones amb experiéncia emprenedora no assignades al
grup menys procliu al consum: tres de cada quatre esperen obtenir beneficis per a I'any en

curs, cosa que nomeés succeeix en la meitat de les classificades en el primer grup i en el 80%
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de les que formen part de la resta de la mostra. El p-valor del test exacte de Fisher pren els
valors de 0,087 i 0,063°%, respectivament, per als nous emprenedors i aquells amb experiéncia.
Aixi mateix, entre els emprenedors amb experiéncia, destaca I'evolucio positiva del nombre de
treballadors en gairebé el 60% de les empreses dels grups que més cooperen per innovar amb
'entorn. En canvi, per al grup en qué es concentren les més joves de la mostra aquest

percentatge és inferior al 10% (essent el p-valor del test exacte de Fisher = 0,004).

A més, el fet que els nous emprenedors estiguin classificats en el segment que fa un consum
més selectiu difereix, des d'un vessant estadistic, respecte la seva pertinenca als altres dos, en
termes d’obtencid de beneficis. En concret, el 77,8% dels nous emprenedors i consumidors de
xarxa esperen obtenir beneficis per a I'any en curs, percentatge que es redueix en quasi trenta
punts percentuals entre els que presenten nivells més extrems de consum (p-valor del test
exacte de Fisher = 0,025).

Tercer, es realitza un contrast d'independéncia de mitjanes entre l'indicador agregat d’éxit

empresarial i els tres grups resultants de consumidors.

Tot i que els valors mitjans que s’obtenen tendeixen a ser més positius per als consumidors de
xarxa i menys favorables per als que menys tendeixen a consumir els programes institucionals,
entre els individus amb experiéncia emprenedora no existeixen diferéncies estadisticament

significatives entre aquest indicador i els tres segments de consumidors.

Si s’observa un comportament diferencial, pero, entre els nous emprenedors que fan un
consum selectiu dels serveis de xarxa -envers els classificats en els altres dos grups-: el valor
mitja de I'indicador d’'éxit empresarial és 4,34, augmentant fins a 5,12 entre les empreses del
grup que té un major percentatge de treballadors amb estudis universitaris i reduint-se fins a
4,08 entre la resta (F=3,840; p= 0,054).

Quatrt, si s’'aprecien diferéncies estadisticament significatives entre els nous emprenedors i els

nivells de consum resultants de I'analisi clster per als dos nivells d’exit empresarial.

Com s'observa a la taula 4.45, I'éxit empresarial molt alt es vincula amb la meitat de les
empreses creades per nous emprenedors. Entre les empreses consumidores de xarxa aquest
percentatge augmenta fins a tres de cada quatre; en canvi, per a la resta, es redueix en cinc i

onze punts percentuals respecte el total mitja.

De forma similar, I'éxit empresarial alt o molt alt s’associa amb gairebé el 60% dels nous

emprenedors. Entre les empreses consumidores de productes de xarxa aquest percentatge

*2 En aquest cas, si l'indicador de referéncia fos la Ji-quadrat, el nivell de confianca seria al 95%, donat que el p-valor
d’aquest indicador és de 0,049.
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augmenta en meés de vint punts, és molt semblant al total mitja per a les que fan un consum

intensiu del conjunt de programes institucionals, i disminueix en gairebé vint punts percentuals

entre aquelles que tendeixen a no consumir-ne. Aquests resultats es recullen a la taula 4.46.

Cluster
Nou emprenedor Primer grup | Segon grup | Tercer grup | Total
Exit empresarial |[No |Recompte 11 17 4 32
molt alt % dins Exit empresarial molt alt 34,4% 53,1% 12,5% | 100,0%
% dins el claster 61,1% 54,8% 25,0% 49,2%
% del total 16,9% 26,2% 6,2% 49,2%
Si Recompte 7 14 12 33
% dins Exit empresarial molt alt 21,2% 42,4% 36,4% 100,0%
% dins el claster 38,9% 45,2% 75,0% 50,8%
% del total 10,8% 21,5% 18,5% 50,8%
Total |[Recompte 18 31 16 65
% dins Exit empresarial molt alt 27,7% 47,7% 24,6% 100,0%
% dins el claster 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 27,7% 47,7% 24,6% 100,0%
p-valor de la Ji-quadrat = 0,076.
Taula 4.45. Exit empresarial molt alt per grups de consumidors i nous emprenedors.
Cluster
Nou emprenedor Primer grup | Segon grup | Tercer grup | Total
Exit empresarial |[No |Recompte 11 13 3 27
alt o molt alt % dins Exit empresarial alt o molt alt 40,7% 48,1% 11,1% | 100,0%
% dins el claster 61,1% 41,9% 18,8% 41,5%
% del total 16,9% 20,0% 4,6% 41,5%
Si Recompte 7 18 13 38
% dins Exit empresarial alt o molt alt 18,4% 47,4% 34,2% 100,0%
% dins el cluster 38,9% 58,1% 81,3% 58,5%
% del total 10,8% 27,7% 20,0% 58,5%
Total |[Recompte 18 31 16 65
% dins Exit empresarial alt o molt alt 27,7% 47, 7% 24,6% 100,0%
% dins el cluster 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 27,7% 47,7% 24,6% 100,0%

p-valor de la Ji-quadrat = 0,044.

Taula 4.46. Exit empresarial alt o molt alt per grups de consumidors i nous emprenedors.

Cinqué, com es recull en el quadre 4.3, en ocasions no sempre es verifiquen els requisits

tecnics de l'indicador de la Ji-quadrat de Pearson, cosa que requereix no considerar els tres

segments de consumidors, sing realitzar noves analisis per a cadascun d’ells envers els altres.

Els resultats estadisticament significatius es presenten a continuacio.

Per un cantd, els nous emprenedors que presenten un escas nivell de consum dels programes i

serveis per a la creaci6 i el creixement empresarial difereixen, envers els de la resta de la

mostra, respecte el nivell alt o molt alt d’éxit empresarial. Gairebé el 60% de les empreses

creades per un emprenedor sense experiéncia es relacionen amb l'assoliment d’'un nivell alt o
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molt alt d'éxit empresarial. Aquest percentatge disminueix en gairebé vint punts per a les

integrants del grup amb més experiéncia viver i augmenta fins a dues de cada tres en la resta.

Cluster
Nou emprenedor Primer grup | No primer grup | Total
Exit empresarial alt o molt alt|No  |Recompte 11 16 27
% dins Exit empresarial alt o molt alt 40,7% 59,3% 100,0%
% dins el cluster 61,1% 34,0% 41,5%
% del total 16,9% 24,6% 41,5%
Si Recompte 7 31 38
% dins Exit empresarial alt o molt alt 18,4% 81,6% 100,0%
% dins el cluster 38,9% 66,0% 58,5%
% del total 10,8% 47,7% 58,5%
Total |Recompte 18 47 65
% dins Exit empresarial alt o molt alt 27, 7% 72,3% 100,0%
% dins el cluster 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 27,7% 72,3% 100,0%

p-valor del test exacte de Fisher = 0,045.

Taula 4.47. Exit empresarial alt o molt alt pel grup de consum escas i emprenedors amb experiéncia.

Per I'altre, les empreses del grup que té un major percentatge d'individus que creen I'empresa

per una motivacié econdmica, i que han estat creades per emprenedors sense experiéncia,

presenten millors nivells d’éxit empresarial en relacié amb les de la resta de la mostra.

Tres de cada quatre de les seves empreses es vinculen amb l'assoliment d’un nivell molt alt

d’exit empresarial, i vuit de cada deu també s’associen amb un nivell alt o molt alt. Ambdds

percentatges superen en un 25% el tant per cent mitja del total de nous emprenedors i més del

30% dels de la resta de la mostra. Les taules de contingéncia que recullen aquests resultats es

presenten a continuacio.

Claster
Nou emprenedor Tercer grup | No tercer grup | Total
Exit empresarial molt alt No |Recompte 4 28 32
% dins Exit empresarial molt alt 12,5% 87,5% 100,0%
% dins el cluster 25,0% 57,1% 49,2%
% del total 6,2% 43,1% 49,2%
Si Recompte 12 21 33
% dins Exit empresarial molt alt 36,4% 63,6% 100,0%
% dins el cluster 75,0% 42,9% 50,8%
% del total 18,5% 32,3% 50,8%
Total |Recompte 16 49 65
% dins Exit empresarial molt alt 24.6% 75,4% 100,0%
% dins el cluster 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 24,6% 75,4% 100,0%

p-valor del test exacte de Fisher = 0,025.

Taula 4.48. Exit empresarial molt alt pel grup de consum selectiu i nous emprenedors.
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Claster
Nou emprenedor Tercer grup | No tercer grup | Total
Exit empresarial alt o molt alt |No |Recompte 3 24 27
% dins Exit empresarial alt o molt alt 11,1% 88,9% 100,0%
% dins el cluster 18,8% 49,0% 41,5%
% del total 4,6% 36,9% 41,5%
Si Recompte 13 25 38
% dins Exit empresarial alt o molt alt 34,2% 65,8% 100,0%
% dins el cluster 81,3% 51,0% 58,5%
% del total 20,0% 38,5% 58,5%
Total |[Recompte 3 24 27
% dins Exit empresarial alt o molt alt 11,1% 88,9% 100,0%
% dins el cluster 18,8% 49,0% 41,5%
% del total 4,6% 36,9% 41,5%

p-valor del test exacte de Fisher = 0,030.

Taula 4.49. Exit empresarial alt o molt alt pel grup de consum selectiu i nous emprenedors.

En sintesi, entre els nous emprenedors, els millors resultats i I'éxit empresarial estan més
presents en el segment que realitza un consum selectiu dels productes institucionals, i en
segon lloc, entre aquells emprenedors més avesats a participar en el conjunt de programes i
serveis. Per contra, entre els emprenedors amb experiéncia emprenedora és més dificultds
associar el nivell de consum dels productes institucionals amb I'obtencié de millors resultats i

exit empresarials.

Els resultats obtinguts permeten confirmar la hipotesi 1.2 i afirmar, per tant, que les necessitats
de béns i serveis per a la creacio i el creixement empresarial sén satisfetes en un major grau
entre els emprenedors que creen la seva primera empresa, pero que, en canvi, €és menor el
grau de satisfaccio de les necessitats de béns i serveis per a la creacio i el creixement
empresarial entre els emprenedors que compten amb experiéncia emprenedora.

4.2.3.2. Resu