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Introduccio

Aquest material pretén aproximar l'estudiant a la utilitzacié de la recerca de
mercats com una eina per a la presa de decisions en el context empresarial. En
concret, s’examinen els conceptes i les técniques utilitzades en la recerca de
mercats comencant per la definicié del problema, el disseny de la recerca, el
tipus d’informaci6 que es requereix, les diferencies en la utilitzacié de dades
primaries i secundaries i en qiiestions de tipus més practiques com ara com
determinar la grandaria de la mostra, com dissenyar qiiestionaris, com analit-
zar les dades i com interpretar els resultats que s’'obtenen. També es pretén
familiaritzar 1'estudiant amb la redacci6 i interpretaci6 critica dels informes
derivats dels estudis de mercat.
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Objectius

Els objectius que ha d’assolir I’estudiant amb aquest material son els segiients:

1. Ser capag de traduir un problema de marqueting en una pregunta de re-

cerca viable.

2. Entendre la recerca de mercats com un procés que implica tot un seguit de
tasques interrelacionades i de vital importancia per a garantir la fiabilitat
de l'estudi.

3. Tenir un coneixement general de les fortaleses i debilitats dels diferents
dissenys de recerca que es poden utilitzar en aquest context.

4. Ser conscients de les moltes fonts d’informaci6 que es poden utilitzar i dels

diferents mitjans de recollida d’aquesta informacio.

5. Ser més sensibles als biaixos i limitacions tant de les dades primaries com

secundaries.
6. Tenir un coneixement general de les tecniques basiques d’analisi de dades
(és a dir, ser capag de decidir quan una tecnica és apropiada i entendre les

implicacions a I'hora d’interpretar els resultats obtinguts).

7. Ser capag de dissenyar i executar un estudi de mercat de manera correcta.
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1. Que és un estudi de mercat?

1.1. Definicio

Un estudi de mercat té com a objectiu recopilar tota la informacié pos-
sible sobre el funcionament d'un determinat mercat per tal de millorar
els processos de decisi6 dels agents que hi operen.

Normalment, els estudis de mercat els fan les empreses que ja operen en el
mercat o que hi volen comencar a operar. Sovint el que es pretén amb els
estudis de mercat és valorar les possibilitats d’éxit a I’hora d’introduir-se en el
mercat, preveure quin sera el grau d’acceptacié d'un nou producte o analitzar
quins canvis s’han de fer en un producte per a millorar-ne la penetracio al

mercat, entre altres qiestions.

Sigui quin sigui 1'objectiu de l'estudi de mercat sempre implica la recollida
d’informacio estadistica i la seva posterior analisi sobre tres aspectes clau:

e J’analisi del client potencial o consumidor;
e l’analisi de la competéncia i
¢ lesdiferents estrategies que es poden adoptar tenint en compte els resultats

de les etapes anteriors.

S’acostuma a analitzar aquests aspectes des d'una perspectiva pluridiscipli-
naria a partir de la confluéncia de diferents disciplines com ara 1’economia,
I'estadistica o la psicologia. Cadascuna d’aquestes disciplines contribueix al fet
que la interpretacio de les dades recopilades es faci de manera efectiva.

1.2. Abast i limitacions

Tot i que els estudis de mercat representen una eina util per a la presa de de-
cisions dins I’ambit empresarial, cal tenir present quin n’és 1’abast i quines en
son les limitacions.

El primer que cal tenir present és que hi ha situacions en qué fer un estudi de
mercat no oferira necessariament informacio Gtil. En termes generals, només
en aquells casos en que l'experiéncia passada pugui aportar informacié til,
I’estudi de mercat complira I'objectiu que té. En canvi, si ens enfrontem amb

una situacio6 totalment nova, el disseny de l'estudi de mercat no podra dur a
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terme les fases habituals que es descriuran a continuacié de manera correcta.
A més a més, sempre s’ha de tenir en compte 'existéncia d’altres limitacions
propies d’aquest tipus d’estudi.

En primer lloc, en basar-se en opinions de consumidors, proveidors, interme-
diaris, etc., aquestes opinions no han de ser totalment sinceres ja que hi ha
experiments que demostren que quan els individus se senten observats o sa-
ben que la seva opini6 és important, alteren la seva conducta.

En segon lloc, perqué pot haver-hi factors que s’escapin al control de
I'investigador, és a dir, que no es tinguin en compte quan es faci l'estudi ja
sigui per un error a I’hora de dur-lo a terme o bé perque és impossible preveure
el 100% de les possibles contingeéncies que es poden donar. A més a més, el fet
de prendre una determinada decisi6 empresarial altera 1’escenari en que s’ha
pres i, per tant, és impossible saber qué hauria passat en cas de no prendre
la decisio i, per tant, validar si tot el procés s’ha portat a terme de manera
correcta o no. Una limitaci6 addicional és que sovint els estudis de mercat
es realitzen sota fortes restriccions tant de recursos economics com de temps,
cosa que pot determinar la manera en que es duen a terme i, per tant, pot

marcar-ne l'eficacia.

Cal ser prudent a I'hora de prendre decisions basades en els estudis
de mercat.

Aixi doncs, cal ser prudent a I’hora de prendre decisions basades en els estudis
de mercat i tenir sempre en compte les limitacions esmentades i valorar si els
costos de fer 'estudi no seran excessius en relaci6 amb els possibles beneficis.

1.3. Fases d’un estudi de mercat

Un estudi de mercat sempre consta de quatre fases seqiiencials:

1) La primera fase consisteix a determinar el problema de recerca.

2) La segona fase consisteix a seleccionar el disseny més adequat per a recopilar
i analitzar la informacio estadistica.

3) La tercera fase és 1’execuci6 de la recerca plantejada.

4) La quarta i altima fase consisteix a interpretar els resultats i la comunicacio
de les decisions més adequades per a resoldre el problema analitzat.
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Per tal de determinar el problema de recerca cal dur a terme els passos segiients:

e Identificar i aclarir les necessitats d'informacio.

e Definir clarament la pregunta de recerca que es pretén contestar a partir
de l'estudi de mercat.

e Especificar els objectius de recerca i confirmar que sera possible obtenir la
informaci6 requerida tenint en compte les limitacions tant de temps com
de recursos economics que s’han descrit anteriorment.

La segona fase consisteix a seleccionar el disseny més adequat per a recopilar i ana-
litzar la informacioé estadistica necessaria. Tal com es veura amb més detall en
els apartats segiients, en primer lloc, caldra valorar les diferents fonts estadis-
tiques preexistents i analitzar si cal recopilar nova informaci6 estadistica o no;
i, en segon lloc, en cas que sigui necessari dur a terme un procés de generacio
de nova informacio estadistica, caldra plantejar-se qiiestions com, per exem-
ple, decidir quin procediment es voldra fer servir per a recollir la informacio
(entrevistes personals, enquestes telefoniques, qliestionaris per Internet, etc.),
quantes persones es voldra enquestar, quantes i quines preguntes se’ls fara, etc.

La fase d’execucio de la recerca plantejada consta de tres tasques ben diferenci-

ades:

e Recopilaci6 i preparacid de les dades. La recopilaci6 de les dades depen
de quin hagi estat el disseny de la recerca proposada. Es tracta d'una fa-
se molt important ja que la utilitat final de l'estudi depén de manera di-
recta de la qualitat de les dades obtingudes en aquesta primera etapa de
I'execuci6 de la recerca. Tal com es detallara més endavant, hem de ser
conscients que ens enfrontem a diferents tipus d’errors, com ara error mos-
tral, error de no-resposta, etc., que s’'intentaran minimitzar tot i que no
sempre és possible.

e Analisi de les dades. La manera d’analitzar les dades és diferent segons
quin sigui l’objectiu de 'estudi i, per tant, en funcié de quina sigui la pre-
gunta de recerca plantejada. Sovint, s’acostuma a diferenciar entre 1’analisi
exploratoria, 1’analisi descriptiva i 1’analisi causal.

— El primer tipus d’analisi, I'exploratori, és el menys estructurat. Sovint
es basa en informaci6 preexistent i pot tenir com a objectiu valorar
la viabilitat d'un estudi més elaborat i més ambiciés pel que fa a la
finalitat.

— L'analisi descriptiva consisteix a recopilar i interpretar la informaci6
derivada d’una operacié estadistica amb 1'inic objectiu de conéixer

millor el fenomen o fenomens observats.



CC-BY-NC-ND « PID_00203108 10

Tecniques per a |'elaboracié d’estudis de mercat

- En canvi, l'analisi causal pretén establir una relacié de causa-efecte
entre els diferents fenomens observats i requereix 1'is de técniques
estadistiques molt més complexes.

L'analisi exploratoria s’acostuma a dur a terme a partir de 'aplicaci6 de
metodes qualitatius, mentre que l'analisi descriptiva i causal acostuma
a implicar la utilitzaci6 de metodes quantitatius. Els metodes qualitatius
s’acostumen a basar en 1'observaci6 o en la interaccié amb grups reduits
d’individus i tenen com a principal avantatge que es poden realitzar de
manera relativament rapida i que permeten capturar aspectes molt més
rics en relaci6 amb els detalls del que acostumen a permetre els meétodes
quantitatius (per exemple, aspectes subjectius davant determinades situ-
acions com la reacci6 d'una persona davant una determinada olor, etc.).
En canvi, els meétodes quantitatius séon molt més fiables a 1'hora de vali-
dar determinades hipotesis, ja que permeten sintetitzar facilment grans
volums d’informaci6 tant pel que fa al nombre d’individus analitzats com
el nombre de caracteristiques observades.

e Interpretaci6 de les dades per tal de crear coneixement que permeti mi-
llorar el procés de presa de decisions i, per tant, afrontar en una millor

situaci6 el problema de recerca plantejat.

La quarta i altima fase consisteix a interpretar els resultats i la comunicacio de
les decisions més adequades per a resoldre el problema analitzat. Aquesta altima
fase és la més rellevant, ja que és la que ha de permetre que el coneixement
generat amb 1'estudi sigui utilitzat per a ajudar a resoldre el problema de recer-
ca plantejat. Normalment, les eines utilitzades de manera més habitual per a
comunicar els resultats de la recerca acostumen a ser 1’elaboraci6é d'un informe
i la seva presentaci6 publica.

A continuaci6, cadascun dels apartats segiients descriu amb més detall cadas-
cuna de les fases presentades en aquest apartat: definici6 del problema, selec-
ci6 de la metodologia de recerca més adequada, execuci6 de la recerca i comu-
nicaci6 dels resultats.
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2. La definicio del problema de recerca

2.1. Introduccio

Com s’ha esmentat anteriorment, per tal de determinar el problema de recerca
que volem abordar amb el nostre estudi cal identificar i aclarir les necessitats
d’informacio, definir clarament la pregunta de recerca que es pretén contestar

i confirmar-ne la viabilitat.

En aquest context, un primer aspecte a remarcar és que quan fem referéncia al
“problema de recerca” no necessariament hem d’entendre que hi algun aspec-
te de la nostra empresa que funcioni de manera erronia, sin6 que sovint el que
es pretén ¢€s millorar la situacio existent. Entendre adequadament aquest punt
pot ajudar a reduir les reticéncies i tensions que es poden crear dins l’empresa
com a conseqiiencia de plantejar la possibilitat de fer un canvi. De fet, per tal
d'implementar aquesta fase de manera adequada caldra dur a terme una anali-
si exhaustiva del nostre entorn (analisi externa) i de la nostra empresa (analisi
interna). Els resultats d’aquestes dues analisis s’acostumen a integrar en el que
es coneix com a analisi DAFO (debilitats, amenaces, fortaleses i oportunitats),
una eina basica dins aquesta primera fase dels estudis de mercat i que, habitu-
alment, també s’integra en els informes finals de comunicaci6 de resultats.

2.2. Analisi externa i interna

L'analisi externa pretén coneixer millor I’entorn en queé ha d’operar l’'empresa
i s’ha de centrar tant en l'entorn més proper com en el més llunya.
L'aproximaci6é més habitual consisteix a comengar per 'entorn més llunya o
“macroentorn” prestant especial atencié a quatre dimensions diferents:

¢ Entorn economic. Es tracta de recollir informaci6 sobre aquelles variables
economiques que influeixen sobre 1'oferta i la demanda del mercat que

pretenem analitzar.

¢ Entorn legislatiu. També és important coneixer el marc regulatori del
mercat en que volem treballar. Hem de coneixer perfectament quina és la
legislaci6 existent a ’'hora d’operar en un determinat mercat tant pel que
fa a qiiestions relacionades amb la seguretat com amb la legislaci6 laboral,
tributaria, etc.

e Entorn social i cultural. Es tracta d'un dels aspectes més rellevants i difi-
cils de saber. Conéixer els habits i costums de la societat que volem ana-
litzar és clau per a poder dur a terme el nostre estudi. Cal tenir present

que aquest entorn pot canviar de manera molt rapida i, per tant, resulta
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imprescindible mantenir actualitzada la nostra informaci6 sobre aquest
ambit.

¢ Entorn tecnologic. La velocitat amb que es produeix el canvi técnic i tec-
nologic en la nostra societat fa totalment necessari que analitzem la im-
portancia d’aquesta dimensio en el nostre estudi.

Un cop hagim fet un estudi prou ampli del “macroentorn”, el pas segilient
consisteix a aprofundir en el nostre coneixement sobre el sector d’activitat i el
mercat del producte que volem analitzar. En concret, hem d’analitzar a fons
tres col-lectius ben diferenciats:

1) Els consumidors

Es tracta d’avaluar el nostre mercat potencial, és a dir, el conjunt de possibles
clients que puguin estar interessats a adquirir el nostre producte o contractar
els nostres serveis i comparar-lo amb el nostre mercat de referéncia, és a dir, els
clients reals que actualment consumeixen el producte o servei que estem in-
teressats a estudiar. Coneixer quines son les caracteristiques d’aquests clients,
quins sén els seus habits de consum o quins factors afecten les seves decisi-
ons de compra seran part de la tasca que possiblement s’analitzaran amb més
profunditat en etapes posteriors del nostre estudi, perd que ja hem de tenir
presents en aquest punt del treball. Un concepte important també en aquest
context és el de segmentacio del mercat. Diem que un mercat esta segmentat
quan no tots els consumidors potencials son idéntics. Els criteris de segmen-
tacio poden ser diversos: sexe, edat, nivell adquisitiu, fidelitzacio, lloc de resi-
déncia, etc.

2) Els competidors

Es important saber quants competidors tenim i quin n’és el petfil, és a dir, com
son. Hi ha algunes caracteristiques dels competidors que ens interessa conei-
xer amb més profunditat com ara el temps que fa que estan implantats en el
nostre mercat de referéncia, quina n’és la grandaria, si formen part d’'un grup
multinacional o no, etc. Hauriem d’intentar també diferenciar entre la com-

peténcia directa, la competéncia indirecta i la competéncia per substitucio.

¢ La competencia directa és la competeéncia formada per les empreses que
ofereixen serveis o productes similars i que cobreixen la mateixa necessitat

que tenim en el mercat.

e Aquelles empreses que tenen serveis o productes diferents dels nostres,
pero que poden cobrir la mateixa necessitat sén la nostra competencia

indirecta.

e La competeéncia per substituci6 és la formada per empreses que tenen ac-

tivitats mitjancant productes o serveis que estan allunyats del producte o
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serveis que estem oferint o volem oferir, perd0 que en un moment deter-
minat podrien cobrir part de la necessitat dels consumidors que nosaltres

volem oferir.

Es important tenir present que quan una nova empresa Comenca a operar en
un mercat (o fins i tot abans si hi ha la previsi6 que comenci a fer-ho), la
competencia pot actuar per mitja d’accions que tinguin com a finalitat difi-
cultar-li 'entrada en aquest mercat. Per exemple, la competéncia pot ser molt
més agressiva en l'estratégia comercial abaixant preus, saturant els circuits de
distribuci6 o fent campanyes de promoci6. Per aix0 és important conéixer-ne
els punts forts perd també les debilitats, ja que aqui és on nosaltres podrem
dur a terme accions especifiques que ens permetin superar aquests entrebancs.

3) El producte

Coneixer com soén els nostres clients i els nostres competidors és important,
pero també cal tenir clar quines son les caracteristiques del producte que vo-
lem estudiar. De fet, dins I’analisi externa del nostre mercat de referéncia és
imprescindible que analitzem a fons en quin punt del cicle de vida es troba el
nostre producte. El cicle de vida del producte esta format per quatre etapes: la

fase d’introduccio, la fase de creixement, 1a fase de maduresa i la fase de declivi.

e Fase d’introducci6. Durant aquesta fase, el nou producte és amb prou fei-
nes conegut i les vendes inicials son baixes. Per aix0 les empreses fan grans
inversions publicitaries, la qual cosa comporta un increment dels costos i
I’encariment del producte. Pot ser habitual que 'empresa tingui pérdues
en aquesta etapa.

e TFase de creixement. Si el producte té exit, les vendes s’incrementen rapi-
dament. Altres empreses de la competeéncia comencen a produir el bé i la
seva oferta augmenta. En aquesta fase, les empreses tracten de diferenciar
els seus productes dels de la competéncia, per augmentar-ne les vendes.
L'as del bé o del servei es generalitza entre els consumidors.

e Fase de maduresa. Quan un producte esta en la fase de maduresa, la ma-
joria dels consumidors potencials ja el posseeixen i la demanda s’estanca.
Les empreses, davant 1'escassa demanda, tracten de reduir els costos per

mantenir el marge de beneficis.

e Fase de declivi. Quan arriba aquesta fase, el producte esta a prop de la
seva fi. La demanda es redueix i les empreses abarateixen les restes que
encara els queden en el magatzem i es concentren en la creaci6é d’altres
béns substitutius o diferents. Finalment, pot succeir que el producte es

retiri definitivament del mercat.



CC-BY-NC-ND « PID_00203108 14

Tecniques per a |'elaboracié d’estudis de mercat

Una vegada finalitzada 1’analisi externa, cal complementar-la amb un estudi
exhaustiu de la nostra empresa o del nostre pla empresarial. Aquesta analisi
interna s’ha de dur a terme en totes aquelles arees o ambits que estiguin mi-
nimament relacionades amb el nostre problema de recerca. En la bibliografia
s’han fet diferents propostes a I’hora de dur a terme aquest tipus d’analisi. Els
més coneguts son els segiients:

¢ El model orientat a la produccié o model de les quatre p (4P)

Segons aquest model, 1’analisi interna s’ha de centrar en quatre dimensi-
ons: producte, preu, promocio6 i proximitat al consumidor. Aquest model
ha evolucionat amb la incorporacio6 d’altres dimensions com ara la presén-
cia fisica (que fa referéncia a elements identificadors de marca als establi-
ments), el personal (treballadors) i els processos (la manera com s’organitza
la produccid), cosa que ha donat lloc al model conegut com de les set P
(7P).

¢ El model orientat al consumidor o model de les quatre ¢ (4C).
Aquest model substitueix les quatre dimensions anteriors per I’analisi del
consumidor (en lloc de producte), cost (en lloc de preu), comunicacio6 (en
lloc de promoci6) i conveniéncia (en lloc de proximitat al consumidor). De
manera similar al model de les 4P descrit, també s’ha proposat ampliar-lo
incorporant dimensions addicionals com ara els canals de distribucié o

I’analisi de les circumstancies.

La tecnica més habitual per a dur a terme tant l’analisi externa com la in-
terna acostuma a ser 1’observacio i el contacte directe amb consumidors po-
tencials, proveidors i competidors perd també s’acostuma a constituir un pa-
nel d’experts que necessariament ha d’estar format tant per personal extern a
I'empresa com per personal intern. La qualificaci6 i coneixement de 1'ambit
d’estudi per part d’aquests experts és clau perque ’analisi sigui atil. Tot i que
en alguns casos es pugui utilitzar informaci6 estadistica a ’hora de dur a terme
aquesta part de I’estudi de mercat, normalment es tracta d’informaci6 preexis-
tent (és a dir, informaci6 de la qual ja disposavem abans de fer ’estudi) i no
s’acostumen a fer servir tecniques estadistiques sofisticades per a analitzar-la,
sin6 que els mateixos experts acostumen a fer les seves recomanacions a partir

de la lectura i interpretacio directa de la informaci6 disponible.

Un cop finalitzades les analisis externes i internes, el pas segiient consisteix a
integrar totes dues dimensions per tal de poder plantejar de manera adequada
el disseny de la recerca que s’ha de dur a terme.
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Per a detectar el problema de recerca al qual volem respondre
cal fer una analisi exhaustiva del nostre entorn (analisi externa) i
de la nostra empresa (analisi interna).

2.3. Analisi DAFO

Tal com s’ha esmentat anteriorment, 1’analisi DAFO (SWOT, en angles) pren el
nom de les sigles dels quatre conceptes que pretén sintetitzar: debilitats, ame-
naces, fortaleses i oportunitats (strenghts, weakenesses, opportunities and threats,
en angles). Les debilitats i fortaleses es deriven de l’analisi interna mentre que
les amenaces i oportunitats estan relacionades amb 1’analisi de I’entorn, és a dir,

de I’analisi externa.

¢ Debilitats
Es tracta d'identificar els punts febles de la nostra empresa o pla empresari-
al a partir de l’analisi interna. Per exemple, si tenim uns terminis de lliura-
ment massa llargs o si hi ha una manca de formaci6 del personal d’atencié
al client, etc. Les nostres debilitats poden permetre que els nostres compe-

tidors se situin en una posicié privilegiada davant els nostres clients.

¢ Amenaces

Les amenaces es deriven de I'analisi externa. Poden estar relacionades amb
I’entorn regulatori (per exemple, en un canvi de legislacié que dificulti la
nostra activitat) o amb el posicionament o canvi de comportament dels
nostres competidors (per exemple, una estrategia molt agressiva en la fi-
xacio de preus). Les amenaces també poden estar relacionades amb pro-
blemes amb els nostres proveidors o amb altres factors externs a la nostra
empresa.

e TFortaleses
L'analisi dels punts forts de I’empresa representa reconeixer quins son els
nostres avantatges en relacié amb els nostres competidors i, per tant, iden-
tificar aquells ambits per mitja dels quals podem aprofundir i millorar la

nostra posicio en el mercat.

e Oportunitats
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L'analisi del nostre entorn ha de permetre’'ns identificar quines sén les
oportunitats de la nostra empresa o pla empresarial dins el nostre ambit
d’actuaci6 i, per tant, ajudar-nos a coneixer millor com treure més profit
de la decisi6é que prenem per a donar resposta a la pregunta de recerca que
ha donat lloc a I’elaboraci6 de 1’estudi de mercat.

Visualment, s’acostuma a elaborar una taula com la segiient, que pretén inte-
grar el resultat d’aquestes quatre dimensions.

Analisi DAFO
Dificulten aconseguir Faciliten aconseguir
I'objectiu proposat I'objectiu proposat

Ané"Si Debilitats
interna

Analisi
externa

Amenaces Oportunitats

Tal com s’ha esmentat anteriorment, aquesta taula s’acostuma a incorporar
dins I'informe final de resultats i, sovint, el resultat de I’analisi DAFO pot mo-
dificar en certa manera el problema de recerca plantejat. De fet, és atil perque
contextualitza la nostra necessitat dins I'entorn intern i extern a l’empresa i
ens dona una informacié molt important per tal de matisar els resultats que
s’obtindran en la resta d’apartats del nostre estudi de mercat.
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3. Recollida de la informacio

3.1. Dades primaries i dades secundaries

Una vegada hem fet 'analisi interna i externa i ’hem sintetitzat en 1’analisi
DAFO descrita anteriorment, estarem en condicions de concretar molt més
la manera en qué volem respondre la pregunta que ens hem plantejat. Es en
aquest moment quan ens hem de preguntar quina informaci6 estadistica ne-
cessitem i si aquesta informacio6 ja existeix i esta disponible o si, per contra,

necessitem generar nova informacio estadistica.

En aquest context, és habitual parlar, per tant, de dades primaries i dades se-
cundaries. Les dades primaries son aquelles que recopilem expressament dins
el context del nostre estudi de mercat, mentre que les dades secundaries s6n
aquelles que ja existien abans de fer el nostre estudi.

Dins de l’estudi de mercat, la recopilacié d’informaci6 estadistica, és a dir, la
generaci6 de dades primaries pretén contribuir a millorar el nostre coneixe-
ment sobre el problema de recerca que estem analitzant. Es important tenir
present que el senzill fet de dur a terme aquest procés de recopilacié de dades
pot alterar la realitat que volem coneixer i, per tant, és clau que respectem de
manera molt estricta el codi de bones practiques en aquest context.

Per exemple, la realitzacié d’una enquesta telefonica on demanem als ciutadans 'opinié
sobre els comentaris racistes d'un candidat a un determinada carrec politic pot fer-lo
perdre posicions en la carrera electoral sense que ni tan sols hagi efectuat una declaracié6
sobre aquesta qiiesti6. En el context dels estudis de mercat, no s’acostumen a donar situ-
acions tan extremes pero no hem d’oblidar que un disseny equivocat del nostre treball
de camp pot tenir efectes perjudicials sobre la nostra propia empresa.

Aixi doncs, és basic que seguim de manera molt estricta els procediments ha-
bituals en aquest ambit i que els fem amb tota la cura possible. Sovint s’afirma
que el procés que ens ha de portar a recopilar la informacié estadistica que
necessitem és similar al procés de construccié d'un edifici: si hi ha uns bons

fonaments, 1’edifici sera solid.

Els principals avantatges de la utilitzacié de dades primaries és que, d'una ban-
da, tenim el control absolut sobre els temes que s’analitzaran i, per tant, és
possible centrar molt més el nostre intereés en aquelles qiiestions que sén clau
en el context del nostre estudi i, a més a més, es disposa de dades totalment
actualitzades. D’altra banda, es poden interpretar les dades amb molt més de-
tall ja que es pot accedir completament a la base de dades generada a partir del
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treball de camp. Finalment, el fet de disposar d’aquestes dades que no han de
ser compartides amb altres usuaris situa I’empresa en una situacio d’avantatge
respecte als competidors o possibles competidors.

Ara bé, la utilitzaci6 d’aquesta aproximacié també té alguns inconvenients que
cal destacar: en primer lloc, resulta molt més car i requereix molt més temps i
recursos que la utilitzacié de dades secundaries. Per aquest motiu, sovint uti-
litzar dades secundaries resulta una opci6 interessant a ’hora de fer un estudi
de mercat. Les dades secundaries sén aquelles recollides per una altra persona
o organitzaci6 diferent de la que esta fent I’estudi de mercat o que s’han reco-
llit amb anterioritat. Aquesta informaci6 es pot obtenir per mitja de les esta-
distiques elaborades per les administracions ptbliques o per altres organismes
com ara associacions empresarials, sindicats o empreses de consultoria. Abans,
pero, d’utilitzar aquesta informaci6 cal tenir en compte que sempre és neces-
sari avaluar la qualitat de les dades i el seu cost, en cas que no siguin d’accés
gratuit. També cal tenir cura que la informacio recollida respon realment a les
questions que es pretén abordar. Cal remarcar, pero, que en general, el temps
i el cost necessaris per a recollir les dades secundaries és inferior als esforcos
requerits per recollir dades primaries. De fet, tal com s’ha esmentat anterior-
ment, qualsevol estudi de mercat acostuma a utilitzar en les fases inicials da-
des secundaries que poden ajudar a identificar molt millor si existeix o no la
necessitat de generar dades primaries i quin tipus d’enfocament metodologic

pot ser més adequat.

Els principals proveidors d’informaci6 estadistica secundaria son els organis-
mes publics que formen part del sistema public d’estadistica oficial. Les estadis-
tiques oficials son totes aquelles estadistiques que soén considerades d’interes
public per I'Estat i, en conseqiieéncia, els ciutadans i les empreses estan obligats
a col-laborar-hi. Al mateix temps, la consideraci6 d’estadistica oficial compor-
ta el compromis de produir aquestes dades segons normes especifiques que
garanteixin la correcci6 técnica, la comparabilitat de resultats i tots aquells
preceptes establerts per la legislaci6 aplicable.

L'Institut d’Estadistica de Catalunya (Idescat) és I’organisme encarregat de pro-
duir estadistiques oficials de caracter economic, demografic i social a Catalu-
nya com ara l’estimacié del producte interior brut de I'’economia catalana,
les estadistiques d’estructura de la poblacid, el cens lingiiistic de Catalunya,
i fa el seguiment d’altres activitats estadistiques que es porten a terme a Ca-
talunya. També és la instituci6 responsable de la difusié de tots els resultats
estadistics oficials que es fan a Catalunya. Des de fa un temps, el principal
mitja de difusié d’aquests resultats és la seva pagina web, que podeu consul-
tar a http://www.idescat.cat. Aquest mateix paper és exercit per al conjunt
de I'Estat per I'Institut Nacional d'Estadistica (INE) (http://www.ine.es) i tant
I'Idescat com I'INE formen part del Sistema Europeu d’Estadistiques que coor-

dina 'organisme comunitari EUROSTAT (http://ec.europa.eu/eurostat).


http://www.idescat.cat
http://www.ine.es
http://ec.europa.eu/eurostat
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En els apartats segiients es descriuen els procediments que podem utilitzar per
a poder obtenir de manera correcta les dades primaries necessaries per a dur a
terme de manera adequada el nostre estudi de mercat.

3.2. Meétodes de recollida d’informacio

Un cop s’ha arribat a la conclusié que és necessari recopilar dades primaries
per a poder dur a terme el nostre estudi de mercat, cal respondre a les qiiestions
segients:

e Com es recollira la informaci6?
e Com s’han de redactar les preguntes necessaries per a recopilar la infor-

maci6 que volem?

Pel que fa al metode de recollida d’informacio, les diferents alternatives exis-
tents a l'actualitat es poden agrupar en dos grans grups:

1) Els métodes que permeten interactuar en temps real amb l'entrevistat

L'entrevista personal o telefonica amb l’entrevistat té I’avantatge que augmen-
ta la seva cooperacio i permet aclarir qualsevol tipus de dubte que plantegi
I’entrevistat, fet que es tradueix en el fet que s’obtenen dades de més qualitat.
En alguns estudis de mercat el contacte directe amb l’entrevistat és necessa-
ri si es vol tastar algun producte o observar la seva reaccié davant diferents
situacions. El principal inconvenient d’aquest procediment és el 1'elevat cost
economic i la complexitat en la logistica del treball de camp (cal concertar
data i hora de l'entrevista, desplacar-se, seleccionar i formar adequadament els
entrevistadors, etc.). Més recentment, I’entrevistador esta essent substituit per
un ordinador. Es tracta del que es coneix com a computer assisted telephone in-
terviews (CATI) o computer assisted personal interviews (CAPI). Aquests metodes
tenen l’avantatge de tenir un cost menor sense renunciar a la possibilitat de
detectar respostes erronies de manera immediata, pero dificulta la possibilitat
d’interaccié amb l'entrevistat alhora que pot dificultat que I’entrevistat refle-
xioni adequadament abans de respondre per por a la tecnologia o perque el
moment de I'entrevista no és el més adequat (acostuma a passar quan s’utilitza

el telefon mobil com a eina de contacte).
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Un dels metodes de recollida d’informacié més utilitzats és el de I'entrevista personal o telefonica.

2) Els meétodes que no permeten interactuar amb l’entrevistat en temps real

Es tracta de tots els metodes que utilitzen el que es coneix com a giiestionari
autoadministrat. Es tracta d'un qiiestionari que s’envia a I’entrevistat per dife-
rents mitjans (correu ordinari, fax, etc.) i que 'entrevistat respon en el mo-
ment que més li convé sense que calgui la preseéncia o el contacte directe de
I’enquestador. Els principals avantatges son el menor cost economic i la menor
dificultat logistica alhora que resulten menys “intrusius” en I'entorn privat de
I'entrevistat. Com a principal inconvenient, pero, cal remarcar que el disseny
del qiiestionari és molt més complicat, ja que s’ha d’intentar anticipar qual-
sevol possible dubte que tingui I’entrevistat. Per aixo, en aquest context (tot
i que també en l’anterior) sempre s’acostuma a fer una enquesta pilot o pretest
(sovint de manera presencial) que permet identificar els possibles problemes
i mancances del qiiestionari. Les noves tecnologies també s’han incorporat a
aquest tipus de metodes i avui en dia no és estrany que els qliestionaris s’enviin
per correu electronic o es publiquin en una pagina web. Es el que es coneix

com a computer assisted self interviewing (CASI).

Una vegada hem pres la decisi6 sobre el metode que volem utilitzar, cal con-
cretar la manera en que recopilarem la informacié depenent del tema de re-
cerca, a qui hem d’entrevistar o les nostres propies preferéncies. En qualsevol
cas, sempre caldra redactar de manera adequada les preguntes que integraran
el nostre qiiestionari i donar-li el format adequat. Hi ha una regla basica en
aquest context que se sintetitza d’acord amb les sigles en angles: KISS (keep it
short and simple), és a dir, el qliestionari sempre ha de ser curt i senzill. Un qties-
tionari massa llarg o complicat d’entendre dificulta la resposta de I’entrevistat
ies pot traduir en una manca de col-laboraci6 que afectaria la qualitat del nos-
tre estudi. Per aix0 a 1’hora de redactar les preguntes hem de tenir en comp-
te que els entrevistats han de ser competents per a poder respondre (és a dir,
han de saber o poder saber facilment la informacié que els demanem o tenir
formada una opini6 sobre el tema que els plantegem). Pel mateix motiu, les
preguntes també han d’estar fetes per a predisposar a cooperar i aixd només
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s’aconsegueix si evitem preguntes incomodes o que l'entrevistat pugui perce-
bre com a incorrectes o que els situen en una posici6 arriscada davant els seus
supervisors o altres membres de la seva familia, per exemple.

Aixi doncs, per tal d’aconseguir una cooperacié adequada, cal seguir algunes
regles addicionals a I’hora de dissenyar el nostre qtiestionari:

e [L'ordre de les preguntes és important. Es recomana posar primer
les més senzilles, perd que alhora puguin semblar interessants per a
I’entrevistador, cosa que fara que un cop hagi iniciat I’enquesta, la finalit-
zi de manera adequada. També hem d’intentar que les transicions entre
temes i tipus de preguntes sigui suau, tot i que si situem en un mateix
apartat del qliestionari preguntes molt similars, es crea un cert habit o
costum a I'hora de respondre que pot provocar errors en les respostes de

I’entrevistat.

¢ Hem d’intentar fugir dels topics més habituals quan oferim possibles res-
postes a les preguntes plantejades. No hem d’oblidar que a I'hora de res-
pondre a un qiiestionari, per molt que insistim en I'anonimat i en la con-
fidencialitat de les dades, els entrevistes tenen una tendéncia a intentar
“quedar bé”. De manera similar, cal evitar redactats que puguin influir so-

bre la resposta de I’entrevistat.

e També cal anar amb cura quan s'utilitzen preguntes “encadenades”, espe-
cialment en els qiiestionaris autoadministrats ja que ens pot portar a er-
rors importants si la direccié que cal seguir a 1’hora de respondre no és
prou clara.

e Podem utilitzar diferents tipus de preguntes segons les nostres necessitats.

Les més habitual sén les segiients:

— Obertes. L'entrevistat té absoluta llibertat per a facilitar la resposta que
consideri més adequada.

— Tancades. L'entrevistat ha de triar la resposta més adequada dins un
seguit d’alternatives possibles. La dificultat aqui consisteix a facilitar
totes les alternatives rellevants per als individus.

— Tancades d’elecci6 multiple. L'entrevistat pot triar més d’una resposta
a la pregunta plantejada d’entre un seguit d’alternatives possibles.

— D’escala. N’hi ha de diferents tipus. Aqui l'entrevistat expressa unes
preferéncies dins un determinat conjunt de valors possibles. Es pot fer
demanant-li una ordenaci6 o utilitzant altres escales diferents com la
de Likert o la Bogardus. L'escala de Likert és una escala numerica on
I'individu s’ha de posicionar de tal manera que els valors més baixos
acostumen a indicar més desacord amb l’afirmaci6 plantejada i els va-
lors més elevats un grau més important d’acord. Com més valors pos-
sibles tingui 1’escala, més detallades seran les respostes. Es pot oferir
un nombre senar de valors o un nombre parell. En el cas d’utilitzar

un nombre senar, estem oferint a I’enquestat la possibilitat de donar
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una resposta neutra o indiferent. En canvi, I’escala de Bogardus inten-
ta mesurar la distancia social. Es tracta de plantejar una pregunta en
relaci6 amb un ambit prou allunyat de l'individu per tal d’anar-s’hi
aproximant, a continuaci6, de manera progressiva. Per exemple, “Li
sembla bé que es permetin els matrimonis entre persones del mateix
sexe?”, “Creu que al seu pais s’haurien de permetre aquest tipus de
matrimonis”; “Estaria d’acord que el seu fill/filla es casés amb una per-
sona del seu mateix sexe?”.

Una vegada hem elaborat el qiiestionari i hem comprovat a partir de la prova
pilot que ja esta a punt per a ser utilitzat, el pas segiient consisteix a distri-
buir-lo. Normalment, ens agradaria distribuir aquest qiiestionari a tots els in-
dividus que formen part del col-lectiu que volem analitzar, és a dir, les persones
rellevants per al nostre estudi de mercat, perd sovint no resulta possible/viable
fer-ho per diferents motius. Aquest grup d’individus, que en aquest context
es coneix com a poblacié o univers, pot ser prou gran perque els recursos ne-
cessaris per a poder fer 'enquesta no estiguin a la nostra disposici6. En altres
situacions no és tant un problema econdmic com una qiiestié de definici6 de

la caracteristica que volem estudiar.

Per exemple, si volem analitzar els individus amb problemes de drogoaddiccid, el primer
que haurem de fer és definir qué entenem per problemes de drogoaddiccié i, a continuacio,
haurem d’intentar localitzar una llista amb els noms, adreces, telefons, etc. d’aquestes
persones, fet que resultaria practicament impossible tant pels requisits d’informacié com
per qiiestions relacionades amb la privacitat i confidencialitat de les dades personals.

Per aquests motius, sovint no resulta possible treballar amb tota la poblacio
sin6 que acostumem a treballar amb un subconjunt prou gran i representatiu

(és a dir, de caracteristiques similars) del conjunt de la poblacié.

Per tal de poder contactar amb els individus o empreses que formaran part
de la nostra mostra necessitem les seves dades de contacte. La base de dades
on trobarem aquesta informaci6 és el que es coneix com a marc de mostreig.
Una vegada disposem d’aquest marc de mostreig, potser aquest és prou am-
pli perqué hagim de seleccionar alguns dels individus que en formen part. Hi
ha diferents procediments a 1'hora de seleccionar aquests individus i decidir
quants n’hem de seleccionar. Aquests procediments es coneixen com a metodes
de mostreig i n'hi ha de dos tipus: els no probabilistics i els probabilistics. Els no
probabilistics no garanteixen que la mostra tingui unes caracteristiques simi-
lars a les de la poblacié. Un exemple d’aquest tipus de metode de mostreig és
el métode de cascada o bola de neu. Consisteix a triar una persona a l'atzar i que
aquesta persona recomani, per exemple, tres persones més per a fer I'enquesta
i cadascuna d’aquestes altres tres i aixi successivament. En canvi, els metodes
probabilistics es basen en una selecci6 a l'atzar de tots els individus de la mos-
tra entre tots els de la poblaci6. Sovint el mostreig probabilistic no es fa de
manera global siné per conglomerats, és a dir, entre tots aquells individus que

comparteixen alguna caracteristica rellevant en el context de 1'estudi.
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Per determinar la grandaria de la mostra és important tenir en compte quina
és la grandaria de la poblacié i el marge d’error amb que volem treballar, que
habitualment es fixa en un 5%. Les féormules que s’han d’utilitzar soén dife-
rents segons si es tracta d'una pregunta amb dues Gniques opcions (si/no), on
analitzarem la proporcié de respostes de cadascuna de les dues categories, o
si, en canvi, es tracta d'una pregunta oberta on recollim dades quantitatives i
estemn interessats a calcular alguna estadistica en concret, com ara la mitjana
poblacional, tot i que en la major part dels estudis es fa servir només la pri-
mera férmula, ja que amb poblacions suficientment grans les diferéncies sén

practicament inexistents.

Per exemple, si volem calcular quina ha de ser la grandaria d’'una mostra per
a estimar una proporcio i havent fet servir un mostreig aleatori simple, la f6r-

mula que hem d’aplicar és la segiient:

72 p(l-
N Za/2 p-(1-p)
—D-E2+72 .p.(1-
(N-D-E +Z(x/2 p-(1—=p)

n

On n sera la grandaria de la mostra, N és la grandaria de la poblacio, Z és el
valor de la funcié de distribucié d’una distribucié normal (0,1) associat a un
determinat nivell de significaci6 (habitualment, 0,05 i per tant, a un nivell
confianca de 0,95), E és I’error maxim que estem disposats a assumir i p és una
aproximaci6 a la proporcié que volem calcular. En cas que disposem d’una
estimacié d’aquesta proporcié d'un estudi previ, la podem fer servir i en cas
contrari suposarem que p = 0,5. Aixi doncs, si volem saber quina ha de ser la
grandaria d’'una mostra per a una poblacié de 10.000 individus a un nivell de
confianc¢a del 95% (Z = 1,96) i un error maxim permes del 5%, aleshores la
mostra que necessitariem seria de 370 individus.

Un cop hem determinat quina ha de ser la grandaria de la mostra, el pas se-
glient consisteix a fer les entrevistes o distribuir el qliestionari pel meétode triat.
Es bastant freqiient que el nombre de respostes que obtinguem sigui inferior al
que ens agradaria haver obtingut. Aquesta diferencia deguda a la no-resposta
de part dels individus fa necessari distingir entre mostra teorica i mostra efecti-
va. Una de les conseqiiéncia de la reducci6 de la mostra és que el marge d’error
augmenta. Nosaltres haviem aplicat la férmula establint que el marge d’error
maxim sobre la proporcié que estavem disposats a admetre era del 5% pero
si en lloc d’obtenir 370 respostes, n’obtenim 185 el nostre marge d’error sera
superior. Per calcular quin sera aquest error hem d’aplicar la férmula segiient:

(N=n)-22,-p-(1-p)
E=+y (N =1

Web recomanat

Hi ha diferents aplicacions
que us permeten aplicar la
férmula directament. Po-
deu fer servir, per exem-
ple, I'aplicaci6é que hi ha
en l'enlla¢ segtient: http://
www.pivotalresearch.ca/re-
sources-sample-calc.php



http://www.pivotalresearch.ca/resources-sample-calc.php
http://www.pivotalresearch.ca/resources-sample-calc.php
http://www.pivotalresearch.ca/resources-sample-calc.php
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En el nostre exemple, si substituim N per 10.000, n per 185, Z per 1,96 i p per
0,5, obtenim que l’error mostral del nostre estudi sera del 7,1%.

La diferéncia entre la mostra teorica i la mostra efectiva és el que es coneix com
a taxa de resposta. Aquesta taxa de resposta és molt diferent segons el procedi-
ment que utilitzem per a distribuir el qliestionari. Mentre que amb les entre-
vistes personals la taxa de resposta és propera al 100%, en qiiestionaris auto-
administrats distribuits per correu o per Internet acostuma a ser del 10%-15%.
Cal tenir en compte que, en el cas de les entrevistes, s'acostuma a definir tam-
bé la taxa de cooperacio, que és el quocient entre les persones entrevistades i
els contactes realitzats per tal d’aconseguir aquest nombre d’entrevistes.

La quantificaci6é de l’error mostral posa de manifest la necessitat de dur a ter-
me una etapa addicional abans de procedir a ’explotacio i a la posterior in-
terpretacio de les dades. Es tracta de valorar la qualitat de les dades obtingu-
des. Sovint, en molts estudis de mercat s’'interpreten els resultats com si l’error
mostral fos I'nic tipus d’error que podem cometre en el nostre estudi, pero de
fet, hi ha quatre possibles fonts d’error associades a qualsevol treball de camp:

e Error mostral
El primer tipus d’error és el que ja coneixem. Es el derivat de treballar amb
una mostra i no amb una poblacié. Normalment, com més petita sigui la
mostra en relacié amb la poblaci6, més gran sera aquest error. Aquest error
també esta relacionat amb el metode de mostreig utilitzati és el que podem
quantificar d’acord amb el procediment detallat en els paragrafs anteriors.

e Error de cobertura
Aquest segon tipus d’error esta relacionat amb les diferéncies que hi pot
haver entre la nostra poblaci6 objectiu o univers i el marc de mostreig, és
a dir, la base de dades a partir de la qual obtenim la llista de persones o
empreses candidates a ser enquestades. Si aquesta base de dades no esta
prou actualitzada, conté errors o esta incompleta, la nostre mostra no tin-
dra les mateixes caracteristiques que la poblacid, cosa que es traduira en
una nova font d’error per al nostre estudi. L'error més freqiient €s la infra-
cobertura (és a dir, no arribem al 100% de la poblaci6) perd també es pot
donar la sobrecobertura (incorporem individus o empreses que realment

no formen part de la poblaci6 objecte d’estudi).

e Error de no-resposta
Aquest error té com a origen la impossibilitat d’obtenir la informacio6 re-
querida per a tots els individus que formen part de la mostra. Com més
gran és aquest error, més diferent és la mostra efectiva de la teorica. A ban-
da d’augmentar 1’error mostral, 1'error de no-resposta pot tenir més conse-
qiiéncia sobre la qualitat de les nostres dades si esta relacionat amb algu-
na caracteristica dels individus o empreses analitzades. Si la no-resposta es

concentra en un col-lectiu que té una posici6 diferent de la de la resta de

Web recomanat

Podeu utilitzar el mateix
enlla¢ que hem vist an-
teriorment per a calcular
I’error mostral o altres de
similars com per exemple:
http://www.dssresearch.com/
KnowledgeCenter/toolkit-
calculators/sampleerror
calculators.aspx



http://www.dssresearch.com/KnowledgeCenter/toolkitcalculators/sampleerrorcalculators.aspx
http://www.dssresearch.com/KnowledgeCenter/toolkitcalculators/sampleerrorcalculators.aspx
http://www.dssresearch.com/KnowledgeCenter/toolkitcalculators/sampleerrorcalculators.aspx
http://www.dssresearch.com/KnowledgeCenter/toolkitcalculators/sampleerrorcalculators.aspx

CC-BY-NC-ND « PID_00203108 25

Tecniques per a |'elaboracié d’estudis de mercat

la poblaci6 sobre el fenomen estudiat, les nostres conclusions no incorpo-
raran aquesta posicio i, per tant, seran equivocades.

e Error de mesura
L'error de mesura esta relacionat amb possibles interpretacions equivoca-
des del giiestionari, de les preguntes o de la manera en que ens faciliten les
respostes. Per a minimitzar aquest tipus d’error, és molt important dur a
terme una prova pilot del nostre qiiestionari i estar segurs que les persones
que el rebran entenen clarament que es pregunta i qué és el que s’espera
d’ells a ’hora de respondre.

En sintesi, totes aquestes etapes sén necessaries per a poder dur a terme un
estudi de mercat efectiu i de qualitat. No ens hem de deixar impressionar per
la grandaria d’'una mostra o per la rellevancia del tema que s’esta analitzant.
El que importa d'un bon treball de camp és el grau d’atencié que s’ha dedicat
a totes i cadascuna de les etapes que hem descrit en aquest apartat. Recordeu
que si utilitzeu fonts secundaries també és important que us pregunteu quina
atencié han dedicat les persones que van fer en el seu dia el treball de camp
a cadascuna d’aquestes etapes.

Web complementari

En podeu consultar un
exemple detallat a: http://
www.idescat.cat/pub/?
id=clem



http://www.idescat.cat/pub/?id=clem
http://www.idescat.cat/pub/?id=clem
http://www.idescat.cat/pub/?id=clem
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4. Tractament de la informacio i interpretacio dels
resultats

4.1. Tipologia de dades

AT'hora d’analitzar la informacio estadistica obtinguda tant amb fonts prima-
ries com secundaries, el primer que ens hem de preguntar és quina n’és la
tipologia. Podem distingir diferents tipus de dades en funci6 de tres criteris
diferents: el periode temporal pel qual s6n observades, el nombre de caracte-

ristiques observades i la naturalesa del fenomen analitzat.

Segons el periode temporal en que son observades les caracteristiques, les da-
des es poden classificar en:

Tall transversal Seérie temporal
y N
Caracteristiques observades per Caracteristiques observades
a un conjunt d’individus en el per a un individu al
mateix instant del temps llarg del temps

Segons el nombre de caracteristiques observades simultaniament, les dades es
poden classificar en:

A 4 A 4 y
Unidimensionals Bidimensionals Multidimensionals
A 4 A 4 A 4
Quan s'observa una Quan s'observen Quan s’observen
(nica caracteristica simultaniament dues simultaniament més
dels individus caracteristiques de dues caracteristiques
dels individus dels individus

Segons la naturalesa del fenomen (de la caracteristica) a que fan referéncia, es

poden distingir els tipus de dades segiients:
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Quantitatives Qualitatives

Caracteristiques susceptibles de Caracteristiques no susceptibles
ser expressades numericament | [de ser expressades numéricament

v v y
Continues Discretes Escales de mesura
v v * *
Poden prendre Només poden
qualsevol valor | | prendre determinats Nominal Ordinal
de larecta real | |valors de la recta real

Poden ser discretitzades s ..
Els valors numerics Els valors numérics

assignats son codis assignats recullen
d’identificacio I'ordre intrinsec

de les diferents
categories

En la majoria dels estudis de mercat, les dades que acostumem a analitzar sén
de tall transversal (és a dir, les observem en un mateix moment del temps),
de tipus unidimensional o bidimensional i poden ser tant de tipus quantitatiu
com qualitatiu.

En l'apartat segiient es descriuen les principals tecniques d’estadistica descrip-
tiva per a I'analisi de dades de tall transversal tant qualitatives com quantita-

tives.
4.2. Representacio grafica i tabulacio de les dades

La primera etapa de tota analisi descriptiva de les dades consisteix a sintetit-
zar-les mitjancant dues eines basiques: la representaci6 grafica i la construccioé

de taules de freqiiéncies.

Tot i que hi ha diferents maneres de representar graficament la informacio, en
el context dels estudis de mercat, ’aproximacié més habitual és construir gra-
fics de barres (horitzontals/verticals) i grafics de sectors. El primer tipus de gra-
fic ens mostra el valor observat d’'una determinada variable per a cadascun dels
individus analitzats o per grups d’individus. En aquest segon cas s’acostuma a
mostrar la proporci6 d’individus amb una determinada caracteristica. El grafic

de sectors, en canvi, és més habitual per a la sintesi de variables qualitatives.
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Cada categoria es representa segons la importancia amb 1’area més gran o més
petita d'un cercle. A continuacio, s’ofereixen exemples d’aquests dos tipus de

grafic.

També s’acostumen a elaborar taules de freqiiencies que intenten presentar
numericament la importancia de cadascuna de les categories de resposta a
una determinada pregunta. Normalment, es presenta la freqiiéncia absoluta
(quants individus han donat una determinada resposta a la pregunta) i la fre-
quencia relativa (quina proporci6 dels individus han donat una determinada
resposta a la pregunta). Sovint aquestes taules combinen informacié de més
d’una variable (dades bidimensionals) que es presenten per files i per colum-
nes. Aleshores parlem de taules de freqiiencies conjuntes. Quan una de les va-
riables que estem analitzant és quantitativa i presenta molts valors (per exem-
ple, I'edat d'un individu) resulta poc util comptar quants individus hi ha a
cada categoria (any) i, aleshores, el que s’acostuma a fer és construir intervals
per aquesta variable. Es molt important que aquests intervals tinguin la matei-
xa amplitud ja que, si no fos aixi, distorsionariem els resultats. En les pagines
segilients, es presenta un exemple d’aquest tipus de taula.

Exemple de grafic de barres

Figure 4.2: Proportion of students learning 2 or more
languages (at ISCED level 3 GEN), 2009 (')
(%)

0 20 40 60 80 100
EU-27

(') Germany, Malta and Portugal, not available; refer to the Internet metadata file
(http//epp.eurostat.ec.europa.eu/cache/ITY_SDDS/en/educ_esms.htm).

(%) 2008.
Source: Eurostat (online data code: educ_thfrlan)

Font: http://epp.eurostat.ec.europa.eu/cache/ITY_OFFPUB/KS-EI-12-001/EN/KS-EI-12-001-EN.PDF
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Exemple de grafic de sectors

Tipologia de les llars i families. 1981 i 2001

1981

Ahres tipus de lars 7%

Famfies monoparentals 6%

mumﬁssm_/

2001

mamnsmf._/

Fort: idescat

Font: http://www.idescat.cat/cat/idescat/publicacions/cataleg/pdfdocs/
catalunyacat.pdf


http://www.idescat.cat/cat/idescat/publicacions/cataleg/pdfdocs/catalunyacat.pdf
http://www.idescat.cat/cat/idescat/publicacions/cataleg/pdfdocs/catalunyacat.pdf

CC-BY-NC-ND « PID_00203108 30

Tecniques per a |'elaboracié d’estudis de mercat

Exemple de taula de freqiiencies context

Activos segun discapacidad . Aiio 2011, Valores absolutos en miles.
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Font: http://www.ine.es/prensa/np753.pdf

Aquestes eines son facilment utilitzables en el context de diferents programes
informatics i no necessariament estadistiques. En 'annex d’aquest document
es donen unes orientacions inicials per a la utilitzacié de Microsoft Excel i d'R
i R-Commander en aquest context.

4.3. Una breu panoramica de les principals tecniques
estadistiques i economeétriques per als estudis de mercat

Tal com s’ha explicat anteriorment, les técniques estadistiques i econometri-
ques que utilitzarem en el nostre estudi de mercat seran molt diferents segons
la tipologia de les dades de queé disposem, pero també de 1’objectiu de la nostra
analisi. Recordeu que en aquest context hi ha una diferencia molt marcada
entre dos tipus d’analisi:

e L'analisi descriptiva, que consistia a recopilar i interpretar la informacié
derivada d’una operaci6 estadistica amb 1'anic objectiu de coneixer millor
el fenomen o fenomens observats; i,

e T’analisi causal, que pretén establir una relacié de causa-efecte entre els
diferents fenomens observats i requereix 1'as de tecniques molt més com-

plexes.

En l'assignatura Tecniques d’analisi economic s’han presentat les principals ei-
nes estadistiques i econometriques que permeten dur a terme totes dues ana-
lisis. Totes aquestes tecniques tenen cabuda en l'explotaci6 de la informacio
estadistica vinculada als estudis de mercat i s’apliquen en funci6 de la infor-
maci6 disponible i de les necessitats de cada estudi, pero cal reconeixer que
en la majoria de les ocasions cal trobar un equilibri entre la informacié dis-
ponible, la complexitat de la técnica utilitzada i els recursos disponibles (tant
materials —-informatics, personal huma, etc.— com de temps de realitzaci6). En


http://www.ine.es/prensa/np753.pdf
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la pagina segiient se sintetitzen diferents analisis en funci6 de la complexitat,

el tipus d’analisi que es vol fer i les técniques aplicades, i també un exemple

de cada una.

Taula 1

Tipus d’analisi

Objectiu

Exemple

Procediments estadis-
tics i econometrics

Complexitat

Analisi descriptiva

Sintetitzar la informacio

Caracteritzar a les nostres
principals empreses compe-
tidores

Distribucié de frequeéncies,
mitjana, moda, mediana,
rang, variancia, desviacié
estandard

Baixa

Inferéncia

Valorar I'existéncia de dife-
rencies entre grups, deter-
minar el valor dels parame-
tres poblacions quan es tre-
balla amb una mostra, etc.

Analitzar si hi ha la mateixa
proporcié d’homes i dones
dins els nostres clients po-
tencials

Contrastos d’hipotesis

Moderada

Associacio

Analitzar I'existéncia de rela-
cié o no entre determinades
variables d’interés

Comprovar si una determi-
nada campanya de publici-
tat es tradueix o no en un
increment de les vendes de
la nostra empresa

Taules de doble entrada,
coeficients de correlacidé

Moderada

Predictiu

Realitzar prediccions sobre
I'evolucié futura de la nos-
tra variable d'interés o valo-
rar els efectes d’un possible
canvi de politica de la nos-
tra empresa

Quantificar quin sera
I'impacte sobre les nostres
vendes d’una politica de re-
duccié de preus molt més
agressiva que la dels nostres
competidors

Models de regressié lineal
multiples

Elevada
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5. Presentacio i difusio de resultats

5.1. Com es redacta un informe

Normalment, el resultat final de ’estudi de mercat consisteix en 1’elaboraci6
d’un informe. La redacci6é de 'informe s’ha de guiar pels principis basics se-
glients:

e Transparéncia
Cal detallar clarament les decisions que s’han pres en relacié amb les dife-
rents etapes d’elaboracié de l’estudi. Es important destacar tant els punts
forts de I'estudi com els problemes que podem haver trobat i les solucions
que hem adoptat. En cas que l'estudi es faci periodicament cal remarcar
fins a quin punt els resultats obtinguts son comparables amb els d’edicions
anteriors (per exemple, pot haver-hi hagut canvis en algunes de les pre-
guntes del qiiestionari o s’ha utilitzat un marc de mostreig diferent). La
manera en que s’acostuma a garantir aquesta transparencia és 1’elaboraci6
d’'una fitxa tecnica on es recolliran les principals caracteristiques del treball

de camp dut a terme. Aquest aspecte es tractara al final d’aquest apartat.

¢ Interpretabilitat
A més de ser transparents en la manera en que s’han obtingut els resultats,
també cal ser-ho a I'hora d’explicar com s’han obtingut les conclusions, és
a dir, com hem interpretat els resultats. En aquest sentit, cal incloure en
I'informe totes aquelles taules i grafics que siguin rellevants per a entendre
com hem arribat a la nostra conclusié. Aquestes taules i grafics han de ser
autocontinguts i s’han d’elaborar pensant en el ptablic objectiu al qual van
dirigits. De fet, és important que el llenguatge que utilitzem sigui prou
clar i entenedor i adequat als coneixements técnics del lector de I'informe.

Aquest punt es tracta amb més detall en 'apartat segiient.

e Accessibilitat
Aquest Gltim punt no acostuma a ser tan important com els anteriors en el
cas dels estudis de mercat, tot i que pot ser-ho en altres tipus d’operacions
estadistiques. Normalment, els estudis de mercat es fan en l'entorn de
I'empresa privada i, en conseqiiéncia, 1'accessibilitat tant als resultats com
als informes produits acostuma a ser restringida a les persones que han
participat o han encarregat 1'estudi. En canvi, en altres operacions estadis-
tiques dins I’ambit del sector public cal garantir una accessibilitat adequa-
da tant als resultats de l'estudi com sovint a les dades que s’han recopi-
lat i utilitzat per a obtenir les conclusions finals. Una manera de garantir
el rigor i la qualitat de la recerca en aquest entorn és la possibilitat de re-

plicar els resultats obtinguts i, per tant, és bastant freqiient que s’ofereixi
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accés a les dades individuals obtingudes en el marc de l'estudi conveni-
entment anonimitzades. D’aquesta manera, altres equips d’investigadors
poden analitzar aquesta informaci6 per tal de comprovar la validesa dels
resultats o, alternativament, per a respondre a problemes de recerca dife-
rents. En aquest segon cas, aquesta informacio s’utilitzaria com a dades
secundaries.

El resultat final de I’estudi de mercat consisteix en I'elaboracié d’un informe. La
redaccié de I'informe s’ha de guiar pels principis de transparencia, interpretabilitat i
accessibilitat.

5.2. Pablic objectiu i tipus d’informe

Tal com s’ha esmentat anteriorment, en funcié de les caracteristiques de
l'usuari final del nostre informe el tipus de document que s’ha d’elaborar sera
ben diferent. De fet, en la majoria dels estudis de mercat s’acostumen a produir
diferents tipus d’informe, d’entre els quals destacarien els segiients:

e Informe per a “experts”
Totes les tasques dutes a terme i descrites en els apartats anteriors, des
del plantejament del problema fins a les recomanacions d’actuacions, es
recullen en un informe que acostuma a ser forca extens. Aquest informe va
adrecat a persones amb uns elevats coneixements tant del tema de recerca
com de les técniques utilitzades. Es totalment autocontingut i ofereix tot
tipus de detalls sobre les diferents etapes realitzades i les decisions que
s’han pres. Cal reconeixer, pero, que aquest informe exhaustiu requereix
una elevada dedicaci6 i coneixement per part de l'usuari final i, per aquest
motiu, s’acostuma a acompanyar d’altres documents menys detallats pero

de més facil lectura.

e Resum executiu / resum no técnic / nota de premsa
Es tracta d’'un document d’una extensié molt curta (3-4 pagines). Només
incorpora una breu descripcié de l'objectiu de l'estudi, alguns resultats
clau, les recomanacions d’actuaci6 i la fitxa técnica que es descriu en
I'apartat seglient. Es caracteritza per la utilitzacié d’un llenguatge no tec-
nic tot i que rigorés. Es important que inclogui informacié sobre com es
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pot obtenir 'estudi complet en cas que el lector hi estigui interessat i que
aquest informe no sigui confidencial.

e Breu informe per als participants en 'estudi

Tal com s’ha esmentat anteriorment, una manera d’incentivar la partici-
paci6 en el nostre estudi pot ser oferir a les persones que responguin al
questionari un breu resum dels resultats. Una opci6 pot ser fer arribar als
participants una copia del resum executiu descrit en el punt anterior, perd
sovint els participants estan més interessats a coneixer el posicionament de
la seva empresa o com els afectaria la nostra decisié que no pas els resultats
globals de l’estudi. Una bona manera de respondre a aquesta inquietud i
fomentar aixi una taxa més elevada de cooperacié o de resposta pot ser
oferir la possibilitat de fer un estudi de posicionament o un benchmarking
de la seva empresa o sector d’activitat.

Exemple de nota de premsa de I’estudi de la Fundacio Mapfre

FUNDACION MAPFRE presenta el estudio “El mercado espaiiol de Seguros en
2010”

Espafia se mantiene en el sexto puesto de la clasificacién europea de mercados ase-
guradores por primas.

El Instituto de Ciencias del Seguro de FUNDACION MAPFRE ha presentado hoy el
estudio “El mercado espafiol de Seguros en 2010”, un informe que analiza la situacién
del sector y sus principales magnitudes, asi como las distintas variables que inciden
en su evolucién, y que incluye perspectivas sobre el sector para el ejercicio 2011.

La presentaciéon de este informe, que utiliza datos y estadisticas de las principales
asociaciones sectoriales y organismos oficiales, asi como un resumen de las tltimas
modificaciones legales, estuvo presidida por Filomeno Mira, Presidente del Instituto
de Ciencias del Seguro de FUNDACION MAPFRE.

La Directora del Centro de Estudios del Instituto de Ciencias del Seguro de FUN-
DACION MAPFRE, Begofia Gonzélez, sefialé que, a pesar del complicado entorno
econdmico, el sector sigue mostrando un elevado superavit del nivel de solvencia (2,6
veces el minimo exigido por el supervisor) y unos resultados muy favorables. Espafia,
que se mantiene en el sexto puesto en la clasificacion europea, ha descendido dos
posiciones en el ranking mundial de los mercados aseguradores por primas.

Ademas, subray6 que, a pesar del complicado entorno econémico que ha caracteriza-
do el afio 2010, los resultados del sector asegurador fueron muy favorables. El resul-
tado de la cuenta no técnica alcanzo los 4.225 millones de euros, un 12,2 por ciento
mas. E1 ROE, es decir, la relacion entre los resultados y los fondos propios, crecié has-
ta el 15,7 por ciento, frente al 14,3 por ciento del afio anterior. El volumen total de
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primas del sector ascendi6 en el afilo 2010 a 57.588 millones de euros, lo que supone
un descenso del 3,8 por ciento.

El ranking de los 10 primeros grupos aseguradores en Espafia sigue encabezado por
MAPFRE, con un volumen de primas de 8.455 millones de euros, cifra que representa
un incremento del 8,6 por ciento, y una cuota de mercado del 14,7 por ciento, 1,7
puntos mas que el aflo anterior.

En la presentacién también intervino el Director General de VERTI, José Luis Bernal,
quien analiz6 la venta de seguros por Internet en Espafia y destacé la tendencia cre-
ciente del uso de esta tecnologia. Ademads, sefial6 que Internet lleva aparejado nuevos
modelos de negocio, como los agregadores o comparadores de precio, y que exige
adecuar las técnicas de la relacion con los clientes e incrementar los esfuerzos para
hacer méas comprensibles los productos de la industria aseguradora. También record6
que cada vez mas los clientes utilizan métodos remotos de relacién con las compariias
y puso como ejemplo el hecho de que en VERT], el 40 por ciento de los clientes han
realizado la compra de seguro integramente por Internet.

Este estudio, que se publica también en inglés, esta disponible en la siguiente direc-
cién:

http://www.mapfre.com/ccm/content/documentos/fundacion/cs-

seguro/informes/El-mercado-espanyol-de-seguro-en-2010.pdf

http://www.fundacionsalaprensa.mapfre.com/

ficha-nota-prensa/220/fundacion-mapfre-presenta-estudio-el-

mercado-espanyol-seguros-2010

5.3. La fitxa técnica

Per tal de complir el principi de transparéncia i detallar clarament les decisions
que s’han pres a I’hora de dissenyar la recerca, la manera més habitual és ela-
borar el que es coneix com a fitxa tecnica. Aquesta fitxa s’acostuma a separar en
dos blocs: un primer bloc que fa referencia a 1'objectiu de 'estudi i el context
en que es fa i un segon bloc de caracter molt més técnic. A continuacio, es
presenta una llista dels vint punts que, com a minim, hauria de recollir qual-
sevol fitxa técnica associada a un estudi de mercat on s’hagi portat a terme un
treball de camp orientat a generar nova informacié estadistica. Tots aquests
conceptes s’han definit en apartats previs d’aquest document:

1) Breu descripcio6 de 1’objectiu de 1’estudi
2) Ambit temporal i geografic de 'estudi
3) Poblacié (univers)

4) Unitat mostral

5) Unitat informativa

6) Marc de mostreig

7) Grandaria de la poblaci6

8) Grandaria de la mostra teorica

9) Tipus de mostreig

10) Metode de recollida de la informaci6
11) Periode de recollida de la informaci6
12) Punts de mostreig

13) Periode de mostreig

14) Grandaria de la mostra efectiva

15) Nivell de confianca

16) Nivell de significacio


http://www.mapfre.com/ccm/content/documentos/fundacion/cs-seguro/informes/El-mercado-espanyol-de-seguro-en-2010.pdf
http://www.mapfre.com/ccm/content/documentos/fundacion/cs-seguro/informes/El-mercado-espanyol-de-seguro-en-2010.pdf
http://www.fundacionsalaprensa.mapfre.com/ficha-nota-prensa/220/fundacion-mapfre-presenta-estudio-el-mercado-espanyol-seguros-2010
http://www.fundacionsalaprensa.mapfre.com/ficha-nota-prensa/220/fundacion-mapfre-presenta-estudio-el-mercado-espanyol-seguros-2010
http://www.fundacionsalaprensa.mapfre.com/ficha-nota-prensa/220/fundacion-mapfre-presenta-estudio-el-mercado-espanyol-seguros-2010
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17) Determinacio6 (p, 1-p)
18) Error de mostreig global
19) Error maxim per estrats
20) Taxa de resposta

Exemple de fitxa técnica de I’Encuesta sobre personas mayores.
IMSERSO, 2010

El estudio sobre personas Mayores de 65 afios en Espafia, comprende una muestra
de cardcter cuantitativa con un total de 2.500 entrevistas telefénicas aplicando
un cuestionario estructurado de aproximadamente 25 minutos de duracion.

El briefing para explicar el contenido y la tematica del cuestionario alos encuesta-
dores, se realiz6 el dia 27 de Octubre de 2009 e inmediatamente se inicio el pre-
test, para probar el funcionamiento de algunas preguntas y en general la fluidez
de la totalidad del cuestionario a aplicar. El dia 6 de noviembre de 2010, conclui-
mos el pre-test con un total de 201 entrevistas realizadas. Unos dias después, el 17
de noviembre de 2009, iniciamos el campo con el cuestionario definitivo. La rea-
lizacion de la totalidad de las encuestas, se hizo, mas o menos, en ocho semanas.
Se formo6 un equipo de 10 entrevistadores telefonicos. El trabajo se repartié en
dos turnos diarios; uno de mafiana, con cinco entrevistadores/as de 10.00 a 15.00
horas, y el turno de tarde con otros cinco entrevistadores/as, de 15.30h a 20.30h.
Para la realizacién de las entrevistas, se han utilizado las paginas blancas de todas
las provincias de Esparia, editadas por Telefonica. Se ha llamado a los domicilios y
preguntado por las personas mayores de 65 afios residentes en el hogar para pro-
ceder a identificarnos y solicitar su colaboracién, concediéndonos unos minutos
y respondiendo la encuesta.

La duracién de la entrevista fue demas o menos de 20 a 25 minutos, la mayoria
de los entrevistados, se mostraron positivos a colaborar y respondieron con in-
terés la encuesta. El control de calidad y la supervision de las encuestas se realizo
mediante presencia en sala y mediante escuchas a los entrevistadores y entrevis-
tados. La grabacién de los cuestionarios se ha realizado en el programa SPSS.
FICHA TECNICA

Ambito

Espafia excepto Ceuta y Melilla

Meétodo del muestreo

Muestreo aleatorio simple, a partir de listin telefénico

Metodologia para la recogida de datos

Método cuantitativo con cuestionario telefénico estructurado, compuesto de pre-
guntas cerradas y organizado por bloques teméticos.

Universo

Poblacion residente en viviendas familiares en Espafia excepto Ceuta y Melilla.
Los entrevistados son: personas mayores de 65 aflos y mas.

Tamafio de la muestra

2.500 entrevistas

Variables de cuota

Sexo, edad, tamafno de municipio y CCAA

Reparto de la muestra
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SEXO MUESTRA Encuestas realizadas
Hombres 1.250 1.279
Mujeres 1.250 1.256
TOTAL 2.500 2.535
EDAD MUESTRA Encuestas realizadas
65-69 625 631
70-74 625 630
75-79 625 636
80 y mas 625 638
TOTAL 2.500 2.535
TAMANO DEL MUNICIPIO MUESTRA Encuestas realizadas
Hasta 5.000 Habitantes 500 500
5.001 - 10.000 Habitantes 500 500
10.001 - 20.000 Habitantes 500 500
20.001 — 100.000 Habitantes 500 503
Mas de 100.000 Habitantes 500 532
TOTAL 2.500 2.535
DISTRIBUCION POR CCAA MUESTRA Encuestas Realizadas
Andalucia 393 384
Aragén 86 86
Asturias (Principado de 77 77
Balears (llles) 48 42
Canarias 86 77
Cantabria 35 35
Castilla y Le6n 187 173
Castilla-La Mancha 119 119
Cataluia 393 396
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DISTRIBUCION POR CCAA MUESTRA Encuestas Realizadas
Comunitat Valenciana 267 292
Extremadura 68 71
Galicia 198 208
Madrid (Comunidad de) 294 335
Murcia (Regién de 64 64
Navarra (Comunidad Foral de) 35 35
Pais Vasco 132 132
Rioja (La) 19 19
TOTAL 2.500 2.535

http://www.imsersomayores.csic.es/estadisticas/encuestas/index.html


http://www.imsersomayores.csic.es/estadisticas/encuestas/index.html
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6. Exemples d’estudis de mercat

Hi ha diferents webs on es poden trobar exemples d’estudis de mercat que
poden resultar d’interes en el context d’aquesta assignatura.

Per exemple, a http://www.feebbo.com/es/ es poden consultar diferents estu-
dis de mercat com ara els cinc segiients, que han estat els més visitats d’aquesta

web durant I'any 2012":

http://www.feebbo.com/
feebbo/estudiomercado/687/encuesta-sobre-coca-cola

e http://www.feebbo.com/feebbo/estudiomercado/294/estudio-de-

mercado-consumo-de-cafe

e http://www.feebbo.com/feebbo/estudiomercado/375/estudio-de-
mercado---fast-food-comida-rapida

e http://www.feebbo.com/

feebbo/estudiomercado/639/encuesta-sobre-bebidas-energeticas
e http://www.feebbo.com/feebbo/estudiomercado/153/television
També podeu trobar diferents guies elaborades principalment des de platafor-
mes de suport als emprenedors que us poden ajudar a complementar alguns
dels aspectes presentats en els apartats anteriors. A titol d’exemple, podeu con-
sultar les dues pagines web segiients:

e http://inicia.gencat.cat/inicia/cat/plaEmpresa.do

e http://www.barcelonanetactiva.com/barcelonanetactiva/cat/creacio-d-
empreses/

mEnIIagos valids el 15 de gener de
2013.



http://www.feebbo.com/es/
http://www.feebbo.com/feebbo/estudiomercado/687/encuesta-sobre-coca-cola
http://www.feebbo.com/feebbo/estudiomercado/687/encuesta-sobre-coca-cola
http://www.feebbo.com/feebbo/estudiomercado/294/estudio-de-mercado-consumo-de-cafe
http://www.feebbo.com/feebbo/estudiomercado/294/estudio-de-mercado-consumo-de-cafe
http://www.feebbo.com/feebbo/estudiomercado/375/estudio-de-mercado---fast-food-comida-rapida
http://www.feebbo.com/feebbo/estudiomercado/375/estudio-de-mercado---fast-food-comida-rapida
http://www.feebbo.com/feebbo/estudiomercado/639/encuesta-sobre-bebidas-energeticas
http://www.feebbo.com/feebbo/estudiomercado/639/encuesta-sobre-bebidas-energeticas
http://www.feebbo.com/feebbo/estudiomercado/153/television
http://inicia.gencat.cat/inicia/cat/plaEmpresa.do
http://www.barcelonanetactiva.com/barcelonanetactiva/cat/creacio-d-empreses/
http://www.barcelonanetactiva.com/barcelonanetactiva/cat/creacio-d-empreses/
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Annex. Una breu introduccié a Microsoft Excel i a R
i R-Commander com a eines per a ’analisi estadistica
descriptiva

Microsoft Excel

Microsoft Excel forma part del conjunt d’aplicacions conegudes com a full de
calcul. Un full de calcul és una aplicacié informatica que té com a objectiu
analitzar, administrar i gestionar dades presentades en forma de taula, és a dir,
organitzades en fileres i columnes. La principal caracteristica dels fulls de cal-
cul és que la unitat basica és la cel-la, que pot servir tant per a emmagatzemar
dades com per a fer diferents operacions matematiques o inserir funcions o
féormules creades per l'usuari o predefinides en el programa mateix.

En iniciar I'Excel, la pantalla d’inici és la que es mostra a continuacié. A la part
superior hi ha diferents ments que van canviant en funcié del context en que
ens trobem. A la part central es mostra 1’area de treball del full de calcul on
podrem introduir les dades i dur a terme diferents operacions matematiques
amb aquestes dades i analisis grafiques.

S ajustarterto General

£ Combinary centrar | &+ % 000 | %8 ,8

] Hoja1 Hoja2 Hojsa €3 0K a0l

1857

ES .
29/12/2011

L'objectiu d’aquest annex és presentar de manera molt sintetica la potenciali-
tat d’aquesta aplicacio en el context de I’estadistica descriptiva. Aixi doncs, no
es pretén oferir una panoramica en profunditat de 1’aplicaci6 a 1’estil d’altres
manuals com ara el de Carlber (2011), sin6 senzillament iniciar I'usuari d’Excel

en l'aplicaci6 de les tecniques basiques d’estadistica descriptiva.

La manera optima d’utilitzar Excel amb la finalitat de fer una analisi estadistica
consisteix a utilitzar les diferents funcions predefinides en el programa mateix.
Aquestes funcions canvien entre les diferents versions i idioma d’instal-lacié

del programa pero sempre mantenen la comptabilitat amb versions anteriors i

Bibliografia

C. Carlber (2011). Andlisis
Estadistico con Excel. Editorial
Anaya Multimedia.
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entre els diferents idiomes en queé es troba disponible. Per tal d’'utilitzar aques-
tes funcions, el procediment que s’ha de seguir consisteix a clicar sobre el boto
# tal com es mostra a continuacio:

o | et Dueiodepigna  Fomums  Dsos  Rewssr Vit c@-95

S ajustarterto General G T |

mato

= 4 Cortar
) ga copiar -
" Copiarformato
Portapapeles

@ retlens

Calibri AN S=E e
" &2 Borrar -

= Amoxu:njv ﬂ a
Ordenar

Combinary centrar - | S+ % g9 | %3 ,%  Formato Darformato Estilos de  Inserta
= ’ £ ® *% | condicional - como tabla~ celda~ |~

Alineacién g Namero : Estilos

»
@
o
°
®
z
2
=z
o
-
<

S
m

W 4> ¥i| Hoja1 /Hoja2 . Hoja3 /¥ el [ 1 » ]
Listo | BRI — *

I, després, per tal d’accedir a les funcions estadistiques és necessari seleccionar
I'opci6 “Estadisticas” del ment desplegable indicat en la pantalla segiient.

o= Librol - Microsoft Excel " = | RJ
Insetar  Diseodepigina  Fomulas  Datos  Reviar  Vista c@=93
. _ z =] 3 === X Autosuma v
. . 7 v - ] K 2
B catori u Siaustartesto Genera OB o= 0 Y @

@ rellensr

P Copta tormat &5 Combinary centrar ~ | S+ % 000 | % ,% | Formato Darformato Estlos de | Insertar Eliminar Formato Ordenar  Buscary
5 opiar formato < i o 5 e

N&s-lE condicional - como tabla ~ celda QBorrar~  yfittrar~ seleccionar~
Portapapeles - Fuente Nimero A Estilos Celdas Modticar
[ A1 XV f = ¥
A B c B e F G H [ J 3 L ™ N o B =

1= =
2

3

2

s

6

7 e e

: Buscar una fundién:

0 Exrba e reve desrogin deloque deseahacer , 2 (|

u

7 O seleccionar una categoria: Estadisticas [] i
3 Selecdonar una funddn: \ 3
14 PERCENTIL.EXC \A

S PERCENTILING

Dins el bloc de funcions relacionades amb 1’analisi estadistica descriptiva, des-

taquen les seglients:

¢ PROMEDIO

e MEDIANA

¢ MODA.UNO

¢ MODA.VARIOS

e CUARTIL

e PERCENTIL.EXC
e PERCENTIL.INC
e VARP

e DESVEST.P
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e COEFICIENTE.ASIMETRIA
e CURTOSIS

¢ COVARIANCE.P

e COEEDE.CORREL

Cal tenir en compte que una vegada seleccionada una d’aquestes funcions

ens apareix un assistent especific de cadascuna que ens mostra com hem de

procedir. Per exemple, un cop seleccionada la funci6é “promedio”, 1'assistent

ens indica que hem de mostrar la localitzacié de les dades per a les quals es

vol calcular aquest estadistic.

Inicio Insertar Disefio de pagina Formulas Datos Revisar Vista

2
& Cortar Calibri 11 v Ay = -Q »- &) Ajustar texto General v
- 43 Copiar ~ o
P‘?" & Copiar formato N X §~- -~ &'A' EEE EE 5 Combinarycentrar ¥ ?’ % 000 | o3 %8 a
Portapapeles Fuente Alineacion Namero
Al (" XV &=
A B C D E F G H I J
1 |=
2
3
4
5
6
7
8
9 Buscar una funddn:
10 Esariba uns breve descripadn de bo que desea hacer v, a
0 continuacidn, haga dic en Ir
O selecck una g die
12
13 Seleccdonar una funddn:
14
15
16
17
18
19 PROMEDIO(nimerol;nimero2;...)
Devueive el promedo (media ) de los
20 ndmeros, nombres, matrices o referencias que contengan nimeros.
21
22
23
2
B ————————————— 4

H 4> M| Hojal /Hojs2  Hoja3 /%3

Modificar |
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R IGCERCR ~ Librol - Microsoft Excel
Inicio Insertar Disefio de pagina Férmulas Datos Revisar Vista

== § Cortar

Calibri Y11 v A A = » = Ajustar texto eneral -
123 copiar ~ - -4
PO f Copiartomato | N X 8 7| EH~| &~ A B combinary centrac - | &9~ % am | 58.% | JORER, DOT
Portapapeles 5 Fuente Alineacién Nimero Estilos
| eromEDIO ~(* X « | =PROMEDIO()
A B € D E F G H 1 J K
1 pmepoio() |
2
3
a4
5
6
7
8
9 PROMEDIO
0 wimers1
L Nimero2 l nimero
12
13
14
15
16 =
17 Devuelve el promedio (media aritmética) de los argumentos, los cuales pueden ser niimeros, nombres, matrices o
18 referendas que contengan nimeros.
19 Nimerol: nimerol;nimero2;... son entre 1y 255 argumentos numéricos de los que se
desea obtener el promedio.
20
21
22 Resultado de la formula =
;i Ayuda sobre esta funcién
= ¢
o Hojal Hoja2 Hoja3 %3 [«
Modificar |

En general, només cal seleccionar el rang on es troba la informaci6 que volem
analitzar i la cel-la on volem que Microsoft Excel situi el resultat del calcul fet.

Una altra opci6 consisteix a instal-lar algun dels diferents complements que fa-
ciliten la utilitzaci6é de Microsoft Excel des d’aquesta perspectiva. Un dels més
coneguts és el complement d’eines per a I’analisi estadistica. Per a instal-lar-
lo, cal seguir els passos que es detallen a continuaci6. En primer lloc, cal selec-
cionar 'opcié “Archivo” del menu superior i a continuacié clicar sobre “Op-

ciones”:



CC-BY-NC-ND e« PID_00203108 46 Tecniques per a |'elaboraci6 d’estudis de mercat

Archivo Inicio Insertar Disefio de pagina Férmulas Datos Revisar Vista

|l Guardar

B e Informacién acerca de Librol
uardar como =

5 Aorir Permisos
[ cerrar @ Cualquier usuario puede abrir, copiar y cambiar cualquier parte de este libro.
Proteger e =
rmaci libro ~
. Propiedat
Reciente Tamaiio
Preparar para compartir Titulo
Nuevo Antes de compartir este archivo, tenga en cuenta que contiene: Etiquetas
. Nombre del autor Categoria
Imprimir Comprobar si
hay problemas ~
|_hay problemas= | Fechas re
Guardar y enviar Ultima mc¢
- Creado el
Ayuda Versiones o
@ ) No existen versiones anteriores de este archivo. R
Salir o Autor
Ultima mc
Mostrar ti

Un cop seleccionada aquesta opcid, apareixera una pantalla similar a la que es
mostra a continuaci6. Dins 'apartat “Complementos”, cal seleccionar I’opcio
“Herramientas para andlisis” i a continuacio clicar a “Ir”.

P R - - — o - Microsoft EXCel, | -
PN | inico | Insetar DIl Opciones de Excel
ST [ s
e L ﬁ;. Vea y administre los complementos de Microsoft Office.
9" copiartormate | N &Yl | Formuias
Portapapeles 5 Revision Complementos
Guardar Nombre ~ Ubicacién Tipo a
Ldioma Complementos de aplicaciones activas
Acrobat PDFMaker Office COM Addin C\...FMaker\Office\PDFMOfficeAddin.dll  Complemento COM
Avanzadas

Complementos de aplicaciones inactivas
Personalizar cinta de opciones Contenido invisible :\..crosoft Office\Officel \OFFRHD.DLL  Inspector de documento
Datos XML personalizados .crosoft Office\Office1\OFFRHD.DLL  Inspector de documento
Barra de herramientas de acceso rapido Encabezados y pies de pagina 0soft Office\Officel \OFFRHD.DLL  Inspector de documento
Fecha (ML) r0s0ft shared\Smart Tag\MOFLDLL  Accién
Complementos Filas y columnas ocultas 0soft Office\Officel \OFFRHD.DLL  Inspector de documento
Herramientas para analisis e14\Librany\Analysis\ANALYS32XLL  Complemento de Excel
Centro de confianza Herramientas para analisis - VBA 4\Library\Analysis\ATPVEAENXLAM  Complemento de Excel
Hermamientas para el euro i AM  Complemento de Excel

Hojas de calculo ocultas \...crosORQffice\Office14\OFFRHD.DLL  Inspector de documento
Microsoft Actions Pane 3 Paquete de expansién XML
Send to Bluetooth Complemento COM

Solver G\ LAM  Complemento de Excel

i

Complementos relacionados con documentos
Complementos no relacionados con documentos

Complementos de aplicaciones deshabilitadas L
lementos de aplicaciones habilitadas

Complemento:  Acrobat PDFMaker Office COM Addin

Editor: Adobe Systems, Incorporated

2 No hay i 6n disponible sobre

Ubicacion: CiProgram Files ol an

Descripcion:  Acrobat PDFMaker Office COM Addin

Administrar: | Complementos de Excel  [v] [ . |

I activar les dues caselles corresponents a “Herramientas para analisis” i “Her-
ramientas para andalisis - VBA”.
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Archivo [[STIIE ‘ Insetar  Disefio de pagina  Férmulas  Datos  Revisar  Vista

- =- .. = =’!I’
E ¥~ SiAjustartexto General - i

Calibri T v AT AT
S A~ 59 Combinary centrar - &3~ o gp | %§ %~ Formato  Darform:
A v ° % > | condicional + como tabl

Fuente ] ‘ Alineacién ] Ndmero | Estilos

&% Cortar

23 copiar ~
Pegar -
2 < Copiar formato N & §

[]

Portapapeles I
Al MGC 5|
] A B8 | ¢ | b |

m
m
(0]
T

i

i

11 [ | Herramientas par.
I [ solver

21 Herramientas para analisis

22 Proporciona herramientas de an3lisis de datos para andlisis
= estadistico y de ingenieria.

<> ¥| Hojal /Hoja2 /Hoja3 /%3 <[

Listo |

Un cop fet aix0, podrem accedir a aquestes eines des de 'opcié “Analisis de
datos” del menu “Datos”.

T i Moo o W —

Vista 2@ o @&

K Borrar = > SLE @R SEL #Z Mostrar detalle Analisis de datos
= B Jals =.=
i+ = _
G Volver a aplicar > = = B == ocuitar detalle
Filtro 7, Texto en Quitar  Validacién Consolidar Analisis = Agrupar Desagrupar Subtotal
L/ i de datos ~ Ysi v * g
Ordenar y filtrar \ Herramientas de datos Esquema [} Anali |
G Ho | ) K L ™ N o | p [ \NE
v
[« 1] ] 30|

[EOE w0 0—®

I seleccionar dins el menta d’aquestes eines el calcul de 1'estadistic en qué es-
tiguem interessats:
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Librol - Microsoft Exc
Férmulas Datos Revisar Vista

) Conexiones n Y ;X Borrar E_g B&:-
/4

Inicio Insertar Disefio de pagina

D ED 5 ) >
me k& G 2

Desde Desde Desde De otras

[ Propiedades & Volver a aplicar )
Conexiones | Actualizar %| Ordenar | Fitro o Textoen  Quitar Validacién Consolidar
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Cada opcio6 disposa del seu propi assistent segons la informacié necessaria per
al calcul de I’estadistic seleccionat i de la manera en qué vulguem organitzar la
sortida dels resultats. Per exemple, si utilitzem 1'opci6é d’“Estadistica descripti-
va”, I’assistent que apareix és el segiient, d’on s’ha d’indicar el rang del full en
que es troben les dades que volem analitzar, en quin rang volem que aparegui
la sortida i diferents opcions vinculades al procediment.
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Les diferents opcions disponibles en aquesta eina que estan directament rela-
cionades amb els continguts descrits anteriorment son els seglients:

e ‘“Estadistica descriptiva”
e “Histograma”

e “Jerarquia y percentil”

e “Covarianza”

e “Coeficiente de Correlacién”.

Trobareu més detalls sobre aquest complement en la pagina web segiient:

http://office.microsoft.com/es-es/excel-help/realizar-analisis-estadistico-y-
tecnico-con-las-herramientas-para-analisis-HP010342762.aspx?CTT=1

Per acabar, dues opcions interessants en aquest ambit son la creaci6 de grafics
ila utilitzacio6 de taules dinamiques, cosa que permet tabular de manera facil i
senzilla tant dades unidimensionals com bidimensionals. L'eina de creaci6 de
grafics és potser de les més conegudes d’aquest programari. Podeu accedir-hi
amb 'opcié “Insertar” i dins trobareu el grup de botons associat a la creacio

de grafics tal com es mostra en la pantalla seglient:

3 . U001 = Mcrosom Excel W ]

s 2o il ety QD 2o W Q 4
sgene 2t Smartin Cagturs s Unes Crodae tara  Aces . . . > o - oo sdro Lncabe .
Grafice 20
v L
3 ¢ 0 £ v ‘ Cs " ' ) X L
&5
Grafice Geoutar 3O
- -
h g Geafice circular seccensde 30

I si hem seleccionat anteriorment les dades que volem representar, obtindrem
el grafic de manera immediata.


http://office.microsoft.com/es-es/excel-help/realizar-analisis-estadistico-y-tecnico-con-las-herramientas-para-analisis-HP010342762.aspx?CTT=1
http://office.microsoft.com/es-es/excel-help/realizar-analisis-estadistico-y-tecnico-con-las-herramientas-para-analisis-HP010342762.aspx?CTT=1
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Pel que fa a les taules dinamiques, per a poder accedir-hi també hem de selec-
cionar el ment “Insertar” i a continuaci6é “Tabla Dindmica”, tal com es mostra
a continuacio:
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Per exemple, en les pantalles segiients es mostra com s’ha obtingut una taula
de freqiiencies per la variable “sexe” i una altra taula de doble entrada on es

mostren els creuaments entre la variable “sexe” i la variable “edat”.
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I, a continuacid, també es mostra com és possible obtenir una taula on es
mostren alguns estadistics de sintesi de la variable “edat” en funci6 del “sexe”
de l'individu:
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Abans de finalitzar 'apartat és important destacar, perd, que Microsoft Ex-
cel ofereix moltes més possibilitats en aquest context que les descrites breu-
ment en aquest annex. De fet, hi ha diferents aplicacions estadistiques que
s’han desenvolupat utilitzant les potencialitats d’aquest programari (vegeu,
per exemple, http://www.xlstat.com).

R i R-Commander

El programari R és un dels paquets estadistics més potents que hi ha avui dia.
Té I'avantatge, a més, que és programari lliure i, per tant, gratuit, que funciona
en diferents entorns com ara Windows, Mac o diferents versions de Linux. Per
tal que cada usuari pugui instal-lar només aquella part del programa que pot
necessitar, s’instal-la el programa a partir de la descarrega i instal-lacié posteri-
or de diferents fitxers que es poden trobar en el repositori CRAN. El primer que
cal descarregar, doncs, és el fitxer corresponent al “paquet base”, que és el que

permetra comencar a utilitzar el programa per a posteriorment descarregar la


http://www.xlstat.com

CC-BY-NC-ND « PID_00203108 53

Tecniques per a |'elaboracié d’estudis de mercat

resta d’utilitats i blibioteques que puguem necessitar. Per a fer-ho, cal accedir
a la pagina web segiient http://cran.r-project.org/ i triar el nostre sistema ope-
ratiu. A partir d’ara suposarem que treballem en entorn Windows.

Si seleccionem 1'opcié “Download R for Windows”, i a continuaci6, ’'opcio
“base” veurem que el mar¢ de 2012 la darrera versié disponible és la 2.14.2.
Cal clicar sobre “Download R-2.14.2 for Windows” i s’iniciara la descarrega
d’un fitxer que, una vegada finalitzada, caldra executar en el nostre ordinador.
En executar I'instal-lador ens anira fent preguntes, pero les opcions per defecte
s6n adequades, aixi que seleccioneu “segilient”, ja que en cas que sigui neces-
sari la majoria de les opcions es poden canviar més endavant. Una d’aquestes
opcions us permetra seleccionar I'idioma, nosaltres hem triat “Espafiol”. Una
vegada hagi finalitzat la instal-laci6 a 'escriptori del vostre ordinador trobareu

una icona que, fent-hi un doble clic, us permetra iniciar el programa.

(2 The Comprehensive R Archive Network - Windows Internet Explorer [BEE]
<ISNE rproject.org v|[&][%][x] o ol
Archivo  Edicién  Ver Favoritos  Herramientas  Ayuda

x  @Convertr ~ [ Seleccionar

S Favoritos | 5 £ Get more Add-ons ~ [ i acreditaci... & idos €] Todos los cuadernos

(@ The Comprehensive R Archive Network a8 Y = v Pignav Seguridad~ Heramientas~ @~

R for Windows
Subdirectories:

Binaries for base distribution (managed by Duncan Murdoch). This is what you want to install R for the

CRAN base first time.
Meirrors contiib Binaries of contributed packages (managed by Uwe Ligges). There is also information on third party
What's new? R software available for CRAN Windows services and corresponding environment and make variables
Task Views Reools Tools to build R and R packages (managed by Duncan Murdoch). This is what you want to build your
Search — own packages on Windows, or to build R itself.
About R Please do not submit binaries to CRAN. Package developers might want to contact Duncan Murdoch or Uwe Ligges directly in case of
RH ag lop g y
m—‘:‘f@% questions / suggestions related to Windows binaries.

¢ R Journ
oftuare You may also want to read the R FAQ and R for Windows FAQ.
R Sowees Note: CRAN does some checks on these binaries for viruses, but cannot give guarantees. Use the normal precautions with downloaded
RBi
ﬁ exccutables.
Other

Documentation

Manuals

Listo @ Internet ‘3~ R100% -


http://cran.r-project.org/
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{Z The Comprehensive R Archive Network - Windows Internet Explorer [BEE]

g‘@. [ ¥ (B][%][x] @8 28

Archivo  Edicién  Ver Favoritos  Herramientas  Ayuda

x  @Convertr ~ [ Seleccionar

¢ Favoritos | 55 £ Getmore Add-ons ~ & imi acreditaci... @ si idos €] Todos los cuadernos
| @ The Comprehensive R archive Network [7| o [ dmh - Pégna~ Sequidad~ Herramientas~ @~
]
@ R-2.14.2 for Windows (32/64 bit)
Download R 2.14.2 for Windows (45 32/64 bit)
Installation and other instructions
C‘,“" New features in this version: Windows specific, all platforms.
Mirrors
What's new?
Task Views If you want to double-check that the package you have downloaded exactly matches the package distributed by R, you can compare the mdSsum
Search of the _exe to the true fingerprint. You will need a version of mdSsum for windows: both graphical and command ine versions are available.
About R Frequently asked questions
RH . qu y qu
The R Journal

+ How do Iinstall R when using Windows Vista? =
Software » How do I update packages in my previous version of R?
+ Should I run 32-bit or 64-bit R?

R Sources

R Binaries . . . ) - e

Packages lease see the R FAQ for general about R and the R Windows FAQ for Wi D

Other

T Other builds

Documentation

Manuals o Test builds (to become R 2.15.0) are now available. Please test them!

FAQs « Patches to this release are ir in the r-patched snapshot build.

Contributed « A build of the development version (which will eventually become the next major release of R) is available in the r-devel snapshot build.

o Previous releases

Note to webmasters: A stable link which will redirect to the current Windows binary release is
<CRAN MIRROR>/bin/wit htm

@ Internet a v ®io0% -

Aquesta és la pantalla que obtindreu una vegada heu arrencat el programa R

que acabeu d’instal-lar en el vostre ordinador.

etes Ventanas Ayuda

= R Console

R version 2.14.2 (2012-02-29)
Copyright (C) 2012 The R Foundation for Statistical Computing
ISBN 3-900051-07-0

Platform: i386-pc-wingw3z/i386 (32-bit)

R es un softvare libre y viene sin GARANTIA ALGUNA.
Usted puede redistribuirlo bajo ciertas circunstancias.
Escriba 'license()' o 'licence()' para detalles de distribucion.

R es un proyecto colaborativo con wuchos contribuyentes.

Escriba 'contributors()' para obtener mas informacitn y

'citation()' para saber cémo citar R o pagquetes de R en publicaciones.

Escriba 'dewo()' para demostraciones, 'help()' para el sistema on-line de ayuda,
o 'help.start()' para abrir el sistema de ayuda HTHL con su navegador.

Escriba ']’ para salir de R.

>

Com podeu veure, a diferencia d’altres programes com ara Microsoft Excel,
descrit en l'apartat anterior, no es tracta d’'un programari que d’entrada sigui
facil i intuitiu per als usuaris que comencen a fer-lo servir. Per aquest motiu,
el primer que farem és instal-lar un modul que ens permetra disposar d'un
sistema de ments i ajudes que facin més facil utilitzar-lo en I’entorn d’aquesta
assignatura. Dels diferents moduls existents actualment per a facilitar 1'as d’'R
hem triat I'R-Commander (altres opcions sén RKward o Driza). Aquest mo-

Enllac recomanat

Podeu obtenir més infor-
maci6 sobre R-Commander
en la pagina web segtient:
http://socserv.mcmaster.ca/
jfox/Misc/Rcmdr/



http://socserv.mcmaster.ca/jfox/Misc/Rcmdr/
http://socserv.mcmaster.ca/jfox/Misc/Rcmdr/
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dul facilita la utilitzacié del programa pel que fa a l’aplicacié de técniques
d’estadistica descriptiva i altres eines d’interes en el context de la introduccio
a l'estadistica tedrica que es fa en 1'assignatura.

£ R Commander - Windows Internet Explorer [BEE
G_E;" & hitpsifsocserv.memster.cafffoxiMisc/Remer] ¥ (B8] [*][x] losn 28]
Archivo Edcén Ver _Favoritos i Ayuda

x @ Convertic + [ Seleccionar

¢ Favoritos | % £ Get more Add-ons ~ & imi acredtaci... @ si idos ~ & Todos los cuadernos

| @r conmander ] o - [ @m - Pégina~ Seguidad~ Herramientas ~ (@)~

»

The R Commander: A Basic-Statistics GUI for R

Current Version: 1.6-x g

John Fox

(click on the image for a larger view)

For more details, see my paper on the R C: der in the Jowrnal of Statistical Software.

The R-Commander GUI consists of a window containing several menus, buttons, and information fields. (The menu tree, etc., are shown below.) In addition, the Commander window
contains script and output text windows. The R-C der menus are easily through a text file or, preferably, through phug-in packages.

The menus lead to simple dialog boxes, the general contents of which are more ot less obvious from the names of the menu items. These boxes have a common structure, including a help
button leading to the help page for a relevant function.

By default, commands generated via the dialogs are posted to the output window, along with printed output, and to the script window. Lines in the script window can be edited and (re)
submitted for execution. Error messages, warnings, and "notes" appear in a messages window.

Commands access a current or active data set (data frame). When a new data set is read (from an attached package or imported), it becomes the active data set. The user can also
select an active data set from among data frames currently in memory. v
Listo @ Internet fa v Rioo% -

La manera més senzilla d’instal-lar R-Commander consisteix a seleccionar
I'opcio6 “Paquetes” del menu superior i a continuacio6 1’'opcié “Instalar Paque-
tes”. Del desplegable que ens apareixera a continuacio cal seleccionar el servi-
dor que utilitzarem (qualsevol opci6 acostuma a funcionar) i després selecci-
onar el paquet que volem descarregar, és a dir “Rcmdr”.

Ventanas Ayuda

Cargar paquete ...
Seleccionar espejo CRAN,
R Console

R version 2.14.2
Copyright (C
ISBN 3-90005
Platform: i386-pc-wingw3z/i386 (32-bit)

(201
2 Th Instalar paquetes(s) a partir de archivos zip locales. . Ing
0

R es un softvare libre y viene sin GARANTIA ALGUNA.
Usted puede redistribuirlo bajo ciertas circunstancias.
Escriba 'license()' o 'licence()' para detalles de distribucion.

R es un proyecto colaborativo con wuchos contribuyentes.
Escriba 'contributors()' para obtener mas informacitn y
'citation()' para saber cémo citar R o pagquetes de R en publicaciones.

Escriba 'dewo()' para demostraciones, 'help()' para el sistema on-line de ayuda,
o 'help.start()' para abrir el sistema de ayuda HTHL con su navegador.
Escriba ']’ para salir de R.

>
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7R Console CRAN mirror

R version 2.14.2 (2012-02-29) e
Copyright (C) 2012 The R Foundation for Statistical Computi :Jgnallwr;(canhma)
ISBN 3-900051-07-0 | Australia (Melbourne)

Platform: 1386-pc-mingu3z/i3g6 (3z-bit) stria
Belgium

R es un softvare libre y viene sin GARANTIA ALGUNA. g:::g:‘;))

Usted puede redistribuirlo bajo ciertas circunstancias. eraci (5 1)

Escriba 'license()' o 'licence()' para detalles de distribud [Brezil (2)
Canada (BC)
(Canada (5)

R es un proyecto colaborativo con muchos contribuyentes. o onh 3
Escriba 'contributors()' para cbtener wés informacién y (Canada (QC 1)
'citation()' para saber cémo citar R o pagquetes de R en pub) |Canada(QC2)

chile

Escriba 'demo()' para demostraciones, 'help()' para el sisti gg:g:z:i:og

o 'help.starc()' para abrir el sistema de ayuda HTHL con sul [gind G209 %)

Escriba ')’ para salir de R. China (Guangzhou)
a (Hefei)

> utils:::menuInstallPkgs () China (Xiamen)

i ___| [colombia (Bogota)
Please select a CRAN mirror for use in this session Colombia (Call)

France (Toulouse)

(Germany (Goettingen)
(Germany (wiesbaden)
Gresce

ndia

Indonesia (Jakarta 1)
Indonesia (Jakarta 2)
Iran

Treland

Ttaly (Milana)
Ttaly (Padua)
Ttaly (Palermo)

Japan (Tokyo)
orea

Lo

Ayuda

Paquetes Yentanas

i+ R Console

R version 2.14.2 (2012-02-29)

Copyright (C) 2012 The R Foundation for Statistical Compul [y
ISBN 3-900051-07-0 e
Platform: i386-pe-wingu3z/i386 (32-bit) RCALL
Reapture
R es un software libre y viene sin GARANTIA ALGUNA. ;Egg
Usted puede redistribuirlo bajo ciertas circunstancias. | [rcdkibs
Escriba 'license()' o 'licence()' para detalles de distril [Reel
Regrin
rChoiceDialogs

R es un proyecto colaborativo con wuchos contribuyentes.

: , Rlust
Escriba 'contributors(]' para cbtener m&s informacion v | [ —

‘citation{)' para saber como citar R o paguetes de R en pf

Escriba 'demo()' para demostraciones, 'help()' para el si
© 'help.start()' para abrir el sistema de ayuda HTHL con
Escriba 'g()' para salir de R.

> utils:::menuInstallPkgs ()

--- Please select a CRAN mirror for use in this session -
Error en install.packages(NULL, .libPaths()([1L], dependen} ¥
no packages were specified RemdrPlugin. IPSUR
> utils:::menulnstallPkgs () RemdrPlugin.KMagplot2

RcmdrPlugin. MAC
[RemdrPlugin.MAd
RemdrPlugin. mosaic
Remdrplugin.orloca
RemdrPlugin.pointG

[RemdrPlugin.qcc
in.

RemdrPlugin, TextMining
RemdrPlugin. UCA

Una vegada hem descarregat el paquet, el pas segiient consisteix a instal-lar-lo

en el nostre sistema. El que hem de fer és tornar, doncs, al ment “Paquetes”,
seleccionar 'opci6 “Cargar Paquetes” i clicar sobre I’'opcié “Rmcdr”. Com és la
primera vegada que 'utilitzarem, haurem de configurar el paquet i descarregar
tots aquells moduls addicionals que necessita i que no formen part del paquet
base. Aquest procés es fa de manera practicament automatica. L'nic que hem
de fer és dir que “SI” volem instal-lar tots aquests paquets i que els volem
descarregar d’'Internet (CRAN) tal com hem fet abans. Les pantalles segiients

mostren les opcions que ens aniran apareixent.
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RGui

Archivo Editar Visuslizar Misc Paguetes Ventanas Ayuda

7R Console

Usted puede redistribuirlo bajo ciertas circunstancias.
Escriba 'license()' o 'licence()' para detalles de distribucion.

R es un con muchos contr

1]

‘citation()' para ssber cémo citar R o paguetes de R en pub

[base

Escriba 'demo()' para demostraciones, 'help()' para el sistej |boot

o 'help.start()' para sbrir el sistema de ayuda HTHL con su Eﬁi’ﬁ

Escriba 'q()' para salir de R. lcluster
codetools

> utils:::menulnstallPkgs() |compiler

--- Please select a CRAN mirror for use in this session --- g::;;:“s

probando la URL 'http://mirror.fcaglp.unlp.edu.ar/CRAN/bin/wl | R0
Content type 'application/zip' length 2970040 bytes (2.8 1) | |gevices

URL abierta jorid
dovnloaded 2.8 Mb [KernSmooth
lattice:
IMass
package ‘Remdr’ successfully unpacked and MDS sums checked | [vam
Imethods
The downloaded packages are in macy

C:\Documents and Settings)rramos\Configuracién local
> local({pkg <- select.list(sort(.packages(all.available = T|
+ if (nchar (pkg)) library(pkg, character.only=TRUE)})

<

RGui
Archivo Editar Visualizar  Misc Paquetes Ventanas Ayuda

R Console EEX

‘citation()' para saber cémo citar R o pagquetes de R en publicaciones.

Escriba 'demo()' para demostraciones, 'help()' para el sistema on-line de ayuda,
© 'help.start()' para abrir el sistema de ayuda HTHL con su navegador.
Escriba 'q()' para salir de R.

> utils:::menuInstallPkgs ()

--- Please select a CRAN mirror for use in this session ---

probando la URL 'http://mirror.fcaglp.unlp.edu.ar/CRAN/bin/windovs/contrib/2.14§
Content type 'application/zip' length 2970040 bytes (2.8 M)

URL abierta

dovnloaded 2.8 Mb

package ‘Remdr’ successfully unpacked and MDS suns checked

The downloaded packages are in
C:\Documents and Settings\rr
> local{{pkg <- select.list(sort(.
+ if (nchar (pkg)) library(pkg, charac
Loading required package: teltk
Loading Tel/Tk interface ... done
Loading required package: car
Loading required package: MASS
Loading required package: nnet

sem, rgl, relimp, multcomp, Imtest, leaps, Hisc, e1071, effects, colorspace, aplpack, abind, RODBC
Sin estos paquetes algunas funciones
éInstalar estos paguetes?

<
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;ARGui - [5]x]

Instalar los paquetes que faltan

Instalar los paquetes desde:
SREN © ine de ayuda,
Directorio local con paquetes O mdereldrecorio| | Koy

(ha de incluir el archivo indice PACKAGES)  con los paquetes

ok ] [ cencelar ] [ ayuda

contrib/2.14%

Content Type 'application/zip’ Iength 2970040 bytes (2.9 M)
URL abierta
downloaded 2.8 Mb

package ‘Remdr’ successfully unpacked and MDS suns checked

The downloaded packages are in
C:\Documents and Settings\rramos\ 6n locall Temp\ \do§ —

> local({pkg <- select.list(sort(.packages(all.available = TRUE)]),graphics=TRUE)

+ if (nchar (pkg)) library(pkg, character.only=TRUE)})

Loading required package: teltk

Loading Tel/Tk interface ... done

Loading required package: car

Loading required package: MASS

Loading required package: nnet

K]l

Una vegada finalitzada la configuracié d’'R-Commander, si s’ha fet correcta-
ment, la pantalla que hauriem d’obtenir és aquesta:

- [=]x]
R Commander (=63

Fichero Editar Datos Estaditicos Gréficas Modelos Distribuciones Herramientas Ayuda

| R, Conjunto de datos: <o hay conjunto de datos activo> | (Editar conjunto de datos)(Visualizar conjunto de datos]  Madela: | <No hay modelo activo>

7R Console

Ventana de i

package ‘relimp’ succe:
package ‘multcomp’ suc
package ‘lutest’ succe;
package leaps’ succes:
package ‘Huisc’ succes;
package ‘e1071’ succes:
package ‘effects’ succ:
package ‘colorspace’ s
package ‘aplpack’ succ:
package ‘abind’ succes;
package ‘RODBC’ succes:

The downloaded packaged Yentana de resultados Ejecutar

C:\Documents a

Versién del Remdr 1.8-

Attaching package: 'R
The following object (s

telvalue

Mensajes

[2] AVISO: La versién de Windows de R Commander funciona mejor bago RGui
con la interface de docwwento unico (SDI); vea 2Commander

(<0 (|

+4 Inicio PPO /A CONEMEE |L2mt. - [@sand.

&O[ %L ) 15

R nst...

Com podeu veure, R continua funcionant per sota d’'R-Commander pero ara
disposem d’una eina que ens facilita molt més l'aplicaci6é de técniques esta-
distiques a partir de la utilitzacié dels diferents ments que ja tenen una es-
tructura molt més similar a I'habitual en altres aplicacions com ara Microsoft
Excel. Aixi doncs, una vegada feta la configuracio inicial, a partir d’ara, per
tal d'utilitzar d’'R-Commander 1'tinic que haurem de fer és anar a I'opci6 “Pa-
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quetes” - “Cargar Paquetes” i seleccionar “Rcmdr”. E1 modul es carregara au-
tomaticament ja que una vegada feta la configuraci6 inicial ja esta instal-lat
correctament en el nostre ordinador.

La potencialitat d'R i R-Commander és molt superior a la de Microsoft Excel. A
titol d’exemple us recomanem explorar les diferents opcions que hi ha en els
diferents ments d’R-Commander. Per exemple, podeu seleccionar “Estadisti-
cos”, i tot seguit “Resimenes” i “Conjunto de datos activo” i obtenir els prin-
cipals estadistics descriptius de totes les variables que hi hagi en la nostra base
de dades o “Graficos” i a continuacié “Histograma” per a obtenir la represen-
taci6 grafica d'una variable en concret. Si esteu interessats a consultar exem-

ples concrets d’aplicacié podeu consultar els manuals introductoris segtients:

e V. Alea; V. Maqueda; C. Muiioz; E. Torrelles; N. Viladomiu (2011). Esta-
distica I. Cuestiones tipo test con R-Commander. Publicacions i Edicions de
la Universitat de Barcelona.

¢ M. Clar; R. Alemany; R. Ramos (2012). Estadistica economica i empresarial
I: teoria i exercicis. Publicacions i Edicions de la Universitat de Barcelona.
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