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RESUM EXECUTIU

Mitjancant la realitzacié d’aquest Treball Final de Grau de Marqueting i Investigacié de
Mercats volem apropar-nos al Sector d’Animals de Companyia i, en concret al segment
d’Aquariofilia. Hem volgut copsar la realitat i coneixer aquests professionals, els quals
suposen el 10% del Sector. Per aquest motiu s’ha realitzat un Estudi de Satisfaccid, Imatge
i Posicionament per a una de les companyies liders del sector; SERA esp.

Ens hem adrecgat al canal de distribucié tradicional amb l'objectiu de conéixer les seves
preocupacions, inquietuds i necessitats. La Companyia vol saber quina és la seva percepcio
tant de la qualitat dels productes que ofereix com del servei que esta duent a terme i, quin és
el seu posicionament respecte de la resta d’'empreses competidores d’aquest mercat.

En primer lloc, hem volgut esbrinar quin és el perfil d’aquests professionals i quines sén
les caracteristiques que envolten el seu lloc de treball; els establiments especialitzats. En
segon lloc, hem volgut mesurar el nivell de satisfaccié amb la marca (productes, serveis,
gestié i comunicaci6), aixi com la percepcié d’ubicacié dins el mercat nacional tant en
productes com en caracteristiques de la marca.

Hem volgut saber quins sén els motius que impulsen als distribuidors per a escollir una
determinada marca. A més hem volgut cercar oportunitats de negoci en algun dels serveis
gue aquests professionals ofereixen als seus clients. No obstant, no hem volgut finalitzar
aguesta investigacié sense deixar de posar I'accent en una gran necessitat qué hem detectat
en aquests professionals; el desig de poder obtenir una formacié permanent i adequada per
als seus establiments especialitzats com a garantia de futur d’aquest Canal de Distribucio
Tradicional.

ABSTRAT

With the development of this Dissertation Thesis Marketing and Market Research, it is
intended to get a closer view to the pet industry and specifically to the aquarium industry
segment. We have aimed to approach and to be aware of the reality of these professionals
who make up 10% of this Sector. This is why a study of customer satisfaction, image and
brand positioning has been carried out for a leader company in the sector; SERA esp.

The marketing research we have carried out has been focussed inthe study of the
traditional distribution channel in order to meet its needs and concerns. We had to look into
what is the perception of quality, goods and services that SERA offers, and what is its brand
positioning in regard to other companies operating in this market.

To start with , the analysis aimed at finding out what is the profile of these professionals
and what are the features that surround their job place, namely the specialized pet shop. Next,
the study went on to assess the brand satisfaction level (goods, services, management and
communication efficiency) and brand positioning in the Spanish market of the brand products
and its characteristics.

The grounds that drive the Distribution channel to choose a particular brand have also been
a research objective.In addition we have intended to detect business opportunities in
reference to the services that the distributors offer to their customers. However, we have
envisaged to finish this research by emphasizing a great need detected by these professionals;
the desire to obtain permanent and adequate training, because it is the only possible way to
face the future of traditional distribution with guarantees.
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Introduccidé

SERA Gmbh és una empresa multinacional de caire familiar amb seu social a Heinberg
(Alemanya) qué es funda a 1970. Els seus fundadors i propietaris sén els Srs. Anny i Josef
Ravnak. La seva missi6 i valors han estat caracteritzats per una alta dosi d’honradesa i
dedicacio absoluta al moén de I'aquari.

Els origens xinesos d’aquesta aficié mil-lenaria es remunten a la Dinastia Song (960 — 1279),
en la qual es van desenvolupar inicialment per necessitats de generar recursos alimentaris
(aquicultura) i posteriorment també per a un Us ornamental mitjancant atuells de porcellana i
estanys de jardi. Suposant-ne per a aquesta cultura un factor positiu de bona sort i de guanyar
el beneplacit dels Déus. L’aquariofilia es va introduir a Europa al voltants de 1750.

SERA va donar un pas endavant i pioner dins el segment de la distribucié d’aquariofilia decidint
canviar d’estratégia i prescindir de la logistica de distribucié mitjangant distribuidors a I'engros
i, desenvolupar una aposta clara per la distribuci6 directa dels seus productes als establiments
detallistes (retailers) qué comercialitzen amb els consumidors/aficionats. A tal efecte va crear
la filial espanyola SERA esp El Servicio para peces del acuario, SL ; amb seu social i centre
logistic a Adsubia (Alacant). La companyia compta amb un capital huma global de 300
empleats, 9 dels quals treballen a territori espanyol.

Aquest Treball de Final de Grau pretén dur a terme per una banda, un estudi de la satisfaccié
gue experimenten els distribuidors detallistes amb els productes, servei i gestié de la
Companyia i per l'altre, pretén determinar quina és la imatge percebuda de la marca i el seu
consequent posicionament respecte dels seus competidors.

Amb el present estudi i els resultats que se’n derivin, SERA pretén copsar I'opinié d’aquests
professionals, a fi efecte de millorar la seva relacié amb el canal de distribucio; sent-ne un punt
de partida estratégic per a aconseguir una major fidelitzacié a llarg termini i millorar la vocacié
de servei.

Aquesta investigacio s’ha dut a terme mitjangant el desenvolupament de les seglients fases:

v' En una primera fase s’ha recollit informacié sobre el macro-entorn i el micro-entorn
gue envolta 'empresa, a fi efecte de poder-nos situar en aquest segment del Sector
d’Animals de Companyia i, obtenir un punt de partida.

v" Una segona fase exploratoria preliminar, seguint en la linia de I'anterior, s’ha realitzat
el disseny de la investigacid, on hem seleccionat les fonts d’'informacio a utilitzar i la
metodologia a desenvolupar.

v' Enuna tercera fase s’ha procedit a la recollida de la informacié. Com a explicarem més
endavant amb més detall aquest estudi es basara principalment en l'obtencid
d’informacio de fonts primaries. Una part qualitativa, la qual estara basada en la técnica
de les entrevistes en profunditat ens aportara les opinions de professionals amb molts
anys d’experiéncia. Una altre part concloent descriptiva transversal ens aportara dades
extrapolables, les quals s’obtindran d’una enquesta Ad Hoc dissenyada especialment
per a aquest estudi.

v' En una quarta fase es procedira a realitzar I'analisi estadistic de les dades recollides
mitjangant diverses técniques d’analisi de mercat de manera que es pugui donar
resposta als objectius de la investigacié.

v" Per a concloure redactarem un informe final de conclusions, propostes i
recomanacions amb la intencié que la Companyia obtingui una fotografia actual de les
seves relacions comercials. L’objectiu final és la millora de productes, servei i gesti6.
L’objectiu estratégic a llarg termini és aconseguir la maxima fidelitzacié del Canal de
Distribucié Tradicional, doncs sén aquests professionals els que “defensen la
marca”, la revaluen i la fan créixer amb les seves aptituds i actituds quotidianes.
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1. Contextualitzacié i Justificacié de la Investigacié

Contextualitzaci6

La situacié macroecondmica comenca a donar simptomes de millora després de travessar una
de les pitjors crisis economiques conegudes, fora de periodes d’economia de guerra. El mercat
de productes per a mascotes és un dels sectors que més ha evolucionat a Espanya en els
darrers anys. Va generar una facturacié global de 2.200 M€ anuals (2014) mantenint-ne un
creixement sostingut de I'ordre del 3% de mitjana anual durant el periode 2014 — 2008. El
creixement previ a la situacié de crisi era del 7% anual.

Una de les raons que apunten com a explicacioé d’aquesta evolucio positiva és 'augment de la
demanda d’aquest tipus d’articles motivat per un canvi d’habits i comportament del consumidor
espanyol en relacio a la tinenga i cura de les mascotes. S’observa una major conscienciacio
social per aquest tema. Ara podriem recordar aquella frase célebre d’aquell gran pensador indi:
[...] “el grau de cultura d’un poble es mesura pel tracte qué dispensa als seus animals...”
(Mahatma Gandhi, 1869 — 1948).

Malgrat aquests bons resultats la despesa mitjana per mascota €s un ter¢ respecte del mercat
francés, alemany o britanic, la qual cosa ens indica que hi ha marge per créixer i per tant
estem davant d’'un mercat en expansié.

El mercat espanyol compte amb una distribucio detallista de 8.000 establiments tradicionals
dins el sector, dels quals només un +/- 10% formen el segment d’aquariofilia. SERA s’hi dedica
de manera exclusiva a aquesta part del mercat d’establiment especialitzat al mén de I'aquari
utilitzant una estrategia focalitzada.

Posicié competitiva de ’'empresa

El comerc es caracteritza pel predomini de microempreses. De fet, el 95% del comerg¢ al detall
especialitzat (2014) déna feina a menys de 10 empleats. Aquest tipus de comer¢ dona feina al
48,4% del personal. Aquesta estructura atomitzada es repeteix també al Sector d’Animals de
Companyia i, de igual manera al segment d’Aquariofilia.

S’entén per posicié competitiva com el procés que relaciona 'empresa amb el seu entorn. Des
del punt de vista del macro-entorn, és a dir aquells factors que SERA no pot controlar
directament perd que sens dubte afecten als seus resultats tenim:

L’entorn demografic, la poblacié espanyola es situa en 46,44 milions d’habitants (2015)
continuant la tendéncia a la baixa (- 0,02 variacio 2015 — 2014), la qual ja es va iniciar a 2012.
La taxa de natalitat i esperanca de vida, inicia una tendéncia decreixent des de 2009, la
variacié interanual (2014 — 2013) es situa en — 6% situant-se en 1,27 fills per dona (2013). La
esperanca de vida continua la tendéncia alcista situant-se en 83,2 anys (2013); sent-ne
actualment la més alta d’ Europa.

L’entorn econdmic, la taxa d’atur es situa en un 22,7% (2015) molt per sobre de la mitjana
europea (10,1%) i totalment oposada al motor econdmic europeu alemany amb 4,7% (2015).
El salari mitja, es situa en 22.858,17 € de mitjana anual (2015) sent-ne la moda, és a dir el
salari més freqiient de 14.992 € anual. Distribucié bastant desigual de la riquesa.

Larenda per capita, és de 22.780 € (2015). La situacié econdmica de les llars és la seglent:
el 16,9% (2013) arriba a finals de mes amb molta dificultat; el 41% no pot assolir despeses
imprevistes i, el 45,8% no s’hi pot permetre una setmana de vacances fora de casa.

L’entorn sociocultural, s'incrementa el nivell d’educacid i per tant la cura que es dispensa a
les mascotes. Comenga a haver-hi una tendéncia per part del consumidor a efectuar les
compres domestiques pel canal on line, malgrat que fins el moment les compres del sector
suposen un 5% del volum total.
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L’entorn tecnologic, I'increment de les tecnologies de la informacié i la comunicacié per part
del consumidor i les empreses afavoreix la innovacio i redueix costos d’estructura.

Des del punt de vista del micro-entorn, aquests factors sén els més proxims i immediats en
la relacié de I'empresa amb el mercat i, sén els que més poden influir sense que I'empresa
exerceixi el control sobre ells. La grandaria del mercat, Sector d’Animals de Companyia en
global esta estimada en 2.200 M € (2014) i un creixement sostingut del 3% de mitjana anual
(2014 - 2008). El segment d’aquariofilia representa un 10% aproximat del global. No obstant
€s un mercat molt competitiu amb productes molt homogenis, és a dir existeixen molts
productes substitutius a la gama Premium que ofereix la companyia, a més de les marques de
distribuidor.

Consumidor, un avantatge aprofitat per la companyia és la tendéencia en les preferéncies del
consumidor cap els productes més ecologics i naturals, la qual cosa serveix per a innovar o
modificar productes existents. Aquest seria el cas de la linia de productes per el tractament
d’algues dels estanys i aquaris, els quals se’ls ha modificat la seva composicid, traient els
elements biocides i substituint-los per altres innocus amb la natura que no contenen particules
de coure.

La competéncia, malgrat tractar-se d’'un segment reduit el mercat és molt competitiu, tal com
veurem avancat aquest estudi, podrem comparar atributs i caracteristiques de més de 15
marques d’empreses que tenen seu social a territori espanyol i que treballen productes
Premium, per tant no contemplarem les marques de distribucié i les que es comercialitzen via
canal d’internet, salvo que tinguin seu social a Espanya.

Analisi interna

Malgrat les circumstancies adverses del macro-entorn la companyia gaudeix de bona salut.
Ha experimentat una evolucié positiva tant en la xifra de negoci com en el resultat de I'exercici.
Al comencament del periode de crisi i data de fundacio de la seu social a territori espanyol
(2008) la xifra de negoci era de 677.768 €, actualment es situa en 2.984.760 € (2014).

El resultat de I'exercici també ha experimentant una tendéncia positiva passant d’un resultat
de - 42.388 € (2008) a un de 169.675 € (2014).

L’endeutament, de la companyia en aquest periode també a millorat passant d’'un 110,58%
(2008) a un 45,14% actual (2014). SERA ocupa actualment la posicié 86 del ranking sectorial
2014 (CNAE 4621) havent-hi millorat respecte del 2013, 21 posicions al mercat nacional.

Rendibilitats, La rendibilitat econdomica és de 20,35% (2014) i la rendibilitat financera de
37,09% (2014), la qual cosa ens indica una bona salut de 'empresa, aixi també els beneficis
abans d’'impostos, taxes i amortitzacions (EBITDA) sén de 246.738 € (2014).

El Palanquejament operatiu: - 0,06 = - 6%; aquesta xifra ens indica el percentatge de xifra de
negoci que s’ha traslladat al resultat, és a dir per cada euro de la xifra de negoci rendibilitza en
el resultat d’explotacié — 0,06 €; per tant en el periode 2014 — 2013 la empresa ha tingut un
lleuger resultat d’explotacié inferior al de vendes. Els palanquejaments inferiors a 1 son positius
per a 'empresa.

Sense anims de voler realitzar un estudi de creixement i rendibilitat del Sector, a ’'annex1
podem veure alguns grafics sobre I'evolucié de I'endeutament, rendibilitats econdomica i
financera i solvéncia; aixi com I'evolucié de la xifra de negoci (2014-2008) i resultat de I'exercici
de les empreses principals del Sector.
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Justificacio
Estratégia de la marca

Des de 2008 amb excepcié de les arees geografiques de les Comunitats Autdnomes
d’Andalusia i Canaries, la companyia ha optat per una estratégia d’integracié vertical tova
assolint les funcions del distribuidor a I'engros i dirigir-se directament als establiments
detallistes des del seu centre logistic a Adsubia (Alacant). Les funcions logistiques de
transports i paqueteria estan externalitzades mitjangant agéncies de transports. Es un canal
de caire administrat, el qual basa el seu éxit en una extreta col-laboraci6 i relacié de confianga
a llarg termini, no havent-hi una relacié contractual fabricant — detallista.

Aprofitant els avantatges competitius de la companyia, la produccié d’alta qualitat, el seu capital
de marca dins el segment i els recursos propis existents, la companyia opta per una combinacié
d’estratégies de diferenciacié i posicionament; una estratégia de creixement, mitjangant la
innovacio de productes i una estratégia de focalitzacié especialitzant-se en determinades linies
de producte i segment de mercat.

Problema/oportunitat

Atés la trajectoria de 'empresa 2014 — 2008, I'evolucié de la xifra de negoci i resultats del
exercicis, no sembla que hagi d’haver cap problema fefaent. No obstant, 'empresa és
conscient de la rapidesa amb la que varien actualment les circumstancies de I'entorn i els
habits i costums dels consumidors. En previsié de futurs escenaris i no volent caure en un
problema de miopia de marqueting, la companyia vol saber quina és la seva imatge i
posicionament actual i, quina és la satisfaccié del canal de distribucié en referéncia a la
marca i la gestié6 comercial de 'empresa. D’aquesta manera, amb aquesta informacié podra
ser-hi en disposicié d’implementar determinades accions, corregir d’altres i aconseguir
fidelitzar a llarg termini les relacions amb el canal.
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2. Objectius

Una vegada ens hem situat en el segment de mercat que actua I'empresa i hem analitzat el
seu context, hem pogut contemplar quines son les seves estrategies i detectar quines poden
ser les seves necessitats i oportunitats de futur.

En funcié a aquest plantejament ens hem proposat els seguents sis objectius d’investigacio:

Conéixer el perfil dels professionals d’aquest tipus d’establiments.
Mesurar la satisfaccié del Canal de Distribucié amb la gestié de la Companyia.

Coneixer la imatge i posicionament de la marca respecte dels seus competidors.

YV VYV V VYV

Coneixer la motivacio dels clients per a la eleccié de la marca.
Com a objectius secundaris:

» Per adetectar oportunitats de productes; percentatge d’establiments que ofereixen
serveis de manteniment extern als seus clients.

» Per adetectar oportunitats de penetracié de mercat; esbrinar les possibilitats d’exit
i nivell d’acceptacié d’una plataforma online de promocié de vendes i formacio
permanent.
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3. Analisi de ’Estudi de Gabinet

3.1 Disseny de I’Estudi de Gabinet

La elaboracié d’aquest projecte versara sobre un estudi d’'imatge i posicionament. La bona
imatge d’'una marca predisposa al consumidor final a adquirir els seus productes i, per tant es
podria considerar una inversié de futur. SERA vol realitzar una aposta clara de continuitat i
d’'increment de la participacio al canal. Per aquest motiu desitja esbrinar quina notorietat de
qualitat i servei gaudeix la marca entre els distribuidors detallistes, quins trets diferenciadors
perceben els establiments per a treballar la marca i, quins serien els atributs qué defineixen
aquesta marca. Amb aquestes premisses s’intentara que la companyia redueixi riscos en la
presa de decisions.

Aquest estudi s’iniciara amb una primera fase exploratoria preliminar formada per PEstudi de
Gabinet i les Entrevistes en Profunditat.

L’estudi de gabinet aporta un estil professional d’analisi de I'entorn de I'empresa i ajuda a
comprendre millor el problema a analitzar. Per als objectius d’aquesta investigacio, 'Estudi de
Gabinet no representa una font d’informacioé efectiva, doncs la informacié trobada ens reporta
dades del Sector d’Animals de Companyia en global.

No obstant, ens ha servit per a establir un marc inicial de referéncia de les principals empreses
gue competeixen en aquest segment de mercat; 'aquariofilia. Hem extret les seves xifres de
negoci, resultats dels exercicis (2014-2008), endeutament, rendibilitat econdmica i financera i,
palanquejament operatiu. Aquestes dades s’han extret de la base de dades SABI (Sistema
d’analisis de Balancgos Ibérics).

Es tracte d'un estudi de satisfaccié i posicionament i per tant, la investigacié es basara en
les fonts d’informacié primaries aconseguides tant a la part qualitativa com quantitativa
desenvolupades en punts posteriors.

Per a I'estudi de gabinet utilitzarem fonts d’informacié primaries externes i, secundaries
internes i externes.

3.2 Fonts de recollida d’informacio

3.2.1 Fonts secundaries internes

Llistat d’establiments
D’aquesta font s’ha extret la seguent informacié:

v" Nom de l'establiment i/o rad social.
v' Adreca (carrer, nimero, poblacid, codi postal, provincia)

Després de realitzar un acurat tractament de filtrat, depurat i ampliacié de dades, s’ha obtingut
un nou llistat, el qual incorpora:

v" Nous establiments o elimina establiments que enguany han cessat la seva activitat.

v'  Gairebé la totalitat de correus electronics.

v' S’han agrupat per Comunitats Autdonomes i, aixi facilitar I'estudi per arees
geografiques.

v' Teléfon de I'establiment.

Tot el tractament de dades aporta 705 establiments dedicats principalment a aquariofilia, els
guals seran el nostre UOE i constituiran la nostra base de sondeig.
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Catalegs de productes

Dels catalegs tant en suport paper com digital s’ha extret informacio referent a les diferents
linies de productes que interactuen en el mén de I'aquari. En concret s’ha pogut formular la
pregunta P12a de I'enquesta Ad Hoc, on s’ha elaborat una taula de frequéncies entre aquests
apartats de I'aquari i la seva associacié amb diferents marques competidores de SERA donant-
hi resposta a una part de I'objectiu nimero 3 sobre imatge i posicionament.

En concret es detecta els segiients apartats: Alimentacid, productes condicionadors,
il-luminacio, filtracid, esterilitzacié, decoracio, aeracié, models d’aquari, separadors de urea i,
medicaments.

La relacié d’aquests catalegs s’incorporen a I'apartat de bibliografia/lloc web/catalegs suport
paper.

3.2.2 Fonts secundaries externes publiques

Institut Nacional d’Estadistica (INE)

La informacié que s’ha trobat no ha resultat adequada per a aquest estudi de satisfaccio,
imatge i posicionament de la marca SERA. No obstant detallem la seglent informacio
aconseguida:

e Enquesta anual de comerg, any 2014 (INE). Data 18/12/2015
URL: www.ine.es/prensa/np955.pdf
Ens ha servit per obtenir dades estructurals del Sector Comer¢ com a marc de referéncia a
l'inici d’aquesta investigacio.

o Referencia nivell de formacié de la poblacié adulta per grups d’edat CNED-2014
URL: http://www.ine.es/jaxiT3/Datos.htm?t=12727
D’aquesta referéncia s’ha extret les dades per a efectuar una comparacioé entre nivells d’estudi
de la poblacié adulta a Espanya i nivell d’estudi de la mostra de I'estudi.

Revista Especies en suport paper

Article: “ Un largo camino aun por recorrer”
Autor: Javier Gonzélez (Director Técnico Acuario de Zaragoza).

D’aquest article s’ha ratificat la idea de la manca de formacioé en aquariofilia per part de la
majoria de professionals d’aquest segment i per tant, la necessitat d’'investigar sobre la
possibilitat de I'acceptacié que tindria la idea d'implementar cursos de formacié permanent
adient. Pregunta de I'enquesta Ad Hoc P17.
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http://www.ine.es/prensa/np955.pdf
http://www.ine.es/jaxiT3/Datos.htm?t=12727

3.2.3 Fonts secundaries externes privades

Sistema d’Analisi de Balangos Ibérics (SABI)

L’accés a aquesta base de dades s’ha efectuat mitjangant els recursos disponibles a la
biblioteca de la UOC.

https://0-
sabi.bvdinfo.com.cataleg.uoc.edu/Search.QuickSearch.serv? CID=1&context=16HCD7CQA

KSO100

Aquesta base de dades conté dades de balancos i comptes de resultats de més de 2.000
empreses espanyoles i 500 de territori portugues.

La informacié extreta ha servit per a fixar un marc de referéncia de les principals empreses que
es dediquen a territori nacional al segment de I'aquariofilia.

Relaciéo d’empreses i marca associada, les quals seran objecte de comparacio a la pregunta
P12ai P12b sobre imatge i posicionament:

ICA SA (ICA); Hagen SA (HAGEN) ; ProSanDimas (Tetra); SERA esp (SERA); Nayeco SL
(Wave); API SA (API); Occoris SA (Sirocco); Zoolux (ZOOLUX); EHEIM (EHEIM); RED
SEA(Red Sea); JBL (JBL); Barcelona Marine farm (Blau Aquaristic).
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https://0-sabi.bvdinfo.com.cataleg.uoc.edu/Search.QuickSearch.serv?_CID=1&context=16HCD7CQAKSO1OQ
https://0-sabi.bvdinfo.com.cataleg.uoc.edu/Search.QuickSearch.serv?_CID=1&context=16HCD7CQAKSO1OQ
https://0-sabi.bvdinfo.com.cataleg.uoc.edu/Search.QuickSearch.serv?_CID=1&context=16HCD7CQAKSO1OQ

4. Investigaci6 i Analisi Qualitatiu

Un dels problemes principals que ens trobem en la realitzacié d’aquest estudi d’investigacio és
la manca d’'informaci6 secundaria existent sobre aquest segment del mercat de les mascotes
en concret. Les informacions trobades fan referéncia al sector en general. Per aquest motiu es
considera important desenvolupar aquesta part qualitativa de l'estudi. No obstant, les
conclusions vindran determinades per 'enquesta Ad Hoc qué es realitzara a una ample mostra
de I’ Univers Objecte d’Estudi.

L’analisi qualitativa és una metodologia important quan es duu a terme una investigacié amb
un enfocament exploratori. En aquest estudi ajudara a entendre la naturalesa i els valors que
motiven determinades conductes d’aquest tipus d’ establiments en les seves relacions amb
'empresa SERA i resta d’empreses competidores. En aquesta part de I'estudi no s’intentara
quantificar variables sind trobar-les i inclos exposar noves hipotesis si es dona el cas.
S’enfocara de manera no estructurada i amb una visié holistica del tema, per tant no
s’obtindran resultats quantificables ni extrapolables a la resta de 'UOE.

4.1 Disseny de la Investigacié Qualitativa

Atés que aquesta investigacio esta dirigida a professionals que regenten establiments
especialitzats s’ha cregut oportu utilitzar una técnica qualitativa mitjangant la qual el
professional pugui sentir-se comode, no entrant en un debat amb altres professionals que
podrien coartar les opinions i percepcions sobre els diferents temes a tractar degut a que sén
competencia directa; és a dir, hem desestimat la técnica del Focus Grup.

S’ha estimat oportu recollir aquesta informacié primaria, personal, directa i exploratoria
mitjancant Entrevistes en Profunditat no estructurades; malgrat que es seguira una petita
pauta qué servira de guia. Les entrevistes s’hi realitzaran de mode presencial i a I'establiment
del professional; d’aquesta manera I'entrevistat es sentira més relaxat dins la seva zona de
confort. L’entrevista en profunditat és una técnica qualitativa no estructurada i directa, en la
qual I'entrevistador controla minimament la pauta per a guiar el fil conductor de I'entrevista.

Per a valorar el disseny teodric de la part qualitativa basada en les entrevistes en profunditat
s’ha realitzat una mostra reduida, per raons de disponibilitat de temps i, s’ha valorat el resultat
de manera individual. S’ha escollit a I'atzar 6 professionals, els quals han pogut aportar la
seva experiéncia pels anys de professio dedicats en aquests tipus d’establiments d’aquariofilia.

S’ha realitzat una entrevista per provincia dins de la Comunitat Autdbnoma de Catalunya, per
raons de temps i distancia i, tenint-ne em compte que Catalunya representa el 23,97% de la
distribucié en aquest segment de mercat. Les dues Comunitats seguidores en importancia
quant a distribucié d’aquariofilia sén Madrid i Valéncia amb un 11,49% i un 13,19%
respectivament del volum nacional.

S’haintentat conduir les entrevistes pel métode de I'esglaonament (laddering) seguint a Naresh
K. Malhotra; de manera que es comenci amb una linia de productes parlant de les
caracteristiques dels productes, per a anar avangant cap a les caracteristiques de l'usuari, en
aquest cas l'establiment comercial. Un establiment d’aquariofilia és en si mateix un bon
client/usuari per a la companyia, doncs ha de realitzar el manteniment intern i/o extern de les
bateries (expositors) d’aquaris i aquaris d’exposicid. Vendra doncs el producte amb més o
menys convenciment en funcio a la seva propia experiéncia d’usuari.
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4.1.1 Disseny Mostral

Per a les necessitats d’aquest estudi s’ha considerat oportu segmentar els establiments en
funcié a la percepcié d’expertesa amb la que classifica o agrupa el consumidor final/aficionat
a aquests professionals. També es considera que aquests establiments poden tenir diferents
percepcions sobre aquariofilia, en funcié al grau d’expertesa. També la companyia considera
les seves possibilitats de venda i possible benefici per client en funcié als coneixements i linies
de productes introduits a I'establiment. Per tant, segmentarem i tindrem en compte com a
variables els establiments que:

» Establiments que comercialitzen productes d’aquariofilia perd no venen animals vius.

» Establiments que venen peixos aigua dolca (freda i tropical)
» Establiments que venen peixos d’aigua dolga, salada i invertebrats.

4.1.2 Disseny de la Fitxa de Captacié

La fitxa de captacié ens servira per a establir una série de caracteristiques filtre a I’hora de
seleccionar els professionals detallistes a entrevistar.

Caracteristiques dels professionals i variables de segmentacié considerades:

» Regentar un o més establiments (Homogeneitat)
» Sexe indiferent (Homogeneitat)
» Edat 18 a 65 anys (Homogeneitat)
>

Categoria. Venda només productes; venda productes i peixos aigua dol¢a; venda
de productes, peixos d’aigua dolga i peixos aigua salada i invertebrats.
(Heterogeneitat)

> Area geografica: seu social en territori nacional. (Homogeneitat)

D’aquesta manera ens quedaria un disseny de : 1*1*1*3*1 =3

No obstant hem considerat oportid d’ampliar la informacié realitzant 6 entrevistes en
profunditat a diferents localitats, de manera que podrem donar més consisténcia a la
informacio.

4.1.3 Disseny del gui6 o pauta per a la recollida d’informacio

Tal com s’ha comentat anteriorment les entrevistes en profunditat sén una técnica no
estructurada i directa, per tant s’ha elaborat una pauta de preguntes/temes molt oberts els
quals, es podran adaptar al professional entrevistat. S’estima la durada de I'entrevista entre 30
i 60 minuts, de manera presencial..

Tota la investigacid es regira seguint les normes del Codi ESOMAR (Art.12), sobre
responsabilitat. En aquesta part de la investigacié en concret, s’aplicaran les recomanacions
sobre “técniques de gravacio i observaci¢” (Art.6) informant préviament els entrevistats de la
gravacio de la conversa, aixi com I' art.7, sobre la protecci6é de dades i confidencialitat.

S’ha organitzat el questionari — guiod per blocs de preguntes en funcid als objectius de la
investigacio.
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S’ha seguit el seglient esquema d’entrevista:

Presentacio6 de I'entrevistador i del tipus d’estudi. Garantia de confidencialitat i anonimat

Presentaci6

Bon dia Sr/Sra “X”, el meu nom és Enric Jové, séc estudiant del Grau de Marqueting ITM de
la Universitat Oberta de Catalunya i, estic realitzant un estudi d’investigacié comercial com a
Treball Final de Grau.

El tema escollit versa sobre la distribucié de productes d’aquariofilia i, aquest és el motiu pel
qual li he vingut a visitar. D’aquest estudi també fara un seguiment la multinacional SERA.
Aixi mateix comunicar-li que la entrevista tindra una durada d’una mitja hora aproximadament
i que li demano per anticipat el seu permis per a efectuar la gravacié de la mateixa, a fi i efecte
de no haver d’estar prenent notes i per a poder efectuar a posteriori la seva analisi. Per suposat
gueda garantit el seu anonimat, salvo desig en contra per part seva.

Nota: L’empresa SERA no tindra coneixement del contingut de la conversa mantinguda amb
vostés. SERA tindra accés a les conclusions finals de I'estudi a tot el territori nacional tant

d’aquesta part qualitativa com de la part quantitativa (enquesta general). Garantint aixi la
confidencialitat de I'estudi i salvaguardar les seves opinions.

Inici de I'entrevista

Bloc de preguntes en general. Perfil establiment a través del seu propietari. (Objectiu 1)
P1. Quants anys fa que s’hi dedica professionalment a I'aquariofilia?.
P2. Dedicar-se professionalment li prové de tenir aquesta afici6 amb anterioritat?.

P3. En quin percentatge estimaria sobre la facturacié total de I'establiment la part que
correspon a aquariofilia?.

P4. Actualment, esta treballant tant peixos d’aigua dolga com d’aigua salada i invertebrats?

P5. Quin seria a la seva opini6 la/les raons per les quals molts establiments del sector no
tenen/ofereixen aquariofilia marina?

P6. Disposa I'establiment de connexidé a Internet?; correu electronic?; lloc web?; botiga on
line?

Bloc de preguntes de Satisfaccié amb la marca (Objectiu 2)

P7. Quines serien les caracteristiques que vosté més apreciaria en un bon agent comercial?
P8. Com qualificaria I'atencié personal del comercial que li visita de SERA?

P9. Algun tipus de producte, que no comercialitzi SERA qué podria ser interessant que ho
incorporessin al seu cataleg?
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P10. Dues preguntes sobre 2 productes SERA, en concret.

Els formats de 500 ml (condicionadors i alimentacié) han estat eliminats del cataleg, trobeu
que ha estat una decisié encertada per part de 'empresa? Hi havia poca demanda, al seu
parer?

Els formats de 50 ml (condicionadors i alimentacid), considera interessant de continuar
mantenint-los? Existeix prou demanda, al seu parer?

P11. En cas d’incidéncia amb algun producte, quan es produeix una devolucié, com considera
la gesti6 de devolucié de productes (logistica inversa) de I'empresa SERA?.  Quina seria la
marca, al seu parer, que gestiona millor les incidéncies per devolucié i abonament dels
mateixos? Per quin motiu?

P12. Quina és la satisfaccié general amb I'empresa SERA?

Bloc de preguntes d’imatge i posicionament (Objectiu 3)

P13. Ara li preguntaré per les diferents seccions o apartats que componen el mén de I'aquari.
Quina marca recomana principalment quan un client vol informar-se/comprar i, per quina raé
en especial?

Temes: il-luminacié; aeracio; productes condicionadors; filtracié; alimentacié; aquaris;
decoracio; esterilitzacio; medicaments; separadors d’urea (skimers).

P14. Parlem en concret de la companyia SERA.
Fa molts anys que treballa aquesta marca?

P15. Ha notat alguna diferéncia de servei, preus, atencié personal, etc des de que
distribueixen directament i no a través de distribuidors a I'engros?

P16. Quina linia de productes i/o producte en concret destacaria en aquesta marca? Per quin
motiu?

P17. Quina linia de productes i/o producte en concret considera que esta per sota de la

mitjana? Per quin motiu? Quina caracteristica li faria falta a aquest producte per a igualar a
la seva competencia?

P18. Quina seria la millor i la pitjor marca de les que treballa al seu establiment en referéncia
a:

Presentacio de factures (clares i correctes); periode de pagament; productes del cataleg en
estocs; transport i repartiment;

Bloc de preguntes de Motivacié per la marca (Objectiu 4)

P19. De totes les marques d’aquariofilia que treballen a I'establiment, quina seria la que
treballa més a gust, en general? Per quin/s motiu/s en especial?

P20. Quina relacié manteniu amb els vostres clients?
Per exemple: cap relacio; Pla de fidelitzacid; enviament d'ofertes, etc...?
P21. Qué necessiteu que us ofereixi una marca?
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Bloc de preguntes deteccié d’oportunitats de productes (Objectiu 5)

P22. En el seu establiment s’ofereixen serveis de manteniment externs?

(En cas negatiu, saltar a P24)

P23. Quina marca utilitza més en aquests tipus de servei? Per algun motiu en especial?
P24. Quin altre/s tipus de servei/s ofereix I'establiment?

P25. Quines considereu les principals amenaces qué pateix aquest Sector?

P26. Quines estratégies i/o accions haurien de prendre els establiments per a afrontar-les?

P27. Com veieu el futur dels establiments d’aquariofilia?

Bloc de preguntes de deteccio d’oportunitats de negoci (Objectiu 6)

P28. En que mesura considera que li afecten les vendes qué es produeixen a través del canal
d’internet?

P29. Ara imaginem per un moment que una marca li ofereix la possibilitat d’entrar a formar part
d'una plataforma online. Un lloc on coincideixin fabricant — establiments -
consumidor/aficionats, on la tasca de vendes i marqueting ho aportés la marca i, la gestio de
servei i cobrament ho aportés I'establiment que sigui més a prop del client. Que li semblaria
una idea d’aquest tipus, creu que podria ser factible?

P30. Imaginem que una empresa li oferis la possibilitat de rebre formaci6 sobre aquariofilia i/o
sobre gestié de negoci (comptabilitat, marqueting, aparadorisme, etc..) a través de cursos on
line. Aquests cursos podrien ser gratuits i també de pagament.

Creu que seria una bona idea?; creu que podria ajudar-li a incrementar les vendes?

P31. Vol comentar/afegir cap tema en especial que li preocupi?

El segiient pas seria la posada en comu de les conclusions. Si vol afegir qualsevol comentari.

Agraiment per la seva atenci6 i paciéncia i, finalitzacié de I'entrevista desitjant-li un bon dia i,
unes bones vendes!...

4.2 Obtencio6 de lainformaci6 per a la investigacio qualitativa

En aquesta fase ens hem dirigit als professionals que regenten establiments, els quals
compleixen els requisits i caracteristiques dissenyats a la fitxa de captacié. Hem procurat
escollir aquells establiments més emblematics i amb més anys d’experiéncia de cada localitat.

S’ha omés expressament el nom de I'establiment i el nom del propietari, a fi efecte de garantir
la seva confidencialitat i anonimat
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12 Entrevista.

Establiment | Ciutat Sexe | Edat | Categoria Mts? Establiment
Tarragona | Dona | 48 Peixos aigua dolca i salada | 150 - 200
22 Entrevista
Establiment | Ciutat | Sexe | Edat | Categoria Mts? Establiment
Lleida | Dona | 48 Peixos aigua dolca i salada + 200
32 Entrevista
Establiment | Ciutat Sexe | Edat | Categoria Mts? Establiment
Tarragona- Home | 26 Només + 200
provincia- productes
42 Entrevista
Establiment | Ciutat Sexe | Edat | Categoria Mts? Establiment
Barcelona | Home | 35 Peixos aigua dol¢a i salada | 100 - 150
52 Entrevista
Establiment | Ciutat | Sexe | Edat | Categoria Mts? Establiment
Madrid | Home | 36 Peixos aigua dolca i salada | 100 - 150
62 Entrevista
Establiment | Ciutat | Sexe | Edat | Categoria Mts? Establiment
Girona | Home | 42 Peixos aigua dolca i salada | + 200
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4.2.1 Material de audio de les entrevistes

El material de audio de les
entrevistes es lliura a la UOC en
carpeta d’arxius zip.

4.3 Analisi de la informacio de la investigacié qualitativa

e Entrevista nimero 1:

Destaquem com a idees principals de la conversa dades referents al seu perfil: Aficionada a
'aquariofilia amb 7 anys d’experiéncia com a professional. Establiment dedicat al 90% a aquest
segment. La seva edat 48 anys. Comercialitzen tant peixos d’aigua dolga com d’aigua salada.
L’establiment té una superficie d’exposicié i venda dins el tram de 150 — 200 mts2.

La satisfacci6 general amb la marca obté una baixa qualificacié degut a una manca d’atencié
personal per part del/la comercial que la visita, del/la qual especifica que es detecta una
manca de coneixements técnics sobre el cataleg de productes, no li comunica les ofertes ni
els productes nous puntualment. Afegeix que aquest desinteres per part del/la representant de
la marca podria deteriorar les relacions comercials fins el punt de terminar per abandonar la
seva distribucio.

Respecte a la imatge i posicionament destacaria la marca en les linies de productes de
medicaments, alimentacié i productes condicionadors. Déna un toc d’atencié sobre la gestié
de logistica inversa de la empresa davant d’incidéncies i devolucions de productes. Qualifica
en I'extrem oposat marques com ICA, TUNZE i VALDES & VALDES destacant-les per bona
gestio.

Qualitat i servei serien les caracteristiques més apreciades en la motivacid per escollir una
marca.

Proposa com a productes que podria comercialitzar SERA (oportunitats de negoci), la
ampliacié de les games de pantalles d’il-luminacio, aquaris i separadors de urea, les quals
considera insuficients per a afrontar la competéncia. Ofereix serveis de manteniment externs
als seus clients.

Considera molt interessant la hipotética creacié d’'una plataforma online que posi en
contacte fabricant, establiments i consumidors en una relacié de completa col-laboracio i
honestedat per part del fabricant i, la incorporacié en la mateixa plataforma de cursos de
formacio, els quals considera que podrien ajudar-li a 'increment de la seva xifra de negoci.
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e Entrevista nimero 2

Destaquem com a idees principals de la conversa dades referents al seu perfil: La idea
original de negoci sorgeix d’'una aficié anterior. L’establiment compte amb més de 20 anys
d’experiéncia, I'actual direcci6é de 'empresa esta dedicant-se al segment de I'aquariofilia en un
50%i amb perspectives d’incrementar la xifra de negoci en aquest segment. Estan
comercialitzant tant peixos d’aigua dolga com d’aigua salada i invertebrats. La seva edat 48
anys. L’establiment té una superficie d’exposicié i venda dins el tram de _més de 200 mts.

La satisfaccié general amb la marca és bona (4 sobre 5 en una escala de Likert) destacant
com a productes millor considerats les linies de productes condicionadors i alimentacié i, com
a pitjors valorats la gama de separadors d’urea (Skimers).

Respecte la imatge i posicionament, la marca SERA ocuparia la primera posicié dins
'establiment. A més com a marques competidores comercialitzen Eheim i Hagen .

Quant a la motivacio per a escollir la marca destacarien com a raons principals, la imatge de
la marca fonamentada en la seva qualitat i marqueting desenvolupat i, la diversificacié de
games de productes.

Proposa com a productes que podria comercialitzar SERA (oportunitats de negoci), alguns
productes similars als que comercialitza la marca SEACHEM, en concret unes resines de
filtracié que aconsegueixen un excel-lent tractament de I'aigua de I'aquari. Ofereix serveis de
manteniment extern als seus clients.

La hipotética creacié d’'una plataforma on line qué pogués servir per una banda com a
recolzament a les vendes i per l'altre com a base de cursos de formacio especifica, li sembla
una idea molt interessant sobre tot per la banda de la formacio la qual reclama per al sector
en general. Precisament, una de les amenaces percebudes per la propietaria és la manca de
professionalitat existent al Sector, la qual és la responsable de que quatre de cada cinc
aficionats que prenen contacte amb la afici6 I'abandonin al cap de poc temps. Si els
establiments, en general, tinguessin un major grau de formacioé podria invertir-se aquesta dada
estadistica negativa.

e Entrevista nimero 3

Destaquem com a idees principals de la conversa dades referents al seu perfil: L’ampliacio
del negoci es materialitza en una nau industrial de 1.800 mts?, del quals el 25% estan dedicats
a productes d’aquariofilia amb intenci6 d’ampliar aquesta seccié del negoci. Aquest
establiment no comercialitza animals vius, només productes per a mascotes. L’establiment
disposa de botiga on line i també realitza plans de fidelitzacié de clients. La seva edat 26 anys.

La satisfaccié general amb la marca és bona (4 sobre 5 en una escala de Likert). S’hauria de
millorar la gesti6é de devolucié de productes amb incidéncies i, reduir el temps de lliurament de
les comandes. La atencié personal considera que és correcta. Les caracteristiques més
apreciades en un bon comercial serien al seu parer: la puntualitat, i la eficiencia en les visites
realitzades, no allargant innecessariament el temps de les mateixes. Visites qué aportin
contingut i no de compliment.
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En referéncia a la imatge i posicionament de la marca dins el seu establiment no ho pot
valorar perqué SERA és la Unica marca d’aquariofilia que treballa, pel moment. En cas
d’'ampliacié6 d’aquesta seccié del negoci si que es plantejaria la introduccié d’altres
competidors.

Les principals raons de motivacio en la marca han estat: la qualitat i prestigi per a I'establiment.

Quant a les oportunitats de negoci no ens fa referéncia a cap producte en concret pero si
amb relacié a les amenaces del Sector provinents per la banda de les grans distribuidores.
Considera obsolet el format d’establiment tradicional considerant que seran pocs els que
puguin resistir en aquest mercat cada dia més competitiu. Com a estratégies de futur aposta
per oferir una especialitzacié en aquariofilia, la qual signifiqui una diferenciacio i, utilitzar un
format d’establiment que ofereixi una gran oferta, facilitat d’accés dels clients i aparcament.
També opina que la legislacio hauria de controlar aquestes grans cadenes per a salvaguardar
minimament els interessos del teixit empresarial més vulnerable.

La hipotética creacidé d’'una plataforma on line, en les condicions generals plantejades, no la
observa com unaidea molt interessant a priori. No obstant reconeix que si existis una plena
confianga en la marca i sobre tot honestedat en la gestié de la mateixa podria funcionar. Podria
significar un autocontrol de la marca per a qué no apareguin sorprenents ofertes mitjangant el
canal d’internet, provinents d’altres paisos. La propia marca no pot trobar una distribuidora, la
gual ofereixi els mateixos productes a un preu inferior al de la fabrica.

La idea d'una formacié permanent i especifica en aquariofilia i gesti6 de negoci mitjancant
aquesta plataforma si que considera que seria una iniciativa innovadora en aquest Sector, la
guals ajudaria a incrementar les vendes de la distribucié

e Entrevistanimero 4

L’establiment es dedica a I'aquariofilia en un 95% de la seva activitat. L’establiment també és
present com a botiga on line. Utilitza plans de fidelitzacié dels seus clients mitjancant targetes
de punts; aixi com la seva preséncia en xarxes socials com Facebook i Twitter. Per a la botiga
on line utilitza tant estratégies de posicionament SEO com SEM.

Dins de la especialitzacio dels establiments considera qué el grau d’expertesa demostrat de
cara al consumidor/aficionat final ve definit per la capacitat de mantenir segons quina gama
d’espécies de peixos. Els establiments que ofereixen la gama d’aquariofilia marina gaudeixen
d’aquest reconeixement.

La satisfaccié general amb la marca és excel-lent (5 sobre 5 en una escala de Likert).

Aprecia en un bon comercial els coneixements técnics sobre els productes, I'atencio personal
i la preocupacio per la gestio de 'empresa, atorgant en aquest aspecte una qualificacié maxima
al/la comercial que el visita regularment.

El recolzament de la marca en diferents accions de marqueting i publicitat que ha dur a terme
'establiment ha estat constant i satisfactoria. No solen tenir problemes de devolucions de
productes pero en el cas de que es produeixi alguna incidéncia, la logistica inversa de SERA
ha donat una rapida solucié a la incidéncia. Quant a la comparacié entre la distribucio directa
per part de SERA respecte al sistema anterior mitjangant un distribuidor a I'engrods, ens fa
arribar la seva opini6 satisfactoria de la situacié actual havent-hi millorat el servei, la atencio
personal, i les gestions i relacions amb la companyia.
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Com a marques principals al seu establiment figuren SERA i SEACHEM.
En referéncia a la imatge i posicionament de SERA, ens comenta per apartats de I'aquari.

En il-luminacié recomanen SERA per a aigua dolca i marques com a ARCADIA i EHEIM per a
aigua marina principalment.

En compressors d’'aire, marquen diferéncia com a imatge de marca els EHEIM (silenciosos) i
per preu els de la marca WAVE; situant-se els de SERA en una posicié de gama mitjana.

La gama de condicionadors per 'aquari destaca SERA com a lider indiscutible en aigua dolga
i com a més especialitzat per mari la marca SEACHEM.

En gama d’alimentacié destaca SERA malgrat que també tenen demanda TETRA i OCEAN
NUTRITION per a aquariofilia marina.

En I'apartat d’'aquaris SERA esta molt limitat, no podent-ne competir amb la resta de marques.

L’apartat d’esterilitzacié (Lampades uv), marques com AQUA MEDIC destaquen per rendiment
i d’altres com EHEIM per demanda de l'aficionat. SERA ocuparia I'Gltima posicié en aquest
apartat i en temes d’estany de jardi principalment.

L’'apartat de separadors d’ urea (Skimers) SERA no esta ben posicionada; Aqua Medic, Blau
Aquaristic i Grotech serien capdavanteres i la gama de Sera hauria de millorar en eficiéncia i
eficacia. No és gaire competitiva.

Les principals raons, en general de motivaci6 per a escollir la marca han estat la qualitat dels
productes, el servei proporcionat , prestigi per I'establiment i demanda per part de I'aficionat.

Quant a oportunitats de negoci, consideren que SERA ja té una bona diversificaci6 de
productes pero que hauria d’aprofundir més en millorar la gama de mari en general i la gama
d’esterilitzacio. Aixi mateix en la gama d’aquaris podria oferir linies classiques que es continuen
venen al mercat amb algun toc de distincid, per exemple incorporant lampades UV al kit de
série, leds de llum de nit també en aquests models tradicionals.

Els formats petits de 50 ml en alimentaci6 i condicionadors podrien prescindir i utilitzar-los com
a mostres i regals a I'aficionat; en canvi els formats retirats del cataleg de 500ml en alimentacio
considerant que no ha estat una decisié encertada doncs existia una bona demanda. Passar
del format de 250ml a 1.000ml és excessiva.

En referéncia a una implementacio d’una plataforma on line en condicions especials com les
plantejades consideren una idea molt satisfactoria, per una banda per a afrontar la
competéncia deslleial mitjangant el canal d’internet (principal amenaga actual) i per I'altre com
a base d'una estructura de formacié permanent en aquariofilia i gesti6 de negoci que
aconsegueixi obtenir establiments més preparats i fidels a la marca a mitja i llarg termini.
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e Entrevistanim.5

En referencia al seu perfil podem afirmar que la professié li ve per aficio i tradicié familiar. S’hi
dedica al 95% a I'aquariofilia. Fidelitza als clients mitjangant la creacié d’un club de I'aquari on
I'aficionat troba forums, descomptes, ofertes, etc..

La satisfaccié amb la marca és excel-lent. Considera correcta la gestié de logistica inversa
en cas d’incidéncies amb els productes. La atencié del comercial és del tot professional.
Considera que la marca té productes de qualitat. El servei ofert també el considera molt
correcte. En contraposicié considera oporti donar un toc d’atencié a la gesti6 que SERA ha
comencat a desenvolupar a les grans cadenes de distribucio.

En referéncia a la imatge i posicionament de la marca en els seus establiments, considera
que SERA es situa en una posici6 intermeédia. En temes d’ il-luminacié per 'aquari destaca la
superioritat de ARCADIA, EHEIM | BLAU AQUARISTIC; en compressors d’aire la de EHEIM
per imatge de marca i, en gama d’aquaris la de 'empresa ICA i BLAU AQUARISTIC. Considera
gue una marca que vulgui posicionar-se de lider no pot ser-hi a qualsevol lloc i a qualsevol
preu.

La motivacioé per a escollir una marca passa principalment pel servei i atencié personal que
ofereixi. També aprecia que no intentin imposar una venda agressiva, és a dir que no intentin
vendre per vendre i “col-locar productes” sind que implementin una venda col-laborativa quée
cerqui la sortida dels productes al consumidor final.

Com a oportunitats de negoci SERA hauria de potenciar la gama d’alimentacié donant-li un
toc de distincié diferent. Considera encertada la decisié de suprimir els formats de 500ml i
mantenir els de 50ml.

Quant a les amenaces i oportunitats de futur, considera que acabara per desapareixer els
distribuidors de grans marques que no afegeixin cap valor a la seva acci6é dins el canal. Els
avancos i abaratiments de costos en logistica de distribucidé facilitaran la tendéncia a les
distribucions directes des dels paisos d’origen imitant les estratégies de distribucions de SERA.

El format de botiga tradicional de 100 — 150 mts? continuara sent viable sempre i quan el grau
d’especialitzacio del professional sigui adequat a les circumstancies de I'entorn.

En relaci6 a la idea de la Plataforma on line, la considera una bona idea sempre i quan hagi
un compromis per part de 'empresa de respectar a la distribucio tradicional. La possibilitat de
gue pogués servir d’aula de formacié seria un gran pas endavant, doncs un dels problemes del
Sector actualment és la manca de formacio en els professionals. Aquesta caracteristica és
transforma en un cansament de I'aficionat que acaba per abandonar en molts casos l'aficid.

També considera clau les estratégies de marqueting on line que es puguin desenvolupar per
part de la marca mitjangant les xarxes socials com Facebook i Instagram.
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e Entrevista nimero 6

L’establiment dedica un 60% a aquariofilia havent-hi ampliat a altres especies d’animals com
gossos, gats, reptils, ocells i petits mamifers.

La satisfaccié amb la marca és molt bona en termes generals ( un 4 en una escala del 1 al 5
de Likert). Destaca com a principals caracteristiques la qualitat dels productes, una relacié preu
gualitat més que acceptable i una gran atencié personal. Tot aixd suma un conjunt de servei
elevat que a més s’emmarca dins d’'un context d’ acceptable demanda de productes d’aquesta
marca.

En referéncia a la imatge i posicionament a I'establiment, la marca ocupa una posicid
privilegiada. No obstant ens comenta que s’hauria de continuar treballant la gama d'’il-luminacio
de Leds qué encara no té un bon posicionament entre els aficionats i la gama d’aquaris que
no aconsegueix copsar I'atencié de I'aficionat.

La motivacio principal que aquest professional cerca en una marca és que la marca s’hi
preocupi d’'informar i formar sobre els seus productes al professional. La marca ha d’aportar
un valor afegit que hauria de ser la formacio. No desitja veure representants que s’hi dediquen
exclusivament a recollir comandes. La qualitat, el preu, les estrategies de marqueting que
desenvolupi la marca i, el control de preus que exerceixi sobre el canal de distribucié sén
aspectes clau per a aquest professional a I'hora d’escollir treballar una marca al seu
establiment.

Respecte als productes de format 500ml i 50ml, considera encertada la decisié de 'empresa.
Els formats petits poden servir com a iniciacié de I'aficionat.

Respecte a la creacioé d’una plataforma on line en unes condicions molt determinades i existint
unes garanties contractuals li sembla una bona idea. També considera que el futur de la
distribucio tradicional passa per una formacioé constant que porti a un grau d’especialitzacio
molt elevat a un sector, avui per avui molt antiquat. El canvi de tendéncies i habits de compra
del consumidor exigeix aquest grau d’especialitzacié. Degut a que no existeix una formacio
reglada al respecte considera una bona idea la possibilitat que una marca ofereixi cursos online
sobre aquariofilia i/o gestié de negoci.
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Quadre resum de la informacié analitzada amb les idees més destacades per objectius
de lainvestigacid.

Entrevistat 1 Edat 48 anys, Dona.
(Tarragona) Aficionada a l'aquariofilia amb 8 anys d’experiéncia
professional en el segment.

Objectiu 1 Establiment dedicat en un 90%, aigua dol¢a i salada.
Perfil Superficie establiment: 150 — 200 mts?
Motiu escassa oferta en aquariofilia marina: manca
d’experiéncia dels professionals.

Poc satisfactoria. (Escala de Likert 2 sobre 5).
Satisfaccié No considera adequada la atenci6 personal de la marca.
Objectiu 3 Fortaleses de SERA en: Medicaments; alimentacio;
[gEUs[ANeIe N [o[esE1n[=Te | productes condicionadors.

Debilitats: La logistica inversa (devolucié productes amb

incidéencies.

De manera oposada marques com: ICA; TUNZE i Valdés

& Valdés

Objectiu 4 Qualitat; Servei
Motivacié

Objectiu 5 Ofereix serveis de manteniment extern.

Lol SNl Proposta a SERA: ampliacio de games d'il-luminacio,
manteniments externs aguaris i separadors de urea.

Objectiu 6 Molt satisfactoria la hipotetica idea de creacié de la
MEE iRl CI B plataforma, amb unes condicions contractuals per a
o]ge]pelelei{o MM [CRV-Te o R EVitar desconfiances.

formacio permanent

Verbatim “.. el més apreciat en un bon comercial, el
coneixement del producte...

Entrevistat 2 Edat 48 anys, Dona.
(Lleida) No aficionada de manera particular; I'establiment si
sorgeix d’aquesta aficio inicialment.
Objectiu 1 Experiéncia professional 20 anys.

Perfil Dedicacié establiment 50% actualment. Previsio
d’ampliacio.
Superficie establiment:. >200 mts?
Motiu escassa oferta en aquariofilia marina: manca de
coneixements.

Objectiu 2 Satisfactoria. Escala de Likert 4
Satisfaccié

Objectiu 3 Fortaleses de SERA en: Productes condicionadors i
Imatge i posicionament EEllylElETe(e}

Debilitats: Separadors d'urea (Skimers).

Marques competidores: EHEIM; HAGEN

Objectiu 4 Imatge de la marca; Qualitat; diversificacié de productes.
Motivacio
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Objectiu 5 Ofereix serveis de manteniments externs.

OlJolslillic Yo SN[l Proposta a SERA: ampliacio de games de productes de
manteniments externs filtracio (resines).

Objectiu 6 Molt satisfactoria la hipotética idea de creacid de la
Plataforma online de [FoEiEi{o]jgf-k

promocié de venda i

formacioé permanent

...”Si d’un tema saps de qué va, ho pots vendre més
segur...” (formacio)
I

Entrevistat 3 Edat 26 anys, Home.

(Provincia Tarragona) No aficionat a 'aquariofilia.

Experiencia professional de tradicio familiar 25 anys.
Objectiu 1 Dedicacié establiment 25% actualment. Previsio
Perfil d’ampliacio.

No comercialitza animals vius, només productes.
Superficie establiment: > 1.800 mts?

Objectiu 2 Satisfactoria. Escala de Likert 4
Satisfacci6

Unica marca d’aquariofilia a I'establiment, de moment.
Objectiu 3 Fortaleses: Qualitat productes.

TyEACRNJo o) EInTa il Debilitats: Gestio logistica inversa (devolucié productes
amb incidencies).

Objectiu 4 Qualitat; prestigi establiment

Motivacié Molta informacio a I'establiment i al client final.

Objectiu 5 No ofereix serveis de manteniments externs
OlJolsilllic N SN[l Considera obsolet “el format mitja” d’establiment actual
manteniments externs al Sector i, aposta per superficies molt més grans i amb
més oferta.

Objectiu 6 Es mostra indiferent/desconfiat per a tal iniciativa com a
MEIE ol in Wl [CI B sistema de promocio de vendes pero hi es d’acord per la
sle]nleles M SRRV Tao FRM part de formacio permanent.

formacio permanent

Verbatim ...” la puntualitat i la eficiéncia en la visita d’un
comercial com a eix vertebrador d’una relacio
comercial (visites amb contingut i no de
compliment)...”

Entrevistat 4 Edat 35 anys, Home.

(Barcelona) Aficionat a I'aquariofilia; establiment amb 86 anys en
Objectiu 1 funcionament.

Perfil Dedicaci6 establiment 95%. Aigua dolca i salada
Superficie establiment: > 150 mts?

Motiu escassa oferta en aquariofilia marina: manca de
coneixements

Objectiu 2 Satisfaccid excel-lent. Escala de Likert 5

Satisfaccio El servei i gesti6 administrativa a millorat amb la
distribucio directa de la marca per part de la Companyia.

Objectiu 3 Fortaleses: [l-luminacié (aigua dolca); productes
TE[E N TS [l E1ggSTaigll condicionadors (aigua dolga); alimentacio.
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Debilitats: Tota la gama de productes d’aigua salada en
general.

Marques competidores: ARCADIA; EHEIM; SEACHEN;
OCEAN NUTRITION; AQUAMEDIC; BLAU
AQUARISTIC.

Objectiu 4 Quialitat; Servei; prestigi establiment i demanda.
Motivacié

Objectiu 5 Ofereixen serveis de manteniments externs
OlJolglillic Yo SN[l Proposta a SERA: Millorar gama d’aquaris; incorporacio
manteniments externs de leds de llum nocturna als aquaris; millorar gama
separadors d’urea i, en general als productes d’aigua
salada.

Objectiu 6 Molt satisfactoria la hipotética idea de creacié de la
Plataforma online de WelEiE {e]gk8

promocié de venda i

formacioé permanent

Verbatim ... s’aprecia molt que el comercial no vingui a
“col-locar productes” exclusivament, siné que
conegui el producte i intenti fidelitzar la relacié
comercial allarg termini...”

Entrevistat 5 Edat 36 anys, Home.
(Madrid) Aficionat a I'aquariofilia.
Dedicacio dels 2 establiments 95%. Aigua dol¢a i salada.
Obijectiu 1 Superficie establiments: 150mts?i 250 mts?.
Perfil
Objectiu 2 Satisfaccio excel-lent. Escala de Likert 5
Satisfaccio Fortaleses: L’atencio personal; qualitat productes; Servei

Debilitats: Les negociacions comercials amb les grans
cadenes com a greuge comparatiu amb la distribucié
tradicional.

Objectiu 3 Posiciona la marca dins el seu establiment en situacio
Imatge i posicionament EuliiElER

Competidors principals: ARCADIA; EHEIM; BLAU
AQUARISTIC; ICA

Objectiu 4 Servei; Atencio personal.

Motivacio Establiment de la venda d’estil col-laboratiu més que de
“col-locaci6 de productes”, de manera que es cerqui més
la sortida del producte mitjancant accions de marqueting
per part de la Companyia.

Objectiu 5 No ofereix serveis de manteniment externs

OlJolgiilli Yo SN [o Il Proposta a SERA: Potenciar la gama d’alimentacio
manteniments externs (marina) i, aigua salada en general.

Objectiu 6 Molt satisfactoria la hipotetica idea de creacié de la
Plataforma online de WelEiEi{elgks

promocié de venda i

formaci6é permanent

Verbatim ...”’una marca que vulgui posicionar-se com alider no
pot ser-hi a qualsevol lloc ni a qualsevol preu...”

Entrevistat 6 Edat 42 anys, Home
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(Girona)
Objectiu 1
Perfil

Objectiu 2
Satisfaccio

Objectiu 3
Imatge i posicionament
Objectiu 4

Motivacio

Objectiu 5

Oportunitats de negoci —

manteniments externs

Objectiu 6
Plataforma online de
promocié de venda i
formacié permanent

Verbatim

Aficionat a I'aquariofilia. Experiéncia professional de 15
anys.

Dedicacid establiment 60%

Superficie establiment: > 240 mts?

Motiu escassa oferta en aquariofilia marina: Poc mercat,
alt preu, i el manteniment que suposa.

Satisfactoria. Escala de Likert 4

Relacio preu /qualitat més que acceptable; una molt bona
atenci6 personal i un bon servei en general.

El posicionament dins I'establiment és privilegiat.
Destaca la gama d’alimentacié.

Tema “grans cadenes”, vigilar estretament el tema de
preus.

La formacio que pugui oferir una marca.

Qualitat; preu; marqueting, control de preus en les grans
cadenes.

No ofereix serveis de manteniments externs.

Proposta a SERA: Millorar gama d’aquaris i il-luminacio
marina. Establir relacions contractuals amb el Canal,
com a manera de controlar “la pirateria”.

Li sembla una bona idea amb garanties contractuals i
considera molt interessant el tema de formacié
permanent.

... el més apreciat en un bon comercial és, que
m’aporti coneixements més que  vingui
exclusivament a vendre...”

4.3 Resultats més destacats de la informaci6 qualitativa.

Una vegada seleccionats els punts més importants de les entrevistes en profunditat
mantingudes, els hi donarem una visié holistica per a obtenir una idea de conjunt.

Objectiu 1

Quant a el perfil del retailer, tenim un home/doma de mitjana edat, amb estudis de nivell mig i,
una gran disposicio per a aprendre conceptes d’aquariofilia. En general hi ha una procedéncia
de l'afici6 per l'aquariofilia. Regenten establiments superiors a 100 mts? i una dedicacioé
superior al 60% a aquest segment.

Objectiu 2

La satisfaccié general amb la marca SERA és bona, amb alguna excepcié d’insatisfaccid
puntual. Destaca la atenci6 personal que dispensa la for¢a de vendes de la companyia, la qual
és capag de traslladar coneixements técnics als clients.
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Objectiu 3

Destaqguem principalment la qualitat dels productes i el servei ofert. Destaquen com a
principals linies de productes, la gama d’alimentacié d’aigua dolca; la gama de medicaments
professionals i, els condicionadors per I'aigua de I'aquari. Com a contrapunt tenim la gamma
d’aquaris, la quals és totalment insuficient i per tant 'empresa no obté una posicié competitiva
i també, els productes de la gamma de aigua salada, els quals malgrat funcionar bé no
aconsegueixen obtenir una imatge competitivament acceptable.

Sobre les caracteristiques de la marca destaquen: Servei, qualitat, atencié personal
El posicionament dins els establiments ocupa una situacio privilegiada, en general.

Objectiu 4

Les motivacions principals per la marca son: Qualitat de productes; atencié personal; Servei;
prestigi per I'establiment. Aquests atributs de la marca propicien una alta notorietat en el Canal.
L'empresa esta duent a terme una estratégia push sobre el Canal combinant certs
descomptes i intentant anar guanyant espais als lineals dels establiments.

Objectiu 5

S’ofereixen serveis de manteniments externs en un 50% d’establiments d’aquariofilia. Podria
resultar interessant crear una linia de productes a preus més reduits per a aquests tipus de
serveis.

Objectiu 6
Sobre el tema de detectar oportunitats de negoci.

Molt bona acceptacié de la hipotética idea de creacié d’'una plataforma online de promocié de
venta i formacié permanent. No obstant consideren en general que hauria d’haver-hi una
relacio contractual que facilités una base solida relacional i un marc de confianga.

Les propostes a SERA més repetides son:

¢ Millora i ampliacié de la gama d’aquariofilia marina.

e Ampliacié de la gama d’aquaris.

e Desenvolupament d’'una gamma de pantalles de Leds per aquariofilia marina més
eficient.

e Control de preus sobre les grans cadenes.

e Establir relacions contractuals amb el Canal de distribucié.

e Crear un sistema de formacié permanent per a la distribucio tradicional.
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Verbatim
Frases que considero oportunes per a fer reflexionar a la Companyia:

e ..”una marca que vulgui posicionar-se com a lider no pot ser-hi a qualsevol lloc ni a
qualsevol preu...”

e ..”el més apreciat d’'un bon comercial és que m’aporti coneixements més que vingui
exclusivament a vendre...”

o ... “Tot distribuidor nacional de grans marques acabaran per desapareixer perqué no
estan aportant cap valor afegit que no pugui aportar la central”... les grans marques
europees acabaran per treballar-hi directament...”

o “Elfutur de la distribucio tradicional passa per una formacié constant que porti a un grau
d’especialitzacié molt elevat a un sector, avui per avui molt antiquat...”

e “La plataforma online de promoci6 de vendes com a eina per a afrontar la competéncia
online i implementar la especialitzacié del professional...”
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5. Investigacio i analisi quantitatiu

5.1 Disseny de la investigaci6 quantitativa

Després de les entrevistes en profunditat realitzades a experts del segment al qual pertany
'empresa, per una banda motivades pel tipus de venda técnica de qué és tracte i per I'altre per
la escassa informacio existent d’aquest segment de mercat en concret, necessitem quantificar
per a poder generalitzar i definir el problema d’investigacié determinant el tipus de metodologia
de recollida d’'informacio.

... Amb la investigacié quantittativa es pretén messurar la dimensié dels fenomens objecte
d’estudi”. En aquest estudi intentarem donar resposta als objectius de la investigacié que ens
hem plantejat. Els métodes més utilitzats sén: I'observacio, les enquestes i I'experimentacio.
Aquest estudi requereix el métode de les enquestes i, en concret 'enquesta Ad Hoc.

La investigacid quantitativa pot utilitzar fonts primaries o secundaries depenent de les
disponibilitats d’informacio existent. Degut a que no es disposa de panels ni de bases de dades
analitiques (Data Warehouse), orientades al tema, amb dades integrades, no — volatils i
historiades, sent-ne un procés que la companyia ha iniciat recentment i per tant no esta
operatiu, s’ha decidit recorrer a dades primaries externes.

Per a poder quantificar els fets observables i generalitzar-los, a fi i efecte de poder-los
extrapolar, s’ha considerat oportl endinsar-nos en una segona fase d’investigacié concloent
de tipus descriptiva unitransversal. En aquesta fase podem comprovar les hipotesis i
analitzar relacions i associacions; és un procés d’investigaci6 més formal i estructurat.
S’obtindran doncs, conclusions sobre els fenomens i percepcions qué es manifesten al mercat
en relacio als objectius d’aquest estudi.

Tal com comentaven, s'utilitzara per a aquest estudi la técnica quantitativa de I'’enquesta Ad
Hoc; elaborada a mida; recollida en una sola vegada i una Unica mostra. Amb aquesta técnica
s’aconseguira una estandarditzaci6 de les preguntes, de manera que hi haura una
homogeneitat de la informacié i, una facilitat d’administracié i tractament de les dades a
posteriori.

5.1.1 Disseny mostral

En la determinaci6 de la mida de la mostra s’ha de tenir en compte I'interval de confianca, la
distribucié de la mitjana o de la proporcié mostral i, I'error absolut.

Per a aquest estudi comptem amb una base de sondeig qué constitueix el nostre univers
objecte d’estudi. Aquest UOE esta compost per una mida de N = 705 establiments
especialitzats que s’hi dediquen principalment al segment d’aquariofilia. S’ha estimat per a un
Nivell de Confianga (NC = 95%), un nivell de significacié ( a = 0,05) i, una situacié de maxima
indeterminaci6 p =q =0,5, pertant Za2=2 .

Sota aquestes condicions prévies la mida de la mostra sera n = 249 enquestes a realitzar i,
I'error mostral assumit per a poblacions finites e = 5,1%.

Aclariment: Es consideren poblacions finites els universos objecte d’estudi inferiors a una
poblacié de 100.000 habitants, en sentit demografic.
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En aquest estudi, i després d’efectuar un gran esforg per efecte del temps disponible per a
'obtencié de les dades quantitatives, s’ha aconseguit 75 enquestes complertes. Aixo ens fa
augmentar I'error mostral i, situar-ho en e =10,90%; mantenint-se la resta de condicions.

Problemes trobats

Aquesta fase ha estat la que més problemes operatius ens ha causat.

En primer lloc, el temps estipulat per a lliurar la recollida d’informaci6 en aquesta part de I'estudi
és del tot insuficient. Segurament amb un questionari auto-administrat per correu electronic és
un temps suficient perd no per a un disseny com el que s’ha utilitzat per a aquest estudi.

En segon lloc, el problema principal ha estat el aconseguir que ens dediquessin 6 minuts a
contestar 'enquesta ad hoc. Les excuses son del tot més que conegudes i formen part del mur
de defensa amb el qual tracten de treure’s de sobre la quantitat de trucades telefoniques que
reben a final del dia.

La mitjana de trucades per aconseguir I'entrevista ha estat de 3 per entrevistat, agafant dia i
hores de menys feina; també s’ha hagut d’'interrompre doncs havien d’atendre clients que
entraven als establiments, tornar a trucar , etc.... (aix0 ja entrava dins de la operativa prevista
de funcionament de les enquestes...).

A banda d’algunes anécdotes qué tenen certa gracia, tenim per costum no perdre el bon humor
i, podem afegir que també ha estat una experiéncia enriquidora.

Les féormules utilitzades soén:

Mida mostral

N*(z, *035)
1+(e* *(N-1))

Calcul de ’error mostral per a poblacions finites

-r":':
-2
e

El nostre UOE esta distribuit entre 17 Comunitats Autdbnomes, les quals contribueixen al
nombre total d’establiments especialitzats amb percentatges relatius diferents.
S’ha estimat coherent realitzar un mostratge aleatori estratificat realitzant una assignacio
proporcional de la mostra al nombre d’establiments per Comunitat Autobnoma.
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A la seglent taula mostrem com queda repartit per Comunitat Autonoma i nombre
d’establiments; també s’ha afegit un grafic que mostra la ponderacié d’establiments
d’aquariofilia sobre el global del mercat espanyol.

La taula mostra a més la quota de mostreig que s’hauria de tenir en compte per a aquest estudi.

Comunitats autonomes Num. Establiments % relatiu Mostra

Catalunya 169 23,97 60
Valeéncia 93 13,19 32
Madrid 81 11,49 28
Galicia 60 8,51 22
Castella-Lleé 50 7,09 17
Pais Basc 45 6,38 16
Andalusia 44 6,24 15
Asturies 32 4,54 11
Castella - la Manxa 27 3,83 10
Cantabria 26 3,69 9
Murcia 20 2,83 8

llles Balears 16 2,26 6
La Rioja 10 1,42 4
Arago 8 1,13 3
Navarra 8 1,43 3
Candaries 6 0,85 2
Extremadura 4 0,57 1
Ceuta 2 0,28 1
Melilla 2 0,28 1

% mercat espanyol
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5.1.2 Disseny del glestionari

El glestionari és un formulari mitjangant el qual, es formulen les preguntes de manera
estructurada i s’obtenen les respostes de manera total i/o parcialment estructurades. Els
guestionaris es classifiqguen en funcio al tipus de suport i al tipus de procediment mitjangant el
qual s’obtindra la informacio.

Per a aquest estudi ens hem decidit per la utilitzacié del gliestionari en suport paper i emplenat
a llapis. Aquest sistema és economic i senzill d’utilitzar malgrat que ens ha suposat més feina
a I'hora de transportar posteriorment les dades a un full de calcul (excel).

Aquest qlestionari s’ha trasment via telefdnica tradicional, la qual cosa ens ha donat
I'oportunitat d’interactuar amb aquests professionals d’'una manera més directa i cordial creant-
hi un clima de confianga i, responent dubtes i aclariments que han pogut sorgir. També s’ha
considerat com un metode rapid i economic amb un index de resposta obtingut del 95% de les
trucades.

Els inconvenients han estat la manca de temps i disponibilitat d’aquests professionals, la qual
cosa ha provocat un retard en la obtenci6 de la mostra. També la durada del quiestionari que
ha estat entre 6 i 8 minuts; per aquest motiu volem agrair la paciéncia demostrada d’aquests
professionals.

Per a I'elaboracié d’aquest questionari s’han tingut en compte els objectius de I'estudi, la
claretat de redaccié de les preguntes, la posterior codificacié de les resopostes de cara a
l'analisi, I'ordre de les preguntes, la durada aproximada i, la tipologia de les preguntes
formulades. També s’ha tingut en compte I'idioma de I'entrevistat desenvolupant un questionari
en idioma catala i un altre en castella.

Estructuracio del qlestionari

S’ha elaborat un questionari distribuit en 6 blocs de preguntes.

v" Un primer bloc compost de 2 preguntes filtre ( una pregunta tancada dicotdmica i una
altre tancada).

v Un segon bloc de preguntes en general compost per vuit preguntes ( 3 preguntes
tancades; 2 tancades dicotomiques; 1 tancada multi-resposta; 2 obertes).

v'Un tercer bloc de 2 preguntes sobre la motivacio per a escollir la marca SERA (una
pregunta tancada dicotomica i 1 tancada suggerida).

v" Un quart bloc de 2 preguntes sobre la satisfaccio amb la marca SERA (2 preguntes
ponderatives en una escala del 1 al 5). La primera pregunta pondera 17
caracteristiques d’'una marca i, la segona pondera la satisfacci6 global amb la marca.

v"Un cinque bloc de 4 preguntes sobre la imatge i posicionament de la marca SERA.
(2 preguntes de resposta espontania, les quals re-codificarem a banda i, 2 preguntes
ponderatives). La pregunta P12a consta de 10 apartats del mén de l'aquari que
associarem a 18 marques existents al mercat; obtenint aixi una taula de freqiéncies.
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La pregunta P12b pondera en una escala del 1 al 10 6 atributs que ofereix tota marca
amb les 12 marques principals a territori nacional, les quals van ser identificades a la
fase d’Estudi de Gabinet prévia.

Aquestes dues preguntes es recolliran en dues taules a banda de la base de dades
principal degut a la extensio de les mateixes.

v Un sisé bloc de 7 preguntes de descripci6 i classificacié tancades suggerides.

Questionari

Per a valorar el funcionament del qiiestionari telefonic de 'enquesta Ad Hoc s’han realitzat 5
proves de pilotatge en diferents Comunitats. Una enquesta al Pais Basc, 2 a Galicia i, 2 a
Catalunya. Després de valorar el seu bon funcionament, malgrat que una mica llarg (6 - 8
minuts), s’ha cregut oportu incorporar algunes marques dins del quiestionari. S6n marques més
emblematiques o0 més conegudes en altres comunitats diferents a Catalunya, les quals no
s’havien contemplat en el disseny inicial.

El gliestionari en idioma castella figura a 'annex 2.

Presentaci6

Bon dia/tarda Sr/Sra. “X” o establiment “X”,

En dic Enric i, s6c estudiant del Grau de Marqueting ITM de la Universitat Oberta de Catalunya.
El motiu de la trucada és comunicar-li que estic realitzant un estudi de mercat sobre el Sector
d’establiments d’aquariofilia i, personalment li agrairia molt que vosté com a professional del
Sector, em pogués dedicar 8 minuts a contestar unes preguntes i, aixi tindria 'oportunitat de
participar en aquest estudi.

Inici enquesta

ler. Bloc Preguntes filtre

V1-P1l. En el seu establiment comercialitzen productes d’aquariofilia?

1.-Si
2.-No

Pregunta tancada dicotomica
(En cas de resposta negativa, fi de I'entrevista)
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V2 - P2. Quin percentatge del volum del negoci li representa la seccié d’aquariofilia?
<25% 1 25-50% 2 51 —75% 3 >75% 4

Pregunta tancada
(En cas de percentatge inferior al 25%, fi de I'entrevista)

2n. Bloc Preguntes en general

V3 - P3a. Com creieu que esta actualment (2016) el Sector d’Animals de Companyia?

1.-En creixement
2.-Estabilitzat
3.-En recessio
4.-NS/NC

Pregunta tancada

V4 - P3b. Com creieu que esta actualment (2016) I'aquariofilia en concret?

1.-En creixement
2.-Estabilitzat
3.-En recessié
4.-NS/NC

Pregunta tancada

V5 - P4a. En el seu establiment ofereixen serveis de manteniment de I'aquari, d’estanys de
jardi i/o de vivers?

1.-Si
2.-No

Pregunta tancada dicotomica
(En cas negatiu, anar a la P4c.)

V6 - P4b. Quina marca de productes utilitza per a realitzar aquests manteniments?

Pregunta oberta
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V7 - P4c. Ofereix altres tipus de serveis als seus clients?

1.-Veterinaris
2.-Perruqueria
3.-Servei a domicili
4.-Residéncia
5.-Altres

Pregunta tancada multi-resposta

V8 - (En cas de contestar altres, podria especificar quins?)

Pregunta oberta

V9 - P5. Té animals vius (peixos) a la venda?

1.-Si
2.-No

Pregunta tancada dicotdmica
(En cas de resposta negativa, anar a la P7.)

V10 - P6. Quin tipus de peixos ofereix?

1.-Peixos aigua dolca 2.-Peixos aigua salada i 3.-Totes dues categories
(fredai tropical) invertebrats

Pregunta tancada

3er. Bloc preguntes Motivacio per a escollir la marca SERA

V11 - P7. Actualment (2016) esta comercialitzant productes de la marca SERA?

1.-Si
2.-No

Pregunta tancada dicotomica
(En cas negatiu, saltar a la pregunta P11a.)
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V12 - P8. Ens podria indicar quins serien els 3 principals motius per a escollir-la?

1.-Qualitat

2.-Prestigi per I’establiment

3.-Bon marge de benefici per producte
4.-Bons preus

5.-Marca que dbna seguretat

6.-El representant és un expert en aquariofilia
7.-Simpatia del representant

8.-Condicions de finangcament

Pregunta tancada suggerida

4rt. Bloc preguntes satisfaccié amb la marca SERA

V13 - P9. Quin és el grau de satisfaccié amb alguns aspectes de la marca SERA?

(Valorarem del 1 al 5, on 1 significara “gens satisfet”, 2 “poc satisfet”, 3 “indiferent”, “4
satisfet” i 5 "molt satisfet”).

Quin sera doncs el grau de satisfaccié amb:

Valoracions relacionades amb els productes SERA

Caracteristiques Gens Poc Indiferent | Satisfet Molt
satisfet | satisfet satisfet

1.-Presentacio6 Cataleg
Productes

2.-Explicacions dels
productes (en cataleg)

3.-Qualitat dels productes
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Valoracions relacionades amb el servei i gestiéo administrativa de SERA

Caracteristiques

Gens
satisfet

Poc
satisfet

Indiferent

Satisfet

Molt
satisfet

4-Temps en servir la comanda

5.-Valoraci6 arribada
mercaderies

6.-Atencio personal del/la
comercial

7.-El comercial demostra
coneixements técnics en
aquariofilia

8.-Em presenten puntualment
els productes nous

9.-Les factures son clares i
correctes

10.-Valoracio6 de resposta
davant incidéncies dels
productes

11.-Valoracio periode de
pagament

12.-Promocions/descomptes

13.-Sistema de rappels per
compres

Valoracions relacionades amb la comunicacié de la marca SERA

Caracteristiques

Gens
satisfet

Poc
satisfet

Indiferent

Satisfet

Molt
satisfet

14.-Nivell de preus
(competitius)

15.-Aspecte del lloc Web

16.-Usabilitat del lloc web

17.-Fullets explicatius
aquariofilia

Pregunta ponderativa

V14 - P10. Satisfacci6 global amb la marca SERA

Caracteristiques Gens

satisfet

Poc

satisfet

‘ Indiferent ‘ Satisfet

Molt
satisfet

Satisfaccio global |

Pregunta ponderativa
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5é. Bloc d’lImatge i Posicionament de la marca SERA

V15 - P11la. Quina seria per vosté la marca favorita del seu establiment?

Pregunta espontania

(En cas de contestar SERA, saltar a la pregunta 12a)

V16 - P11b. Quins serien els motius per escollir-la?

Pregunta espontania

V - P12a. Per cadascun dels aspectes que li llegiré a continuacio, indiqui amb quina o quines
marques els relaciona en major mesura.

Hagen

Tetra

| ll-luminacio

| Aeracio6

| Productes condicionadors

| Filtracio

| Alimentacio

| Agquaris

| Decoraci6

| Esterilitzaci6

| Medicaments

| Separadors Urea (skimers)

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
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Sirocco | Zoolux

Eheim

Red
sea

Blau
Aquaristic

| Il-luminacié

| Aeraci6

Productes
condicionadors

| Filtraci6

| Alimentaci6

| Aquaris

| Decoraci6

| Esterilitzaci6

| Medicaments

Separadors Urea
(skimers)

AqQ.
Miuster

Aquamedic

Seachem

Ocean
Nutrition

Prodac

| Il-luminacié

| Aeraci6

Productes
condicionadors

| Alimentaci6

| Aquaris

| Decoraci6

| Esterilitzaci6

| Medicaments

Separadors

|
|
| Filtraci6 |
|
|
|
|
|
Urea (skimers) ‘

Pregunta ponderativa
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V - P12b. Ara valorarem en una escala del 1 al 10, on 1 és la minima puntuacio i 10 la

maxima els segtients atributs de la marca:

En primer lloc li llegiré algunes marques i vosté em dira si les esta treballant actualment
(2016) o no, a efectes d’eliminar-les del llistat.

ICA

Hagen

Tetra

En qualitat del productes

En preus dels productes

En el servei que ofereix

En atencio personal

En eficiéncia de gestions administratives

En demanda de productes

No coneix/No treballa la marca

|
|
|
|
|
|
|
|

|
|
|
|
|
|
|
|

Sirocco

Zoolux

Eheim

Red
Sea

JBL

Blau
Aquaristic

En qualitat del
productes

En preus dels
productes

En el servei que ofereix |

En atenci6 personal |

En eficiéncia de
gestions
administratives

En demanda de
productes

No coneix/No treballa
la marca

Pregunta ponderativa

6é. Bloc descriptiu i classificacio
Preguntes tancades

V17 - P13. Quants m? té I'establiment dedicats a la venda?

1.-< 100 mts?

| 2.-100 — 150 mts?

| 3.-151 — 200 mts?

| 4.->200 mts?
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V18 - P14. Quants anys d’experiéncia porta al capdavant de 'establiment?

1.-0-5anys 2.-6 — 10 anys 3.->10 anys

V19 - P15. Ens podria indicar a efectes estadistics en quin tram de facturacio bruta anual es
situaria el seu establiment?.

1.-Fins a 2.-101.000 - 3.-151.000 - 4.-> 5.-
100.000 € 150.000 € 200.000 € 200.000 € NS/NC

V20 - P16. Imaginem per un moment que una marca com SERA o una altre crea una
plataforma on line (lloc web i botiga on line), el la qual per una banda la marca exposa i
promociona els productes (marqueting) i les botigues s’encarreguen de servir-los i cobrar-los
(distribucid).

Creu que podria ser una idea interessant?

1.-Molt | 2.-bastant | 3.-Indiferent | 4.-poc | 5.-gens

V21 - P17. Araimaginem que una empresa li ofereix la possibilitat de realitzar cursos on line
sobre aquariofilia i/o de gestié de negoci (comptabilitat, vendes, aparadorisme...). De cursos
podria haver-hi gratuits i també d’altres de pagament.

Creu que és una idea interessant per a voste?

1.-Molt | 2.-Bastant | 3.-Indiferent | 4.-poc | 5.-gens

Per a finalitzar i, a efectes estadistics

V22 - P18. Ens podria indicar quin és el seu nivell d’estudis finalitzat?

1.-Sense estudis
2.-Estudis de primaria
3.-Estudis secundaria/FPI
4.-Batxiller/BUP/COU/FPII
5.-Estudis universitaris
6.-Master/postgrau
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V23 - P19. Ens podria indicar la seva edat? | si és home/dona ?

Edat | 1.-Home | 2.-Dona

Hem finalitzat, li agraim molt la seva col-laboracié i paciéncia per a haver-nos atés en aquest
estudi i li desitgem que tingui un bon dia i molt bones vendes.

5.2 Obtencid de la Informacié Quantitativa

Tal com hem explicat anteriorment, I'obtencié de la informacié ha estat en un questionari
en suport paper, via telefonica tradicional i normalment ens han donat dia i hora per a dedicar-
nos uns minuts. S’ha aprofitat aquelles primeres hores del mati o de la tarda quan I'afluéncia
de clients als establiments és menor. Les dates de recollida de la informacié han estat del 14
al 22 de novembre 2016.

S’adjunta al professorat de la UOC un llibre Excel “ Buidatge de la informacié”, el qual recull
la seguent informacio a les diferents pestanyes:

e Mostra de les trucades, on figuren els establiments enquestats; també s’ha afegit
aguells establiments (11) que han rebutjat contestar 'enquesta.

Taula de frequéncies referents a la variable d’imatge i posicionament VP12a.
Taula de mitjanes referent a la variable d’imatge i posicionament VP12b.

Taula que recull la tabulacio de les variables V1 a V24

Llistat original facilitat per SERA, al passat estiu 2016.

Llistat actualitzat i depurat.

La Base de dades resultant és la segtient: (Ampliar imatge per a veure en detall).
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Taula qué recull les dades obtingudes per a la variable VP12a. Aquesta pregunta del bloc
d’imatge i posicionament de la marca SERA, relaciona en una taula de frequiéncies els diferents
apartats de I'aquari amb 18 marques seleccionades.
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Taula que recull la variable VP12b. Aquesta pregunta del bloc d’'imatge i posicionament de
la marca SERA, valora del 1 al 10, per ordre d’'importacia, els atributs de cada marca. En
aquesta ocasié ens hem centrat en les 12 marques inicials de I'estudi de gabinet.
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Taules de recodificacio de preguntes de resposta oberta

Quina marca utilitza en la realitzacié dels manteniments interns i/o externs.

Recodificacio V6; P4b

SERA

EHEIM

BLAU AQUARISTIC
JBL

ICA

PROVIDIO
SEACHEM
PROLAC

Marca preferida de I'establiment

Recodificacio V15, P1la

0| N B WIN|F

SERA | 1
EHEIM | 2
ICA| 3
PRODAC | 4
TROPICANA | 5
JBL| 6
AMTRA | 7
TETRA | 8
AZOO | 9
SEACHEM | 10
HAGEN | 11

Motius per a escollir aquesta marca preferida.

Recodificacio V16; P11b

Diversitat de producte
Preu

Qualitat

Servei

Demanda

Marge productes

MEMORIA
TREBALL FINAL DE GRAU
Enric Jové Arruebo

DU WI N

48129



5.2 Analisi de la informaci6é Quantitativa

5.2.1 Descripcio de les fases d’analisi.

Codificaci6

Tal com hem explicat a I'apartat anterior la taula resum queda de la seguent
manera.

Codificacio Nombre Codificacio Nombre Codificacio Nombre
assignat V15 Plla assignat V16 P11b assignat
SERA 1 SERA 1 DIVERSITAT 1
PRODUCTE
EHEIM 2 EHEIM 2 PREU 2
Blau 3 ica 3 gualitat 3
Aquaristic
JBL 4 PRODAC 4 SERVEI 4
ICA 5 TROPICANA 5 DEMANDA 5
PROVIDIO 6 JBL 6 MARGE 6
PRODUCTES
SEACHEN 7 AMTRA 7
PROLAC 8 TETRA 8
AZOO 9
SEACHEM 10
HAGEM 11

Depuracid i consisténcia de la informacio

Abans de codificar les preguntes hem procurat vetllar per la veracitat de la informacié sent-ne
conscients que els resultats de I'analisi dependran en gran mesura d’aquesta caracteristica.
S’han posat en practica dos mecanismes de control. En primer lloc s’han revisat els
guestionaris un per un. Ens hem fixat si s’havien emplenat totes les caselles, si les respostes
eren coherents i llegibles, és a dir s’ha dut a terme un procés de depuracié de dades; no
s’ha hagut de descartar cap questionari. Aixi doncs, comptem amb els 75 formularis emplenats.

En segon lloc, es realitza normalment una supervisio del treball de camp. Els supervisors son
els encarregats de vetllar per la veracitat de la informacid, analitzant una mostra d’'un 10% de
les enquestes. Es pot comprovar la durada de I'entrevista, si s’ha realitat de manera fefaent,
comprovar la realitzacié completa del questionari, etc.

En aquest cas per a tal menester, s’ha facilitat un llistat en suport excel amb adreces i nombres
de teléfons de la mostra.
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Pla d’analisi

OBJECTIUS PREGUNTA TECNICA D’ANALISI
QUESTIONARI

Objectiu 1

Coneixer el perfil dels | P2-V2; P3a-v3; P3b-v4; Analisi univariable

professionals d’aquest | P5-V9; P6-v10; P13-V17;

tipus d’establiments
Objectiu 2

Mesurar la satisfaccio del

canal amb la gestié de
distribucio de la
Companyia
Objectiu 3

Conéixer la imatge i
posicionament de la marca

Objectiu 4

Coneixer la motivaci6 dels
clients per la elecci6 de la
marca

Objectiu 5 (Secundari)

Detectar oportunitats de

mercat; percentatge
d’establiments que
ofereixen serveis de

manteniment extern

Objectiu 6 (Secundari)

Detectar oportunitats de
penetracio6 de mercat;
plataforma online de
promocio de vendes i
formacio permanent
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P14-V18; P15-V19

PO-V13;
P10-V14

Analisi Multivariable:

Analisi Factorial de
Components Principals
(ACP).

Rotacid Varimax.

Analisi de Regressié lineal
Multiple.

Analisi descriptiu.

P11a-V15; P11b-V16;
V-P12a; V-P12b

Analisi Multivariable:

Analisi de Correspondéncies
Simple (ACS)

Mapa de Posicionament.
Analisi Claster jerarquic per
aglomeracions.
Dendograma.

P7-v11 Taula de frequencies i grafic
P8-v12 de barres comparatiu
P4a-V5; Taula de frequencies i grafic
P4b-V6; de barres comparatiu
P4c-V7

Analisi univariable
P16-V20 Analisi descriptiu
P17-v21 Taula de contingéncia

Analisi de regressié lineal
simple.
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5.2.2 Explicacié de les eines utilitzades per a I’analisi quantitatiu.

Objectiu 1

Per a coneixer el perfil dels professionals que regenten els establiments contemplats en aquest
estudi hem formulat diverses preguntes a I'enquesta Ad Hoc:

El percentatge de volum de negoci dedicat al segment d’aquariofilia; percepcio de la situacié
del Sector en general i del Segment en particular; quins serveis ofereixen als seus clients; quin
grau d’expertesa tenen, en funcié al tipus de venda que efectuen a l'establiment (només
productes; peixos aigua dolca; peixos aigua dolga i salada); superficie de I'establiment; anys
d’experiéncia al front de I'establiment; tram de facturacié bruta anual; nivell d’estudis finalitzat;
sexe i edat.

Utilitzarem una analisi descriptiva i univariable.

Objectiu 2

Per a analitzar la satisfaccié del canal de distribucié6 amb la Companyia, sotmetrem les 17
variables de la pregunta 9 del questionari de 'enquesta Ad Hoc a un procés de tractament de
dades mitjancant la técnica de I’Analisi Factorial de Components Principals (ACP). Amb
aguesta técnica multivariable intentarem reduir la dimensionalitat (75 x 17) de la matriu de
dades intentant perdre la minima informacié possible. Agruparem les variables en un nombre
inferior de noves variables o components principals, els quals seran combinacions lineals de
les variables originals, no estaran correlacionades entre si (variables independents) i,
s’'intentara conservar la maxima informacio.

Depenent dels resultats obtinguts i la seva facilitat de interpretacié efectuarem una Rotacié
Varimax per a ajustar i maximitzar la correlacié de cada variable amb el factor a considerar.

Es completara aquest objectiu amb una Analisi de Regressié Multiple per a comprovar la
consisténcia de la informaci6 aportada per les variables i un analisi descriptiva qué servira
de comparativa entre els tres tipus d’establiments segmentats per a aquest estudi. De manera
addicional ens hem preguntat si existeixen diferéncies_en la percepcio de satisfaccié amb la
marca diferenciades per sexe i edat.

S'utilitzara Minitab16 per al tractament de dades.

Objectiu 3

...’estudiar la imatge suposa mesurar la impressié global o percepcié que s’hi té d’'una
empresa, marca, producte o servei. La imatge és en definitiva, una representacié mental,
individual o col-lectiva” (Abascal E. ; Grande I.).

Aquest estudi d’imatge intenta esbrinar les possibles diferéncies entre la imatge que vol
transmetre la Companyia i la qué percep el Canal de Distribucié. Podrem avaluar la notorietat,
les caracteristiques o atributs que defineixen la marca, les caracteristiques diferenciadores i,
determinar quin és el seu posicionament en la ment del distribuidor respecte als seus
competidors.

Per a aquest objectiu d’imatge i posicionament s’ha volgut abordar el tema sota dos
enfocaments diferents pero interrelacionats.
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En primer lloc i enllagant amb I'Estudi de Gabinet s’ha volgut esbrinar quin és el posicionament
de la Companyia SERA en referéncia als 10 apartats que componen el mén de l'aquari
(Illuminacié; aeracié; productes condicionadors; filtracio; alimentacié; aquaris;
esterilitzacié; medicacio i, separadors d’urea — skimers). L’espectre de comparacié s’ha
estés a 18 marques existents al mercat nacional (variable V_P12a).

En segon lloc coneixerem la imatge i posicionament respecte de 6 atributs que caracteritzen
tota marca. En aquest cas i, enllagant amb l'origen d’aquesta investigacio, I'espectre de
comparacio abasta les 12 marques principals del mercat nacional.

Com a eines estadistiques utilitzarem el software de Excel 2016 i Minitab 16. Les técniques
aplicades seran de I’Analisi Multivariable (Analisi de Correspondéncies Simple; Mapa de
posicionament; Analisi Cluster jerarquic per aglomeracions i, el Dendograma representatiu).
Variable V_P12b.

També i de manera addicional s’ha realitzat una analisi del percentatge de “no preséncia al
Canal’ de les marques avaluades.

Objectiu 4

Aquest apartat té per objectiu esbrinar els principals motius d’eleccié de la marca per part
d’aquells establiments que la estan treballant actualment. Amb aquesta finalitat els hi hem
preguntat (P9, questionari) que ens indiquin els tres principals motius d’eleccié de la marca.
Hem formulat una pregunta tancada suggerida de 8 possibles motius. Per aconseguir aquest
objectiu s’ha recodificat les respostes en una taula de freqliiéncies, tipologia establiments i
valoracions respectives de la variable V12 i, s’ha calculat en un full excel els percentatges
relatius corresponents.

També hem volgut esbrinar quina és la marca favorita de I'establiment, aquella que per
diversos motius es treballa més a gust. Correspon a les preguntes/variables de resposta
espontania (V15_P11a)i(V16_P11b).

S'utilitzara Excel 2016.

Objectiu 5

Aquest apartat té per objectiu esbrinar el percentatge d’establiments tradicionals qué ofereixen
serveis externs de manteniment de I'aquari, estanys de jardi i vivers. Aquest és un objectiu
secundari de la investigacié qué ens pot aportar informacié per a detectar oportunitats de
mercat. Podria donar pas a la creacié d’'una linia de productes especifics per a la realitzacié
d’aquests serveis totalment enfocats al professional o de noves oportunitats empresarials de
creacio de negoci.

Per a la realitzacié d’aquesta analisi s’utilitzara una taula de freqliéncies comparatives i
grafic mitjancant Minitab 16. Aquesta taula sortird de la informacié recollida a la
pregunta/variable tancada dicotomica (V5_P4a) i, de la V6_P4b de resposta oberta.

Objectiu 6

Aquest apartat té per objectiu esbrinar I'opinié dels professionals d’aquest segment de mercat.
Aquest també és un objectiu secundari. Es pretén saber el grau d’acceptacié que tindria una
plataforma online amb una doble funcié: que pugui servir de promocié de vendes (V20) i com
a mitja per a impartir cursos d’aquariofilia i de gestioé de negoci (V21).
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S’ha preguntat que els hi semblava la idea valorant-la en una escala métrica continua de likert
del 1 al 5. El 1 significa “molt interessant’; el 2 “interessant’; el 3 “indiferent”; el 4 “poc
interessant” i, el 5 “gens interessant, tant a la V20 com la V21. S’ha realitzat una analisi
individual univariable i estadistica descriptiva. Per al tractament de dades s’ha utilitzat el
software de Minitab 16. També s’ha realitzat una taula de contingéncia i regressio lineal
simple.

5.3 Resultats més destacats de la informaci6 quantitativa

5.3.1 Conéixer el perfil del client de la companyia. Objectiu 1

Una vegada s’ha realitzat I'analisi i tractament de les variables que composen aquest objectiu
de manera individual, s’ha elaborat una taula explicativa i comparativa de les dades
obtingudes, la qual mostrarem al final d’aquest I'apartat. L’analisi de aquest objectiu es
mostra a I'annex 3a.

Histogram (with Normal Curve) of Edat by V23
20 30 40 50 60

2

1
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_ StDev 9,725
N 48
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o
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1

-

Panel variable: V23

Edat/sexe V23

Tal com observem a l'histograma, la mitjana d’edat per sexes és basicament la mateixa (45
anys pels homes i 44 anys per les dones); les edats més freqiients (Moda) que trobem sén 42
i 48 anys pels homes i dones, respectivament.
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Nivell estudis V22

Nivell d'Estudis

Category

6 2
2; 3,0% 3; 4,5% @ 3

5
19; 28,8%

3
21; 31,8%

4
21; 31,8%

La grafica circular ens indica que un 4,5% de la mostra té estudis primaris; un 31,80% estudis
de secundaria/FPI; un 31,80% estudis de batxiller/COU/FPII; un 28,80% estudis universitaris
i, un 3% Master universitari.

Els estudis majoritaris serien: estudis mitjans 31,80% + 31,80% = 63,60% si els considerem de
manera agrupada.

El nivell de formacié de la poblacié adulta a Espanya (18 — 65 anys) CNED-2014 (INE) és d’'una
mitjana entre homes i dones en estudis universitaris (homes 32,7% i dones 37,5%) de: 35,1%.
La mostra de la investigacio era de: 28,80% + 3% = 31,80%.-, basicament molt similar.

Les dades de la primera etapa secundaria i inferior (homes 44,7% i dones 40,4%) i, les dades
per a la segona etapa de secundaria + FP (homes 22,7% i dones 22%) observades de manera
agrupada i fent-ne la mitjana entre homes i dones és de: 64,9%; basicament coincident amb
les dades del nostre estudi del segment d’aquariofilia.

Superficie establiment V17
La superficie dels establiments de distribucid tradicional es reparteix de la segiient manera:

El 59,09% dels establiments tenen una superficie d’exposicié de venda de 0 — 100 mts?; el
18,18% entre 100 — 150 mts?; el 10,61% entre 150 — 200 mts?i, el 12,12% més de 200 mts?.
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Anys d’experiéncia al capdavant de I’establiment V18

Anys d'experiéncia
Normal
° Mean 2,667
50 ~ StDev  0,6405
N 66
40
>
g 304
o
=
=
5]
£ 5o
104 ®
O T T T T
1 2 3 4
V18

El 9,09% porten entre 0 — 5 anys, sén les botigues que han obert en plena crisi econdomica; el
15,15% porten entre 6 — 10 anys i, el 75,76% porten més de 10 anys al capdavant de

I'establiment.

Xifra de negoci V19

Histogram (with Normal Curve) of V19
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L’agrupacio de I'histograma ens mostra qué el grup majoritari és el comprés en el tram de 0
—100.000 € (grup 1) de facturacié anual, el qual suposa el 53,03% d’establiments. El 10,61%,
el grup 2, representa el tram de 100.000 — 150.000 € anuals bruts; el tram 3 és el format per
ingressos entre 150.000 — 200.000 € i representa el 13,64%; el 12,12% representa el de més
de 200.000 € i, el grup 5 (10,61%), no saben/no contesten.

Percentatge del volum del negoci que representa la seccié d’aquariofilia. V2

Per a un 7,25% els hi representa un 25% de volum de negoci; per a un 53,62% entre
el 25 — 50%; per a un 20,29% el 50 — 75% i, per a un 18,84% els hi representa més
del 75%. Aquest Ultim grup sén aquells establiments que es dediquen de manera
exclusiva a aquest segment de mercat.

Resum perfil mitja

Els professionals d’aquest segment de mercat de distribucié tradicional sén
homes/dones de 44/45 anys amb un nivell d’estudis mitja. Regenten
establiments amb una superficie de 0 — 100 mts? i, porten al capdavant més
de 10 anys d’experiéncia; la seccié d’aquaricfilia els hi representa entre un 25
— 50% del volum del negoci i obtenen en termes generals una xifra de negoci
d’entre 0 — 100.000 € bruts anuals.
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5.3.2 Percepcié sobre la situacié de mercat actual del Sector d’Animals
de Companyia, en general versus la percepcié del segment
d’aquariofilia en particular.

Distribucio de la percepcio

Establiments peixos aigua dol¢a Establiments peixois aigua dolga i Només productes
salada

estabilitat

estabilitat creixement estabilitat recessio
creix...

recessio NS/NC  recessio creixement

Només productes Establiments peixos aigua dol¢a

Establiments peixos aigua dolga i salada

Només productes Peixos aigua dolca Peixos aigua dolca i salada
%
creix [Esta Rece Ns/ creix Esta Rece Ns/ creix Esta Rece Ns
ble si6 nc ble sio nc ble sio /nc
A. 2222 4444 3333 8 52 36 4 3548 41,94 2258
Comp.
Aqua- 0% 5556 33,33 11,11 B8 44 48 5161 3226 16,13
riofilia
Els establiments que només comercialitzen productes tenen la percepcié que tant
el sector en general com el segment d’aquariofilia estan estabilitzats (44,44% i
55,56%), respectivament; amb un percentatge dels que pensen que esta en recessié
del 33,33%.
Els establiments que a més comercialitzen peixos d’aigua dolga també expressen
aquesta percepcié de manera majoritaria, €s a dir, un sector i segment estabilitzats
en un 52% i 44%, respectivament.
En aquest grup és on es mostra el major grau de percepcié negativa, un 48% pensa
que l'aquariofilia esta en recessio i el sector en general en un 36%.
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Trobem I’excepcid en aquells establiments més especialitzats en aquariofilia
(peixos aigua dolca i salada), els quals es dediquen en més d’'un 75% a l'activitat,
on la percepcio del sector en general és d’estabilitat (41,94%) perd on el segment
d’aquariofilia es percebut en creixement (51,61%) i, menys pensen que pugui ser-hi
en recessio (16,13%). Es el grup dels més optimistes de la situacié actual de

mercat.

La percepcio en global de la distribucié tradicional és la que es mostra a la segient taula

resum.
% creixement estabilitzat recessio NS/NC
Sector 23,08% 46,15% 29,23% 1,54%
A.Companyia
Segment 27,69% 40,00% 30,77% 1,54%
Aquariofilia

Majoritariament i de manera global es percep com una situacio actual d’estabilitat.
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estabilitzat

recessio

situacié de mercat

Sector A.C.

Segment AQ.
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5.4 Mesurar la satisfaccio del canal de distribuci6 amb la Companyia. Objectiu 2

Observant els resultats de I'analisi Factorial de Components Principals, els quals mostrem a
Il'annex 4a tenim els 5 primers components amb valors propis (Landa) superiors a 1.
L’acumulat d’aquests 5 factors expliquen el 75,7% de tota la informacié que aporten les 17
variables.

Ens centrem en aquests 5 components i, observem qué en els primer, segon i tercer
component no hi ha cap que superi el valor 0,5. Només en el quart i cinqué trobem les variables
V13 13iV13 12 amb valors de -0,519 i, - 0,504 respectivament.

Amb aquests resultats no podem interpretar clarament els components, per tant repetirem
'analisi amb una Rotacid Varimax amb l'objectiu de maximitzar que la correlacio de cada
variable amb el factor a considerar sigui maxima i minima amb la resta de factors.

L’analisi amb els factors rotats es mostra a I’annex 4b. No observem cap variable repetida per
cadascun dels factors. El pes maxim de cada factor correspon a una Unica variable, la qual és
comparativament superior a la resta dels pesos de les variables dins del mateix factor. A causa
de la baixa correlacio entre les variables no ens ha servit de molt aquest metode de Rotacio
Varimax, per tant no podem reduir les variables redundants perqué hauriem de considerar
les 17 variables per a no perdre informacio, ja que aquestes presenten cert grau
d’independéncia.

Només a mode d’exemple hem elaborat un grafic del cas “suposat” de dos factors.

El grafic mostra les variables amb major pes del factor 1 ( V13_15i V13 16) i, la del segon
factor (V13_10); corresponen respectivament a la variable “Aspecte del lloc web” i, “Usabilitat
del lloc web” (1er. Factor ) i “Valoraci6 de la resposta davant incidéncies amb els productes”
(2n. Factor).

Loading Plotof 1; ...; 17

0,9- 10

0,8
0,7
0,6
0,5
0,4

Second Factor
~N

0,31 1

0,14 9
0,0

0,0 0,2 0,4 0,6 0,8 1,0
Frst Factor
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Per a comprovar la consistencia de I'analisi hem substituit els valors perduts per les mitjanes
corresponents de cada variable. També fem constar que hem tractat una mostra reduida
d’observacions (75) perd que sén 4 vegades el nombre de variables (17), amb la qual cosa
tenim un minim de mostra acceptable.

Hem realitzat una analisi d’ltems (veure annex 7) amb la finalitat de comprovar la
consistencia interna de l'instrument de mesura. Aquest metode de consisténcia interna esta
basat en el Crombach’s Alpha. La mesura de fiabilitat mitjancant aquest index assumeix que
els items, mesurats en escala de Likert, mesura el mateix constructe i que estan altament
correlacionats (Welch & Comer, 1988). Aquest index pren valors entre 0 i 1; quant més aprop
del 1 estigui el valor de I'alpha major és la consisténcia interna dels items.

Tal com podem observar al nostre analisi, el alpha de Crombach = 0,8485 = 0.85, indicant que
existeix fiabilitat en 'analisi (Huh, Delorne & Reid, 2006).

Realitzem una altre prova de consisténcia del model mitjangcant una analisi de Regressio lineal
Multiple considerant com a variable explicada del model la variable depenent V14 “satisfaccid
general” i, com a variables independents o explicatives les 17 valoracions de la variable V13,
en la qual s’ha valorat de “gens satisfet” a “molt satisfet”, en una escala d’intervals del 1 al 5
de Likert.

L’analisi es mostra a I'annex 4c.
S’estableixen com a hipotesis nul-la i alternativa les seglients proporcions”

Ho: B1=...... Biz=0
Hi: Existeix almenys un 8 # 0

Per a un grau de significaci6 a = 0,05 > que p-valor = 0,004, aquest model explica
significativament el grau de satisfaccié a partir del conjunt de les variables independents
explicatives. Presenta el model una forta correlaci6. Un coeficient de correlacié r = 84,32% i,
una variabilitat de la satisfaccié general d’'un 71,10%.
No obstant, no s’hi troba cap coeficient que sigui significativament diferent de 0, és a dir que el
seu p-valor sigui inferior a 0.05 (nivell de significacio).

S’observa també la “Variance inflaction factors” (VIF), la qual ens mostra dues variables
(V13_8 i V13_15) amb valors per sobre de 5. Aixd ens estaria indicant que aquestes dues
variables “ens presenten puntualment els productes nous” i “aspecte del lloc web” tenen una
alta correlacié entre el conjunt de les variables explicatives; per tant denoten una
multicol-linealitat. El Test de Durwin —Watson per a una mostra de 60 — 80 i a = 0,05 amb un
valor de 1,47928 denota una autocorrelacié positiva.

S’ha realitzat una analisi descriptiu de la satisfaccié global (V14) amb I'objectiu de fer-nos
una idea de conjunt.
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Results for: Satisf. Total

Descriptive Statistics: V14

Variable N N* Mean SE Mean StDev Variance Minimum Q1 Median

V14 60 15 4,0833 0,0867 0,6712 0,4506 2,0000 4,0000 4,0000
N for

Variable Q3 Maximum Mode Mode
V14 4,0000 5,0000 4 39

Histogram (with Normal Curve) of V14

Histogram (with Normal Curve) of V14

404 Mean 4,083
StDev  0,6712
N 60

304

Frequency
N
2

10

vi4g

L’analisi descriptiu ens mostra una satisfaccié global amb la marca que cataloguem de
satisfactoria (4 en una escala de 5).

Observem una mitjana de 4,08; una mediana practicament de igual valor 4 i una Moda de 4;
la desviacio estandard és de 0,671, molt petita. Aquestes observacions demostren que hi ha
una unanimitat a I’hora de valorar la satisfaccié global amb la gesti6 de la marca vers el
canal de distribucio.

En referencia a les dues qlestions que ens plantejaven de manera addicional, la possible o no
relacié entre la edat i sexe versus la valoracié de la satisfaccié global s’ha realitzat un analisi
de mitjanes entre homes i dones en referéncia a la opinié qué mostren sobre la satisfaccio
global amb la marca obtenint aquest resultat. (Veure I’analisi a I’annex 4d)

S’ha realitzat un test d’una via i un test de 2 mostres amb interval de confianca.El resultat
de l'analisi indica que no n’hi ha diferéncies significatives, a un nivell de confianca del 95%,
en les valoracions de la satisfaccio global entre homes i dones. (annex 4d)

Per a estudiar la relaci6é entre I’edat i la valoracié de la satisfaccié global s’ha realitzat un
test d’una via i un grafic de dispersié (annex 4d) donant per resultat la no relacio
significativa.
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Per a concloure I'analisi de satisfaccié amb la marca s’ha realitzat una comparativa, mitjangant
una analisi descriptiu entre establiments que “no comercialitzen peixos vius” ; “ establiments
que comercialitzen peixos d’aigua dolga” i; “establiments que comercialitzen peixos aigua
dolga i salada”. (Veure a I’annex 4e)

El resultat es mostra a la segiient taula de comparacié de mitjanes de valoracio, el qual ens
mostra aquells grups de caracteristiques millor i pitjor valorades segons tipologia
d’establiments.

Caracteristiques de la Establiments Establiments amb  Establiments amb

marca pitjor valorades sense peixos peixos aigua peixos aigua dolca
dolca i salada

V13.11 Valoracio 2,889 3,739 3,607

periode pagament

V13.12 Promocions i 3,00 3,500 3,346

descomptes

V13.13 Sistema de 2,667 3,217 3,286

rappels per compres

V13.15 Aspecte del lloc 2,667 3,421 BRES

web

V13.16 Usabilitat del 3,167 3,474 3,278

lloc web

V13.8 Em presenten 3,111 0 e e

puntualment els
productes nous

Caracteristiques de la Establiments Establiments amb Establiments amb

marca millor valorades sense peixos peixos aigua peixos aiguadolcai
dolca salada

V13.3 Qualitat 4,556 4,609 4,071

productes

V13.5 Valoracio 4,889 4,696 4,536

arribada mercaderies

V13.6 Atencid personal 4,444 4,696 4,250

del/la comercial

V13.9 Les factures sén 4,222 4,652 4,250

clares i correctes

V13.1 Presentaci6 = ------- 4,217 4,143

cataleg productes

V13.7 Expertesa del/la - 4,545 4,071

comercial

V13.17 Fullets ~ ceeeeeee- 4,364 4,321

explicatius

V13.8 Em presenten = e 4,136 e

puntualment els
productes nous

V13.2 Explicacions dels -~ e 4,00
productes en cataleg
Satisfaccié global per 3,889 4,174 4,071

tipologia d’establiments
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Tal com podem observar a la taula de resultats, les caracteristiques de la marca millor
valorades de manera unanime pels tres tipus d’establiments de la mostra sén: La qualitat
dels productes; la valoracié a l'arribada de les mercaderies; I'atencié del/la comercial que els
visita i, la gestié administrativa relativa a les factures emeses per 'empresa.

També superen la mitjana de “satisfactories” en els establiments amb “peixos vius”: la
presentacid del cataleg de productes, la expertesa del/lla comercial i, la presentacié de
productes nous.

Aquestes ultimes dades denoten un major interés en els establiments “amb peixos vius” degut
a les explicacions técniques que puguin donar els comercials, les quals formen part de
'assessorament habitual de les relacions comercials amb la distribucié i, també denota un
major grau d’interes dels professionals pels productes técnics. Aquestes variables corresponen
a I'area de valoracions sobre els productes, el servei i, part de la gestié administrativa.

En referéncia a les caracteristiques pitjor valorades, existeix una unanimitat total a I'hora de
manifestar-les. Corresponen clarament a part de I’'area de gestié administrativa i a I’'area
de comunicacio.

En concret corresponen a les seglents caracteristiques: De la valoracié del periode de
pagament; es critica el costum de I'empresa d’iniciar el periode de facturacié i fiangament el
mateix dia de llangament de la comanda. Aixd implica pels establiments la pérdua de una
setmana minima de finangament mentre arriben les mercaderies. Aquesta caracteristica no es
doéna en els seus competidors i suposa un motiu de malestar.

Les promocions i descomptes i el sistema de rappels per compres tampoc reben una
percepcio positiva; els primers per insuficients i els segons per tractar-se d’'un escalat
dificilment assumible per la majoria d’establiments tradicionals.

Dos caracteristiques no gaire bé valorades son el lloc web i la seva usabilitat. S’hauria de
matisar, arribats a aquest punt, qué un 33% d’establiments “només productes”, un 17,39% dels
establiments “peixos aigua dol¢a” i, un 35,71% dels establiments “peixos aigua dolga i salada”
no poden valorar aquestes caracteristiques perqué no coneixen/no consulten el lloc web.
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5.5 Coneixer laimatge i posicionament de la marca. Objectiu 3

Resultats de la primera analisi, variable V_P12a.

Una vegada realitzat el tractament estadistic de les dades recollides mitjancant una Analisi
Factorial de Correspondéncies Simple obtenim els segiients resultats:
(Veure ACS a I’annex 5a)

ler. eix - files

ler. eix - files

Coordenada Coordenada
negativa positiva
ICA - 15% SERA 32,50%
Hagen - 10,2% SEACHEN 11,91%
EHEIM - 9,10%
BLAU - 6,10%
AQUARISTIC
ler. eix - columnes ler. eix - columnes
Coordenada Coordenada
negativa positiva
II-luminacié - 11,30% Condicionadors 20,10%
Aquaris - 23,70% Medicaments 10,80%

2n. eix - files

2n. eix - files

Coordenada Coordenada
negativa positiva
AQUAMEDIC - 41,30% TETRA 9,80%
BLAU - 18,20% OCEAN 2,30%
AQUARISTIC NUTRITION
RED SEA - 13,10% EHEIM 1,70%
API - 8,80%
2n. eix - 2n. eix -
columnes columnes
Coordenada Coordenada
negativa positiva
Separadors - 74,00% Alimentaci6 9,20%
d’urea
Medicaments - 3,50% Filtracio 3,80%
[I-luminaci6 - 3,20% Aeracio6 2,00%
Esterilitzacio 1.90%
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Observant els valors propis veiem que els dos primers acumulen el 57,07% de la variabilitat
de la informaci6. Amb el quart factor s’arriba al 81,76%.

El primer eix ens indica clarament quin és el posicionament de la marca SERA. Els apartats
de I'aquari “Productes Condicionadors” i “Medicaments” sén les dues linies de productes
estrella (coordenades positives).

L’apartat “d’il-luminacié” i “aquari” correspon a les marques ICA; HAGEN; EHEIM i, BLAU
AQUARISTIC (coordenades negatives).

El segon eix ens diferencia els apartats de “Alimentacié”; “Filtracié”; “aeracio” i,
“Esterilitzacié”; atribuits a les marques competidores TETRA; OCEAN NUTRITION i EHEIM
(coordenades positives). Separadors d’urea, medicaments i, il-luminacié6 associats a
AQUAMEDIC, RED SEA i, API en menor proporcio.

Com a nota esclaridora comentarem que el signe positiu 0 negatiu de les coordenades de
'analisi només ens indica la posicié que ocupen les marques i els atributs dins el mapa de
posicionament; és a dir plasma la posicié de la percepcié rebuda i quina és la proximitat de
I'associacio.

El resultat de la analisi de conglomerats també ens aporta informacié sobre quins sén els
competidors més proxims a SERA i, qué variables ho motiven. (Veure I’annex 5b)

L’analisi cluster jerarquic per aglomeracions es basa en la distancia euclidea que separa els
centroides entre els conglomerats. Els centroides representen els valors de les mitjanes dels
objectes continguts en el conglomerat amb cada una de les variables.

Aquesta técnica estadistica serveix per a clarificar un conjunt d’observacions en una seérie de
grups no definits a priori. També es poden classificar les variables perd no d’'una manera tant
detallada com en l'analisi factorial anterior. Les técniques aglomeratives es caracteritzen per
la forma de mesurar la similitud o dissimilitud entre observacions i variables.

Per a aquesta analisi hem utilitzat el métode de Ward i la distancia euclidea al quadrat, la qual
és directament la suma de les diferencies al quadrat entre els dos elements en les variables
considerades. Les dades estan estandarditzades.

Entre els diferents métodes (criteris a utilitzar) per a establir la similitud entre grups que ofereix
el software informatic Minitab 16, s’ha escollit el métode de Ward perqué ofereix la possibilitat
de minimitzar la pérdua d’homogeneitat qué es produeix al fusionar dos grups a cada pas.
Aquest metode calcula la mitjana de totes les variables i, per a cada observacié la distancia
euclidea al quadrat respecte d’aquesta mitjana i es suma per a totes les observacions.
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Observant l'estructura del dendograma d’esquerra a dreta veiem la formacié de tres
agrupacions. Un primer grup format per les marques ICA i EHEIM amb un nivell de similitud
del 73,09%. Un segon grup format per les marques HAGEN, TETRA ....... fins a SIROCCO,
amb un nivell de similitud del 82,75%. Un tercer grup esta format per una sola marca (SERA)
amb una sumilitud de — 60,41% respecte del primer grup.

SERA manté menys distancia entre centroides amb el primer grup (veure analisi annex 5b),
per tant tindra com a competidors més propers a ICA i després a EHEIM. També podem afegir
gue manté poca distancia amb marques com HAGEN, TETRA, WAVE i JBL.

29,

Les variables que determinen els conglomerats principals serien, “il-luminacié”; “aquaris”
i “aeracio” per a ICA. Per a SERA els “productes condicionadors”; “alimentacié” i

T

“medicaments”. EHEIM amb “filtraci¢” i “aeracio”.

A I’annex 5b es mostra un mapa de posicionament on es situen les 18 marques amb les 10
apartats de I'aquari mostrant els resultats comentats anteriorment. Degut a qué la quantitat
de punts sobre el mapa dificulta en part una clara visio de la situacid, s’ha repetit 'analisi amb
les 6 marques més properes a SERA.
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El resultat és el segiient grafic.

Symmetric Plot
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En aquesta submostra del segment, podem apreciar clarament el posicionament respecte dels
apartats de I'aquari que tenen SERA i els inmediats competidors.

Alimentaci6 (5); Condicionadors (3);Medicaments (9)............. SERA
Aquaris (6); I-luminacio6 (1); Aeracio (2); Decoraci6 (7) ....... ICA
Filtracio (4); AEracCio (2) ....oocovveeeiiiieiee et EHEIM
(D= Toto] - ol (o N () HE SRR WAVE
[I-luminacié (1); Filtracié (4); Aquaris (6) ........cccocvvvvveeereeeeeeenn. HAGEN
Condicionadors (3); Alimentacio (5); Aeracio (2) ...........ccoeus TETRA

Completarem aquest apartat veient en quina proporcié ponderen les diferents parts que

componen el moén de I'aquari, és a dir el grafic ens mostra quin percentatge de participacio
aporten.
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Ponderacio apartats

11,8 11,5 10,7 10,7 10,6

Apartats aquari

Per a la variable V_P12b s’ha realitzat una Analisi Factorial de Correspondéncies Simple, un
mapa de posicionament, una analisi clUster jerarquic i un dendrograma.

El resultat de I'analisi s’hi pot veure a 'annex 5¢c.  (Veure I'annex 5c¢)

L’'objectiu és associar les diferents marques escollides (12) amb els atributs (6) corresponents,
de manera que ens indiquin la imatge i posicionament del canal de distribuci6 respecte a la
Companyia SERA.

Observem a la sortida de la tabla les dues primeres dimensions 0 eixos, les quals expliquen
el 88,77% de la variabilitat de la informacid.

El primer eix amb un 70,24% i el segon amb un 18,53%. Aquests percentatges seran més
gue suficients per a resumir la informacio.

Ara coneixerem quina és I'aportacié que tant les marques, localitzades en les files com els
atributs localitzats a les columnes, han realitzat en la construcci6 dels eixos.

Primer eix
Destaquem les contribucions de les observacions (marques) seguents:

Per la banda positiva, la marca ICA (41,30%) i ZOOLUX (13,20%).
Per la banda negativa, la marca EHEIM (41,30%) i, JBL (12,5%).

Segon eix
Per la banda positiva, la marca BLAU AQUARISTIC (38,5%) i SIROCCO (21,4%).
Per la banda negativa, la marca API (15,30%) i JBL (11,70%).

Pel que fa a les variables, presenten la seglient contribucio:

Primer eix

A la banda positiva, el “preu” i “la atencié personal” (9,10%).
A la banda negativa, “la demanda de productes” (43,20%) i “qualitat” (13,60%).
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Segon eix

A la banda positiva, tenim el “preu” (42,80%) i la “qualitat”(8,00%).
A la banda negativa, “la atencié personal (43,00%) i la “gestié administrativa” (5,70%).

La banda positiva esta subratllada en color groc i, la banda negativa en color verd.

Una vegada obtinguts aquests resultats procedirem a avaluar les associacions existents entre
observacions (marques) i les variables (atributs), amb la finalitat d’esbrinar el posicionament
entre les marques en funcié a aquests atributs..

Observem el mapa de posicionament i els dendrogrames corresponents a les observacions
(marques) i a les variables (atributs). Annex 5c.

Al dendrograma d’atributs tenim:

Un primer cluster d’atributs format per “qualitat” i “demanda” amb una similitud de 95,38;Un
segon cluster format pel “preu” i una similitud de 80,50. Un tercer cluster format pel “servei” i
la “atencié personal” amb una similitud del 88,91. Un quart cluster format per “gestions
administratives” i una similitud de 86,40.

Al dendrograma d’observacions (marques) tenim:

Un primer cluster format per “ICA” amb una similitud de 54,76. Un segon cluster format per
“HAGEN” i “TETRA” (81,83); “SERA” (78,27), “WAVE”"(76,36); “EHEIM” i “RED SEA” (89,63);
“JBL” (82,06) i “BLAU AQUARISTIC” (63,51). Un tercer cluster format per “API” i “SIROCCO”
(58,41). Un quart claster format per “Z00LUX” (52,98).

Amb aquestes dades i observant el mapa de posicionament veiem el resum d’associacions a
la segiient taula:

Symmetric Plot
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Taula resum posicionament

Posicionament

Atencio personal
Primer cluster ICA Preu
Servei
Wave Preu
Atenci6 personal
EHEIM Demanda
Segon clister RED SEA Qualitat
JBL
SERA Gestio administrativa
TETRA Servei
HAGEN Qualitat i Demanda
Preu
BLAU AQUARISTIC Servei
API No té associacié
Tercer cluster representativa
SIROCCO No té associacié
representativa
Preu
Quart claster ZOOLUX Servei

El posicionament de cada marca esta ordenat de major a menor associacio.

SERA obté el centroide de les marques més gran (7,68) i també és conjuntament amb la marca
TETRA les que obtenen valoracions per sobre de la mitjana (mercat comparacié 12
marques) en tots els atributs. (Veure taules T1i T2 a I’annex 5, taules)

SERA no té un clar posicionament diferenciador qué difereixi o que la diferencii en exclusiva
dels seus competidors més propers, perd és una empresa molt competitiva perqué participa
de molts atributs. A banda de la gestié administrativa, la qual figura més propera, també
participa en proporcions considerables de 'atribut de servei, qualitat i demanda de producte
per ordre d’ importancia.

De l'analisi d’aquest objectiu nUmero 3 també s’ha extret el percentatge quée segons la mostra
tenen les 12 marques als establiments especialitzats.
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El grafic indica el percentatge de representacio que li mancaria a cadascuna de les marques
analitzades per a obtenir una preséncia del 100% al Canal de Distribucio.

Segons aquestes dades la marca SERA seria la que té una major presencia (no valorant quina
intensitat), amb un 6,67% per a ser present al 100%, seguida de ICA (18,67%) i EHEIM
(28,00%). Les de menor presencia serien: APl (66,67%); ZOOLUX (65,33%) i SIROCCO
(64%). Curiosament la marca TETRA li mancaria una preséncia al mercat del 53,30%; aix0 és
degut a la perdua de representacié al sector nordest del mercat nacional; recordem que la
Comunitat de Catalunya representa el 23,97% del global del segment d’aquariofilia. També
volem aclarir que no s’ha tingut en compte la representacio de TETRA a les grans superficies,
estratégia que li ha suposat la paulatina desaparicié de la distribucio tradicional especialitzada,
delegant aquesta part de la distribucié a altres distribuidors i, en consequéencia la pérdua de
representacio.
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5.6 Coneixer la motivaci6 dels establiments per a la eleccié de la marca. Objectiu 4

Resultat del tractament de dades.

Taula comparativa

Motius eleccio Establiments Establiments Establiments Global
marca sense peixos peixos aigua peixos aigua Motivacié
dolca dolcai salada
Qualitat 77,78% 76,92% 67,65% 72,46%
productes
Seguretat 77,78% 42,31% 44,12% 47,83%
marca
Prestigi 33,34% 61,54% 26,47% 40,58%
establiment
Preus 33,34% 38,46% 32,35% 34,78%
productes
Marge de 0% 19,23% 32,35% 23,19%
benefici
Simpatia 33,34% 15,38% 5,88% 13,04%
representant
Expertesa 33,34% 11,54% 5,88% 11,59%
representant
Financament 0% 0% 8,82% 4,35%
Motius  millor Motius  pitjor
valorats valorats

Tal com podem observar a la taula de resultats, els motius principals per a la eleccio de la
marca SERA tenen una etiqueta en comu de manera unanime pels tres tipus d’establiments;
la qualitat dels productes, la seguretat que déna la marca i el prestigi de distribuir-la pel

I'establiment, posen de manifest la notorietat que transmet la Companyia.

El motiu pitjor valorat, també de manera unanime és el que fa referéncia al finangament.
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Motius resta de marques

Percentatge motius

DIVERSITAT PREU QUALITAT SERVEI DEMANDA MARGE
MOTIUS DE RESPOSTA ESPONTANEA

Resposta espontania de dos motius per escollir una marca preferida a I'establiment.
(Diferent a SERA).

5.7 Detectar oportunitats de productes; esbrinar percentatge d’establiments que
realitzen serveis de manteniment extern. Objectiu 5

Tabulated statistics: V5

Rows: V5
% of
Count Row % of Total
1 30 100 46,88
2 34 100 53,13
Missing 12 * *
All 64 100 100,00

Tal com podem observar el 46,88% dels establiments enquestats realitzen serveis de
manteniment extern.

Recompte de variable discreta

Tally for Discrete Variables: V6

V6 Count Percent CumCnt CumPct
1 16 57,14 16 57,14
2 3 10,71 19 67,86
4 4 14,29 23 82,14
5 2 7,14 25 89,29
6 1 3,57 26 92,86
7 1 3,57 27 96,43
8 1 3,57 28 100,00

N= 28
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Les marques utilitzades en aquests manteniments de manera habitual sén:

SERA (57,14%); EHEIM (10,71%); JBL (14,29%); ICA (7,14%; Providio (3,57%) i, PROLAC
(3,57%)

Altres tipus de serveis que s’ofereixen a més dels serveis de manteniment extern.

Serveis

5,33

17,34

M Veterinaris ™ Perruqueria M servei domicili M Residencia Altres

5.8 Per a detectar oportunitats de penetracio de mercat. Esbrinar possibilitats d’éxit
d’una plataforma online de promoci6 de venda i formacié permanent. Objectiu 6

Resultat del tractament de dades qué s’ha reflectit a 'annex 6. (Veure annex 6)

Taula de mitjanes resultants

Establiments Establiments amb Establiments amb
sense peixos peixos aiguadolca  peixos aigua dolca i
salada
V20. Plataforma 2,44 2,81 1,90
de promocio
venda
V21. Cursos 2,22 1,96 1,58
online
Global
V20 2,33
V21 1,82

Tal com observem a la taula de mitjanes, la plataforma de promoci6 de vendes obté una mitjana
de 2,44 en establiments sense peixos situant-se entre el “bastant interessant i indiferent”.
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Els cursos online obtenen una mitjana de 2,22 situant-se més a prop de “bastant interessant”.

En els establiments que comercialitzen peixos d’aigua dolc¢a, la plataforma obté un 2,81
situant-se més a prop de “indiferent” i, els cursos online un 1,96 (bastant interessant).

En els establiments que comercialitzen peixos d’aigua dolga i salada, mostren un major
interés situant-se en una mitjana de 1,90 (plataforma de promocio) i, un 1,58 (cursos online).
Quialificacions entre “bastant i molt interessant”.

Si tractem aquestes dues propostes en global obtenim els segtents resultats:

Grafic d’establiments en global, V20 Plataforma de promocié vendes

Plataforma online

Gens interessant
Poc interessant
Indiferent

Bastant interessant

Molt interessant

Grafic d’establiments en global, V21 cursos online.

Cursos online

Gens interessant
Poc interessant
Indiferent

Bastant interessant

Molt interessant

-10
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Observem els percentatges de les valoracions a la seglent taula sobre el total de la mostra

% V20. % V21. Cursos V20 1+2 V211+2
Plataforma

1.Molt 36,36% 56,06%

interessant 57,57% 80,30%
2.Bastant 21,21% 24,24%

3.Indiferent 22,73% 6,06% ZrEE | VeRE
4.Poc 12,12% 9,09%

interessant 19,70% 13,64%
5.Gens 7,58% 4,55%

interessant

Les valoracions de major percentatge son per a la plataforma en un 36,36% “molt interessant”
i, per els cursos en un 56,06% “molt interessant”.

Si valorem de manera conjunta les opinions més positives “molt interessant + bastant
interessant” obtenim un 57,57% (plataforma) i un 80,30% (cursos).

Les valoracions indiferents sén d’'un 22,73% (plataforma) i un 6,06% (cursos).

Si valorem de manera conjunta les opinions més negatives “poc i gens interessant” obtenim
uns percentatges de 19,70% (plataforma) i, un 13,64% (cursos).

També destaguem com a dada curiosa que el 87,50% dels que van valorar la idea de la
plataforma amb un “molt interessant” també van valorar amb la mateixa qualificacio els cursos
de formacio. Aixi doncs, resulta una idea, en principi recolzada per I'opinié6 majoritaria
d’aquests professionals.
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6. Propostes i accions arealitzar

Arribats a aquest punt ens agradaria resumir i ressaltar aquelles amenaces/oportunitats i
fortaleses/debilitats que ens hem trobat al llarg d’aquest treball d’investigacid, per a poder
formular algunes propostes i possibles accions a realitzar.

En primer lloc ens hem trobat un mercat en expansio, un mercat que malgrat la situacioé de crisi
economica dels darrers vuit anys no ha deixat de créixer. Aixo ha estat possible en part degut
a la capacitat d'implementar els avancgos técnics que s’han anat produint al voltant del mén de
'aquari, els quals han facilitat el manteniment d’espécies més delicades en millors condicions
i, en part pel canvi d’habits i costums del consumidor en referéncia al seu comportament
respecte dels animals de companyia.

Aquest conjunt de circumstancies a facilitat I'entrada constant de nous aficionats. La tendéncia
actual de mercat és la d’adquirir, cada vegada més mascotes de mida inferior; en part pels
habits urbanites dels consumidors, els quals cerquen per a viure espais més reduits per
diferents motius economics, sociodemografics /o0 socials. Increment de families
monoparentals, solters, gent gran i horaris laborals extensos, aixi com increment del viatges
per oci.

Tot aquest context afavoreix I’aquariofilia doncs aquesta aficié no exclou de realitzar d’altres;
els aquaris poden funcionar de manera autonoma per periodes de temps superiors a un mes,
avui dia. Es doncs una gran oportunitat per a la industria d’aquest segment si aconsegueix
aprofitar I'ocasié.

SERA va donar un pas pioner passant a distribuir directament els seus productes i, creiem que
s’ha sortit prou bé en funcié als resultats contrastats d’aquest estudi.

Els distribuidors actuals al mercat de grans marques, possiblement amb alguna excepcio,
no estan afegint cap valor a les marques ni estan utilitzant forces de vendes preparades
tecnicament per a aquest segment de mercat. Realitzen en el millor dels casos una simple pre-
venda fisica i/o la simple utilitzacié de telefon o correu electronic per a efectuar la presentacions
de les seves ofertes als establiments. Es fa evident i lamentable la manca de formacié adient
i, per tant la manca d’aprofitament dels recursos humans.

Perfil

Comencaven aquest estudi esbrinant el perfil dels clients de la companyia. Professionals
d’ambdds sexes, amb una mitjana d’edat similar (45 anys) perdo amb una preséncia masculina
tres vegades superior a la femenina. Un nivell d’estudis mitjans coincident amb la mitjana de
la poblacié adulta espanyola. Regenten majoritariament establiments de 100 mts2, amb una
experiencia de més de 10 anys i una xifra de negoci majoritaria de 0 a 100.000 € anuals.
L’aquariofilia els hi representa més de la meitat de I'estructura comercial dels seus
establiments.

Segmentaven per a aquest estudi els establiments en funcié al grau d’expertesa. Tal com hem
pogut contrastar, el grup dels més optimistes sobre la situaci6 de mercat coincideix amb
aquell grup d’establiments que es dedica en més d’'un 75% a 'aquariofilia i, per tant solen ser
els que el client final/aficionat reconeix com “més experts”i per tant els que millor els hi poden
aconsellar.
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Satisfaccio

SERA gaudeix d’un grau de satisfaccié molt alt entre els professionals. Un 4 sobre 5 és una
bona nota. No obstant, si aprofundim en aquest concepte observem que hi ha diferents
aspectes que ponderen positivament i d’altres que haurien de millorar.

Els aspectes millor valorats de la marca sén de manera unanime: la qualitat dels productes,
la valoracié del servei de lliurament de comandes, la expertesa/atencié del/la comercial que
visita els establiments i la gestié administrativa en general.

D’altres aspectes necessitaran d’'una reflexio per part de la companyia.

v" Emissié de factures amb data coincident al llancament de la comanda, la qual cosa
crea un malestar i una reduccioé del financament ofert per 'empresa. El comportament
dels competidors és totalment diferent i els suposa un avantatge competitiu.

v' Els descomptes i rappels per compres s6n dos motius que no agraden majoritariament.
Els descomptes i promocions es condicionen a la compra d’altres productes realitzant
un excessiu Us de l'estratégia push. Els rappels per compres resulten una mica alts
d’assolir per part de molts petits distribuidors, la qual cosa provoca pérdua d’interés de
superacio.

v" Un altre aspecte no gairebé valorat és el lloc web i la seva usabilitat, entre altres motius
per desconeixement entre els professionals.

Nota: En el moment d’escriure aquestes linies, la Companyia ha estrenat el nou lloc web. Com
a valoracio personal, creiem que s’ha guanyat en usabilitat i experiéncia d’usuari aconseguint
una navegacié més senzilla i eficag. També han incorporat un espai pels professionals, el qual
de moment no esta disponible, aixi com el cercador d’establiments. Malgrat aquestes
necessaries millores recomanem que s’incrementi la comunicacié amb la distribucié; un
35,71% d’establiments que ignoren el lloc web redueix molt la capacitat comunicativa de la
Companyia per aquest canal. Aquesta questié I'ampliarem a I'tltim punt d’aquest apartat.

Imatge i posicionament

Els resultats dels analisis d'imatge i posicionament ens indicava clarament la posicié que ocupa
actualment 'empresa i coincideix amb els resultats dels analisis de la investigacio qualitativa.

v' Els productes condicionadors, els medicaments i I’alimentacié (aigua dolca)
posicionen la marca respecte dels seus competidors.

v' Quant a caracteristiques de la marca SERA no té cap en exclusiva i diferenciada pero
obté la mitjana més alta en la majoria de caracteristiques i, el més important és que
participa de totes elles en proporcions considerables. Aixd posiciona a la Companyia
en una situacio excel-lent per a prosseguir la seva tendéncia a I'al¢a, tal com ha
demostrat durant els darrers vuit anys al mercat espanyol.

Malgrat aquestes bones perspectives de futur volem cridar I'atencié sobre els competidors més
propers de la marca. En linies de productes com il-luminacié i aquaris estan millor
posicionades: ICA, Hagen i Blau Aquaristic. En les linies d’alimentacié (aigua salada),
filtraci6 i aeraciéo: TETRA, OCEAN NUTRITION i EHEIM; en separadors d’urea: AQUAMEDIC
i RED SEA, principalment.
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Quant a caracteristiques de gestié de la marca SERA es posiciona al costat de EHEIM; RED
SEA; TETRA i HAGEN, pero hauria de millorar en preu i atencié personal (determinades zones
geografiques).

Motivaci6

En la notorietat de la marca destaquen la qualitat dels productes, la sensacié de seguretat amb
la marca i, el prestigi dels establiments que la distribueixen. No obstant, recomanem que es
corregeixi el enfocament del financament, el qual redueix la motivacié general per la
Companyia.

Oportunitats de negoci

Els serveis a domicili, perruqueria canina i veterinaris sén els més oferts als consumidors per
part dels establiments perd destaca el servei de manteniment d’aquaris, estanys de jardi i
vivers, per tant s’hauria d’oferir una gama de productes a un preu més reduit per a aquesta
secci6 del negoci.

Oportunitats de penetracié de mercat

Tal com comentavem anteriorment, la Companyia acaba d’encetar un nou lloc web renovat.
Aix0 esta molt bé pero creiem que resulta del tot insuficient.

Avui dia els consumidors han canviat els seus habits i costums de comunicacié amb les
marques. Les xarxes socials, les comunitats de marca, els forums, blogs corporatius, sales de
premsa socials, wikis, etc, s’han convertit en un mitja de comunicacié molt poderés per si
mateix.

SERA hauria de realitzar una aposta forta de renovacio de la seva comunicacioé corporativa
diferenciant-la de la utilitzada als canals tradicionals de comunicacio.

Han de tenir en compte que el client final i els distribuidors també, han deixat de ser subjectes
passius de la publicitat. Mitjangant aquest treball d’investigaci6 hem pogut constatar la
necessitat i el desig de formacio tant dels professionals com dels clients finals.

Hem pogut contrastar la bona acceptacidé que tindria la creacié d’'una plataforma online qué
a més d’oferir promocions de vendes donés la possibilitat de participar en cursos de formacié
permanent d’aquariofilia i de gestié de negoci. Aquests cursos de formacié podrien derivar en
acords amb universitats i també amb distribuidors majoristes de peixos per a realitzar
cursos complementaris o practiques.

L'obertura de blogs i forums permetrien una retroalimentaci6 en coneixement entre
establiments i consumidors finals, permetent una comunicacié fluida i establint auténtics
forums d’aquariofilia a més de donar-li a 'empresa P'oportunitat d’escoltar directament al
public objectiu. Aquesta monitoritzacié copsaria les necessitats i tendéencies donant-les als
consumidors finals i distribuidors la possibilitat de co-creaci6 de productes/serveis i
continguts.

No voldriem deixar passar I'oportunitat de realitzar una ultima recomanacioé a aquesta gran
multinacional des del nostre modest punt de vista. Sabem que 'empresa ha donat un altre pas
pioner dins d'aquest segment de mercat implementant un sistema SAP i incorporant una base
de dades analitica amb un sistema de CRM (costumer relationship management). Encoratgem
a la Companyia a seguir en aquesta linia i a donar un pas endavant incorporant el
desenvolupament de projectes de Business Intelligence i Big Data (Inteligéncia de negoci i
grans dades) per a poder ocupar i assolir el lideratge del Canal.
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La Companyia té una oportunitat d’or per a deixar de llangar missatges publicitaris
exclusivament verticals i, comencar a interactuar amb el seu target. El segle XXI ha portat I'era
digital i la Companyia no pot quedar-se com a simple espectador passiu.

La possibilitat de gesti6 i de creacié de marca que té amb la distribucié tradicional no I'ha
aconseguira amb les grans cadenes de distribucié; animem doncs a que orientin les seves
estrategies corporatives amb aquest enfocament. Una de les maneres de posar en practica
un enfocament cap a la distribuci6 tradicional seria la de formalitzar les relacions comercials
de manera contractual; aix0 crearia i recolcaria una fidelitzacioé a llarg termini.
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Valoracions i agraiments

Un dels motius principals per a decidir-me a realitzar el Treball Final de Grau dins la especialitat
d’investigacié ha estat el de poder aplicar de manera practica aquells coneixements que he
anat adquirint al llarg d’aquests anys d’estudis a la UOC.

Vaig escollir un tema que conec molt bé com a professional. Aquest segment de mercat,
'aquariofilia ha significat una aficié que vaig adquirir a una edat molt primerenca quan tenia
vuit anys i, que m’ha acompanyat els darrers vint-i-dos anys de vida laboral. No volia doncs,
deixar passar I'oportunitat de finalitzar aquest Grau sense aprofundir coneixements des d’una
altre optica de I'aficié com és la distribucié tradicional.

La finalitzaci6 d’aquest treball no només significa per a mi el final d’'una etapa siné la possibilitat
de comencar una altre. Poder ampliar els estudis cursant el Master de Business Intelligence
em llangara cap a un nou repte personal i professional.

Aixi doncs, qualificaria tot aquest procés d’aprenentatge com a molt gratificant i estimulant. La
formacié permanent hauria de deixar de ser aquella assignatura pendent en la vida de les
persones i implementar-se com una forma de superaci6 personal.

Voldria agrair I'atencié prestada a la Tutora Miriam Veciana pels seus consells docents i
indicacions al llarg del desenvolupament d’aquest treball.

També m’agradaria destacar la paciéncia demostrada de tots aquells professionals que han
volgut col-laborar en aquest estudi, bé dedicant uns minuts a contestar I'enquesta, bé rebent-
me al seu establiment per a realitzar una entrevista en profunditat i, donant-me I'oportunitat
d’escoltar les seves opinions, anhels i esperances de futur.

Agrair a Mercé Pascual (representant de SERA esp) les seves indicacions, orientacions i
explicacions practiques per a recolzar el treball de camp.

De manera més personal també vull agrair a la meva dona Montse i els meus dos fills Enric i
Anna la paciéncia demostrada durant aquests anys d’estudis i, 'abnegacié amb la que han
suportat el sacrifici que comporta.

A tots, moltissimes gracies.
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Llocs web

SERA esp El Servicio para peces del acuario SL [ Lloc web]

www.sera.de/es

INDUSTRIAS CANARIAS DEL ACUARIO SA
www.icasa.com

NAYECO SL
WWW.hayeco.com

COMERCIAL DIMAC SL
www.dimac.es

HAGEN ESPANA SA
www.hagen.com

DITRI- PROAM SL
http://novopet.com/?lang=0

PROSAMDIMAS SA
www.prosandimas.net

BARCELONA MARINE FARM SL
www.blau-aquaristic.com

ACUARIO PAYASO SL
www.planetareef.es

OCCORIS sL
WWW.Sirocco.es

JOVID SL
www.jovid.es

VALDES&VALDES suministros zooldgicos SL
www.valdes-valdes.com

TECNOAQUARIUM SL
www.tecnoaquarium.com

Catalegs suport paper

SERA esp El Servicio para peces del acuario SL
INDUSTRIAS CANARIAS DEL ACUARIO SA
NAYECO SL

COMERCIAL DIMAC SL

HAGEN ESPARNA SA
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www.icasa.com
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www.dimac.es
www.hagen.com
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Articulo: “Un largo camino aun por recorrer”

Autor: Javier Gonzélez (Director Técnico Acuario de Zaragoza)
Articles en linia

El Pais “Animales que generan millones”

Madrid 27 Jun 2015

http://economia.elpais.com/economia/2015/06/26/actualidad/1435315494 296503.html

URL: www.ine.es/prensa/np955.pdf
Enquesta anual de comerg (2014) INE Data. 18/12/2015

URL: http://www.ine.es/jaxiT3/Datos.htm?t=12727
Referéncia nivell de formacioé de la poblacié adulta per grups d’edat CNED-2014 (INE)

http://www.ine.es/jaxi/Datos.htm?path=/t09/e01/cnae09/a2014/10/&file=04001.px
INE. Encuesta Anual de Comercio (CNAE-2009) Afio 2014. Resultados por
subsectores de actividad. CNAE 4622 y 4621

http://expresionesveterinarias.blogspot.com.es/2012/08/breve-historia-de-los-
origenes-y.html

Breve historia de los origenes y comienzos de la acuariofilia alrededor del mundo.
Autor: Madrd Fiero A.

http://www.ine.es/dyngs/INEbase/es/operacion.htm?c=Estadistica C&cid=12547361
76743&menu=ultiDatos&idp=1254735576799
INE. Enquesta sobre el uso de las TIC en las empreses. Afos 2015 — 2016.

http://economia.elpais.com/economia/2015/06/26/actualidad/1435315494 29650
3.html

Articulo: Animales que generan millones.

Diari El Pais. Seccié economia. Autor: Susana Blazquez

Madrid 27-jun-2015

http://ranking-empresas.eleconomista.es/SERA-ESP-SERVICIO-PARA-PECES-
ACUARIO.html

El Economista.es Ranking empreses espafiolas.

Posicion SERA

http://www.lavanguardia.com/economia/20160831/418845931/paro-espana-eurostat-
julio.html

La Vanguardia. Seccié Economia.

Barcelona 31/08/2016
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http://www.ine.es/prensa/np974.pdf
INE. Notes de premsa. 20-jun-2016
Encuesta presupuestos familiares 2015

http://www.aneimo.com/codigosyquias/04-03-15-15-36-
58 D01 Codigo Internacional ICC ESOMAR.pdf
Codi ESOMAR. Versié espanyol.

http://www.grupoasis.com/
Grupo Asis Biomedia. Empresa de medios de comunicacion. (Zaragoza)
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Annexos

Annex 1

Evolucié SERA Endeutament %
velucio ndeutament % 45,14 35,09 52,24 67,02 73,18 89,16
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RE RF

Rend./anys
2008 -11,42 107,89
2009 18,13 167,23
2010 22,14 82,56
2011 6,21 18,84
2012 19,54 40,92
2013 26,34 40,58
2014 20,35 37,09
Taula 1
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Grafic 3. Elaboraci6 propia. Dades DB SABI.

Empresa ¥ |Facturacid v Columnal v Columna2  ~ Columna3 |v|Columnad | +|Columna5 |v|Columnat |+
2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008
ProSanDimas SA 10.612.858,00  10.313.29500  10.324.950,00  11.184.14800  11.517.644,00  12.165.806,00  12.519.084,00
Industrias Canarias del Acuario SA 8.677.100,00  9.042.617,00 9.603.901,00  10.149.641,00  11.447.910,00
Nayeco SL 8549.243,00  7.089.399,00
Comercial Dimac SL 7.195.802,00  7.838.427,00 800182600  9.023.153,00  10.501.822,00  10.265.832,00  10.322.889,00
Rolf C Hagen Espafia SA 3.013.81500 271805400 271699300  3.334277,00  3.323.033,00
SERA Espafia SLU 2.984.760,00  2.450.087,00  2.015.977,00  2.208576,00  2.031.380,00 1.787.071,00 677.768,00
Distri-Proan SL 2.203.880,00  2.197.956,00  2.104.039,00  2.449.24200 253464200  2.776.156,00  2.989.404,00
Valdes & Valdes Suministros Zoologicos SL 1.697.700,00 1.689.622,00 1.275.179,00 1.407.169,00 1.385.255,00 1.273.895,00 1.471.307,00
Jovid SL 1.439.792,00 152542700  1.701.289,00  1.751.866,00  1.706.932,00 1.512.503,00 1.465.546,00
Barcelona Marine Farm SL 888.664,00 740.130,00 674.177,00 653.930,00 646.735,00 642.069,00 596.977,00
Acuario Payaso SL 686.295,00 575.487,00 575.310,00 757.769,00 805.064,00 892.461,00
Occoris SL 385.299,00 419.615,00 326.686,00 382.659,00 450.404,00 410.189,00 476.485,00
Tecno Aquarium SLL 289.005,00 276.645,00 242.815,00 307.659,00 345.115,00 244.790,00 482.575,00

Taula 2. Dades segregades per empreses. Evolucido xifra de negoci (2014-2008)
Elaboracié propia DB SABI
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Resultat exercici

Empresa 2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008
Nayeco SL 1.422.051,00 912.060,00

ProSanDimas SA 932.528,00 920.937,00 887.056,00 938.056,00 969.711,00 1.088.806,00 784.759,00
Inddistrias Canarias del Acuario SA 264.332,00 140.555,00 420.529,00 174.991,00 540.587,00
SERA Espafia SLU 169.675,00 207.776,00 131.727,00 45.316,00 164.083,00 130.496,00 - 42.388,00
Comercial Dimac SL 32.101,00 - 129.055,00 |- 297.205,00 |- 163.251,00 45.563,00 12.003,00 76.056,00
Valdés & Valdés Suministros Zooldgicos SL 22.012,00 25.473,00 |- 21.005,00 12.431,00 13.611,00 15.896,00 47.340,00
Barcelona Marine Farm SL 17.231,00 9.343,00 2.347,00 2.285,00 4.806,00 3.174,00 2.507,00
Jovid SL 10.394,00 10.903,00 12.553,00 7.991,00 6.925,00 2.602,00 2.447,00
Tecno Aquarium SLL 5.736,00 5.474,00 5.880,00 |- 467,00 |- 1.845,00 |- 3.590,00 6.678,00
Rolf C Hagen Espaiia SA 5.304,00 13.246,00 |- 322.82500 |- 71.717,00 |- 84.918,00

Distri-Proan SL 2.285,00 4.667,00 2.199,00 3.830,00 4.041,00 26.814,00 43.060,00
Acuario Payaso SL - 8.111,00 2.901,00 55.032,00 - 55.949,00 2.840,00 |- 3.851,00

Occoris SL - 12.820,00 26.528,00 - 1.791,00 - 13.169,00 4.129,00 11.792,00 6.230,00

Taula 3. Evolucio6 resultat exercici (2014-2008). Elaboracié propia. DB SABI

Evolucié Resultat Exercici

Grafic 4. Evoluci6 resultat exercici (2014-2008). Elaboracié propia. DB SABI
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Annex 2

Questionari en idioma castella

Presentacién

Buenos dias/tardes Sr/Sra “X” o establecimiento “X”,

Mi nombre es Enric, soy estudiante del Grado de Marqueting ITM de la Universidad Abierta de
Catalufia.

El motivo de la llamada es comunicarle que se esta realizando un estudio de mercado sobre
el Sector de Establecimientos de Acuariofilia y personalmente, le agradeceria a usted cémo

profesional del Sector que tuviera a bien dedicarme 10 minutos a contestar una encuesta y asi
también tendria usted la oportunidad de participar en este estudio.

Inicio de la encuesta

1°. Bloque Preguntas filtro

P1. ¢En su establecimiento comercializan productos de acuariofilia?

Si
No

Pregunta cerrada dicotémica
(En caso de respuesta negativa, fin de la entrevista)

P2. ¢Qué porcentaje del volumen del negocio representa la seccion de acuariofilia?

< 25% 25 - 50% 51 -75% >75%
Pregunta cerrada
(En caso de porcentaje inferior al 25%, fin de entrevista)

2°. Bloque Preguntas en General

P3a. ¢Cbémo cree usted que esta actualmente el Sector de Animales de Compania?

En crecimiento
Estabilizado
En recesion
NS/NC

Pregunta cerrada
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P3b. ¢Cémo cree usted que esta actualmente la acuariofilia en concreto?

En crecimiento
Estabilizada
En recesion
NS/NC

Pregunta cerrada

P4a. ¢Se ofrecen en su establecimiento servicios de mantenimiento de acuarios, estanques
i/o marisqueros?

Si
No

Pregunta cerrada dicotémica
(En caso de respuesta negativa, ir a la P4c.)

P4b. ¢Qué marca de productos utiliza para realizar estos servicios?

Pregunta abierta

P4c. ¢Ofrece otros tipos de servicios en su establecimiento?

Veterinarios
Peluqueria
Servicio a domicilio
Residencia

Otros

Pregunta cerrada multi-respuesta
(En caso de contestar otros, podria especificar cuales?

Pregunta abierta

P5. ¢Tiene animales vivos (peces) a la venta?

Si
No

Pregunta cerrada dicotomica
(En caso de respuesta negativa, ir a la P7.)
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P6. ¢Qué tipos de peces ofrece?

Peces agua dulce (friay Peces agua salada e Las dos categorias
tropical) invertebrados

Pregunta cerrada

3°. Bloque Preguntas Motivacion para escoger la marca SERA

P7. ¢Actualmente esta comercializando productos de la marca SERA?

Si
No

Pregunta cerrada dicotémica
(En caso negativo, saltar a la pregunta P11a.)

P8. ¢Nos podria indicar cuales serian los tres principales motivos para escogerla?.

Calidad

Prestigio para el establecimiento

Buen margen de beneficio

Buenos precios

Marca que me da seguridad

El representante es experto en acuariofilia
Simpatia del representante

Condiciones de pago

Pregunta cerrada sugerida
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4°, Bloque Preguntas de Satisfaccion con la marca SERA.

P9. ¢Cuél es el grado de satisfaccion con algunos aspectos de la marca SERA?
(Valoraremos del 1 al 5, donde 1 significara “nada satisfecho”, 2 “poco satisfecho”, 3
“indiferente”, 4 “satisfecho”, y 5 “muy satisfecho”).

¢, Cudl sera el grado de satisfaccién con?:

Valoraciones relacionadas con los productos SERA

Caracteristicas Nada Poco Indiferente | Satisfecho Muy
satisfecho | satisfecho satisfecho

Presentacién del
catadlogo de
productos

Explicaciones
sobre los
productos

Calidad de los
productos

Valoraciones relacionadas con el servicio y gestiones administrativas de SERA

Caracteristicas Nada Poco Indiferente | Satisfecho Muy
satisfecho | satisfecho satisfecho

Tiempo de entrega del
pedido

Valoracion estado de los
productos a su llegada

Atencién del comercial

El comercial demuestra
conocimientos técnicos
de acuariofilia

Me presentan
puntualmente los nuevos
productos

Las facturas son claras y
correctas

Valoracién de la
respuesta ante
incidencias con los
productos

Valoracion del periodo
de pago
Promociones/descuentos

Sistema de rappels por
compras
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Valoraciones relacionadas con la comunicacion de la marca SERA

Caracteristicas Nada Poco Indiferente | Satisfecho Muy
satisfecho | satisfecho satisfecho
Nivel de precios
(competitivos)
Aspecto de la
pagina web
Usabilidad de la
pagina web
Folletos
explicativos
sobre acuariofilia
Pregunta ponderativa
P10. Satisfaccién global con la marca SERA
Caracteristica Nada Poco Indiferent Satisfech Muy
S satisfech satisfech e o] satisfech
o] 0 0
Satisfaccio
global
Pregunta ponderativa
5° Bloque Imagen i posicionamiento de la marca SERA
Plla. ¢Cual seria para usted la marca favorita en su establecimiento?
Pregunta espontania
(En el caso de contestar SERA, saltar a la pregunta 12a)
P11b. ¢Cuales serian los motivos para escogerla?
Pregunta abierta espontania
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P12a. ¢Para cada uno de los aspectos que le citaré a continuacion, indique con cual /cuales
marcas los relaciona en mayor medida?

Hagen

Tetra

SERA

| lluminacion

| Aireacion

| Productos acondicionadores

| Filtracion

| Alimentacion

| Acuarios

| Decoracién

| Esterilizacion

| Medicamentos

| Separadores de Urea (skimers)

Sirocco

Zoolux

Eheim

Blau
Aquaristic

| lluminacién

| Aireacion

Productos
acondicionadores

| Filtracion

| Alimentacion

| Acuarios

| Decoracién

| Esterilizacion

| Medicamentos

Separadores de Urea
(skimers)

Pregunta ponderativa
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P12b. Ahora vamos a valorar en una escala del 1 al 10, donde 1 significara minima
puntuacion y 10 significara la maxima puntuacién de los atributos que le nombraré a
continuacion de la mejor marca.

En primer lugar le citaré algunas marcas y usted me indicara si las esta comercializando
actualmente o no, a efecto de eliminarlas de la lista.

ICA | Hagen | Tetra | SERA | Wave
En calidad de los productos
En el precio de los productos
En el servicio que ofrece
En atenci6n personal
En eficiencia de las gestiones administrativas

En la demanda de los productos
No conoce/No comercializa la marca

Sirocco | Zoolux | Eheim | Red JBL | Blau
Sea Aquaristic

En calidad de los
productos

En el precio de los
productos

En el servicio que
ofrece

En atencion personal

En eficiencia de
gestiones
administrativas

En la demanda de los
productos

No conoce/No
comercializa la marca

Pregunta ponderativa

96 | 129
MEMORIA
TREBALL FINAL DE GRAU
Enric Jové Arruebo

API



6°. Bloque Descriptivo y Clasificacion
Preguntas cerradas

P13. ¢ Cuantos mts? tiene el establecimiento dedicados a la venta y exposiciéon?

< 100 mts? 100 — 150 mts? 151 — 200 mts? > 200 mts?

P14. ¢Cuantos afios de experiencia lleva al frente del establecimiento?

0 -5 afios 6 — 10 afios > 10 afios

P15. ¢ Nos podria indicar a efectos estadisticos en qué tramo de facturacion bruta anual se
situaria su establecimiento?

Hasta 100.000 101.000 - 150.000 151.000 - 200.000 > 200.000 NS/NC
€ € € €

P16. Imaginemos por un momento que una marca como SERA u otra crea una plataforma
on line (sitio web i tienda on line), en el cual por un lado la marca expone y promociona sus
productos (marqueting i publicidad) y por otro los establecimientos se encargan de servirlos y
cobrarlos (distribucion).

¢, Usted cree que podria ser una idea interesante?

Muy Bastante Indiferente | Poco Nada
interesante interesante interesante interesante

P17. Ahora imaginemos que una empresa le ofrece la posibilidad de realizar cursos de
formacion on line sobre acuariofilia i/o de gestién de negocio (contabilidad, ventas,
escaparates...). Podria haber cursos gratuitos y de pago.

¢Cree que podria ser una idea interesante para usted?

Muy Bastante Indiferente | Poco Nada
interesante interesante interesante interesante
. 97129
MEMORIA

TREBALL FINAL DE GRAU
Enric Jové Arruebo



Para finalizar y a efectos estadisticos

P18. ¢Nos podria indicar cual es su nivel de estudios finalizado?

Sin estudios

Estudios de primaria
Estudios de secundaria/FPI
Bachiller/BUP/COU/FPII
Estudios universitarios
Master/post-grado

P19. ¢Nos podria indicar su edad? Y ¢si es hombre o mujer?

Edad | Hombre | Mujer

Hemos finalizado la encuesta, le agradecemos mucho su colaboracién y paciencia por
habernos atendido y le deseamos que tenga un buen dia y unas buenas ventas.

) 98 | 129
MEMORIA

TREBALL FINAL DE GRAU
Enric Jové Arruebo



Annex 3

Annex 3a

Results for: V23

Descriptive Statistics: Edat

Variable V23 N N* Percent Mean SE Mean StDev Minimum
Median

Edat 1 48 0 63,1579 45,02 1,40 9,72 26,00
44,00

2 18 0 23,6842 44,00 2,23 9,47 21,00
46,50

* 0 10 0,0000 * * * *
*

N for

Variable V23 Q3 Maximum Mode Mode Skewness Kurtosis
Edat 1 52,00 64,00 42 6 0,06 -0,83

2 49,00 58,00 48 4 -0,91 1,02

* * * * O * *

Tally for Discrete Variables: V17 (superficie establiment)

V17 Count Percent CumCnt CumPct

1 39 59,09 39 59,09
2 12 18,18 51 77,27
3 7 10,61 58 87,88
4 8 12,12 66 100,00
N= 66
*= 10

Tally for Discrete Variables: V18

V18 Count Percent CumCnt CumPct

1 6 9,09 6 9,009
2 10 15,15 16 24,24
3 50 75,76 66 100,00
= 66

= 10
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01
37,25

38,00
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P3a Percepcio Sector Animals de Companyia.

Establiments sense peixos

V9 Count Percent V3 Coun
2 9 100,00 1
N= 9 2
3
N=

t
2

4
3
9

Percent
22,22
44,44
33,33

P3a Establiments peixos aigua dolcga.

Tally for Discrete Variables: V3

V3 Count Percent
1 2 8,00
2 13 52,00
3 9 36,00
4 1 4,00

N= 25

*=

1

P3a Establiments peixos aigua dolg¢a i salada.

Tally for Discrete Variables: V3

V3 Count Percent
1 11 35,48
2 13 41,94
3 7 22,58

N= 31

P3b Percepcioé sobre el segment d’aquariofilia.

Establiments sense peixos

Tally for Discrete Variables: V4

V4 Count Percent

2 5 55,56
3 3 33,33
4 1 11,11

N= 9
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Establiments peixos aigua dol¢ca

Tally for Discrete Variables: V4

v4
1
2
3

N=

*=

Count
2

11

12

25

1

Percent
8,00
44,00
48,00

Establiments peixos aigua dol¢a i salada

Tally for Discrete Variables: V4

v4
1
2
3

N

Count
16

10

5

31

Percent
51,61
32,26
16,13

Tally for Discrete Variables: V2

v2
1
2
3
4

N

Percepcio en global distribucio tradicional P3ai P3b

Count
5

37

14

13

69

Percent
7,25
53,62
20,29
18,84

Tally for Discrete Variables: V3; V4

Count
15

30

19

1

65

11

MEMORIA
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Percent
23,08
46,15
29,23

1,54
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\%

4
1
2
3

Count

18
26
20

1
65
11

Percent
27,69
40,00
30,77

1,54
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Annex 4

Annex 4a

Results for: Hojal

Principal Component Analysis: 1; 2; 3; 4; 5; 6; 7; 8; 9; 10; 11; 12; 13; 14; 15

Eigenanalysis of the Correlation Matrix
41 cases used, 34 cases contain missing values

Eigenvalue 6,3083 2,3231 11,7669 11,4051 11,0587 0,8366
Proportion 0,371 0,137 0,104 0,083 0,062 0,049
Cumulative 0,371 0,508 0,612 0,694 0,757 0,806

Eigenvalue 0,4834 0,3754 0,3415 0,2662 10,1898 10,1768
Proportion 0,028 0,022 0,020 0,016 0,011 0,010
Cumulative 0,903 0,925 0,945 0,961 0,972 0,983

Eigenvalue 00,0622
Proportion 0,004
Cumulative 1,000

Variable PC1 PC2 PC3 PC4 PC5
1 0,295 0,161 0,183 0,228 0,038
2 0,170 0,454 0,128 0,195 0,020
3 0,189 0,463 0,060 -0,158 -0,167
4 0,028 0,101 -0,488 0,219 0,374
5 0,243 0,353 -0,088 -0,009 -0,333
6 0,283 0,172 -0,18¢6 0,124 0,216
7 0,299 -0,280 -0,018 0,165 -0,033
8 0,268 -0,373 0,069 0,009 -0,031

9 0,303 -0,157 0,000 -0,209 =-0,005
10 0,254 -0,105 -0,271 0,231 -0,193
11 0,255 -0,156 =-0,236 0,350 0,154
12 0,167 0,002 -0,427 -0,219

13 0,195 -0,174 -0,253 [EOPST8 0,096
14 0,211 0,225 -0,026 =-0,270 0,445
15 0,270 -0,159 0,357 0,188 0,074
16 0,269 -0,077 0,338 0,002 =-0,250
17 0,265 -0,011 0,207 -0,386 0,283
MEMORIA
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0,6290
0,037
0,843

0,1339
0,008
0,991

0,5449
0,032
0,875

0,0981

0,006
0,996
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Annex 4b

Rotated Factor Loadings and Communalities

Varimax Rotation

Variable Factorl

1 0,346

2 0,087

3 0,108

4 -0,097

5 0,126

6 0,091

7 0,368

8 0,378

9 0,343

10 0,120

11 0,184

12 0,033

13 0,040

14 0,115

15 0,858

16 0,900

17 0,254

Variance 2,2431

% Var 0,132

Variable Factor8

1 -0,007

2 -0,012

3 0,003

4 -0,977

5 -0,034

6 -0,177

7 0,028

8 0,114

9 -0,023

10 -0,034

11 -0,194

12 -0,083

13 -0,032

14 -0,056

15 0,054

16 0,088

17 0,106

Variance 1,0731

% Var 0,063

Variable Factorl5
1 0,110
2 -0,011
3 -0,045
4 -0,012
5 0,020
6 0,121
7 0,692
8 0,182
9 0,161
10 0,153
11 0,119
12 0,054
13 0,050
14 0,029
15 0,195
MEMORIA

Factor?2
0,181
0,053
0,009
0,026
0,134
0,303
0,396
0,170
0,062
0,888
0,246
0,161
0,136

-0,002
0,065
0,099
0,066

1,2476
0,073

Factor9
0,104
0,244
0,855
0,000
0,265
0,205

-0,080
-0,103
0,131
0,019
-0,049
0,119
-0,009
0,141
0,040
0,097
0,152

1,0353
0,061

Factorlo
0,012
-0,011
-0,050
-0,038
0,017
0,058
0,160
0,662
0,171
0,070
0,141
0,036
0,079
-0,023
0,169

TREBALL FINAL DE GRAU
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Factor3 Factor4 Factor5 Factor6 Factor?
-0,002 0,327 -0,195 -0,116 0,014
0,045 0,895 -0,077 -0,143 0,028
-0,000 0,292 0,064 -0,173 -0,151
-0,019 0,009 -0,121 -0,046 -0,071
-0,027 0,295 -0,052 -0,134 -0,224
-0,035 0,152 -0,157 -0,234 -0,048
-0,109 -0,020 -0,240 -0,058 -0,118
-0,207 -0,029 -0,377 0,068 -0,088
-0,242 -0,120 -0,162 -0,140 -0,147
-0,143 0,062 -0,219 0,010 -0,181
-0,096 0,093 -0,864 -0,103 -0,106
-0,208 -0,019 -0,089 -0,047 -0,927
-0,905 -0,048 -0,096 -0,163 -0,235
-0,164 0,139 -0,080 -0,921 -0,051
0,020 0,089 -0,206 -0,144 0,050
-0,084 0,056 -0,031 -0,034 -0,089
-0,377 0,117 0,019 -0,234 0,070
1,1856 1,1790 1,1783 1,1304 1,1011
0,070 0,069 0,069 0,066 0,065
Factorl0 Factorll Factorl2 Factorl3 Factorlid
0,157 -0,126 -0,146 -0,148 -0,752
0,218 -0,096 0,084 -0,067 -0,175
0,236 -0,153 -0,087 -0,105 -0,112
0,021 -0,090 -0,008 0,053 -0,003
0,826 -0,156 -0,112 -0,040 -0,119
0,184 -0,784 -0,153 -0,135 -0,114
0,028 -0,167 -0,211 -0,130 -0,136
0,027 -0,084 -0,263 -0,240 -0,010
0,144 -0,169 -0,757 -0,152 -0,144
0,109 -0,191 -0,033 -0,041 -0,106
0,047 -0,116 -0,104 0,021 -0,134
0,157 -0,032 -0,084 0,038 0,007
0,017 -0,018 -0,137 -0,196 0,005
0,101 -0,143 -0,078 -0,130 -0,069
-0,069 -0,130 -0,066 -0,091 -0,113
0,196 0,026 -0,173 -0,107 -0,134
0,051 -0,145 -0,149 -0,762 -0,145
0,9628 0,8683 0,8584 0,8174 0,7613
0,057 0,051 0,050 0,048 0,045
Factorl7 Communality
0,003 1,000
0,003 1,000
-0,001 1,000
0,000 1,000
-0,008 1,000
0,008 1,000
0,009 1,000
0,009 1,000
-0,001 1,000
-0,001 1,000
0,006 1,000
-0,004 1,000
-0,003 1,000
0,004 1,000
0,259 1,000
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16 0,022
17 0,099
Variance 0,6603
% Var 0,039

0,023
0,154

0,5863
0,034

Factor Score Coefficients

Variable Factorl
1 -0,138
2 -0,020
3 -0,068
4 0,089
5 -0,049
6 0,060
7 -0,111
8 -0,111
9 -0,114
10 -0,027
11 -0,064
12 0,010
13 0,061
14 -0,076
15 0,629
16 0,764
17 -0,072
Variable Factor8
1 -0,010
2 -0,001
3 -0,031
4 -1,118
5 0,001
6 0,140
7 -0,034
8 -0,092
9 0,019
10 -0,036
11 0,187
12 0,069
13 0,032
14 0,012
15 -0,050
16 -0,059
17 -0,050
Variable Factorl5
1 -0,109
2 0,037
3 0,318
4 0,079
5 0,115
6 -0,149
7 1,881
8 -0,142
9 -0,339
10 -0,653
11 -0,118
12 -0,145
13 0,135
14 -0,041
15 -0,216
16 -0,206
17 -0,156
MEMORIA

Factor2
-0,129
0,024
0,022
0,053
-0,105
-0,315
-0,226
-0,029
0,185
1,496
-0,223
-0,182
-0,211
0,166
-0,007
-0,030
0,032

Factor?9
-0,045
-0,384

1,569
0,048
-0,203
-0,191
0,173
0,171
-0,205
0,030
0,142
-0,278
0,129
-0,087
-0,055
-0,059
-0,184

Factorlo
0,411
-0,117
0,348
0,313
-0,024
-0,017
-0,157
2,170
-0,542
-0,028
-0,868
-0,135
0,001
0,470
-0,251
-0,231
-0, 688
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-0,210
0,002
0,1118 17
0,007
Factor3 Factor4d
-0,104 -0,275
-0,028 1,523
-0,114 -0,327
0,039 0,002
-0,053 -0,306
-0,130 -0,051
-0,043 0,018
0,016 -0,050
0,195 0,351
0,196 0,024
0,092 -0,125
0,351 0,124
-1,471 0,027
0,196 -0,123
-0,061 -0,019
-0,055 -0,011
0,400 -0,048
Factorl0 Factorll
-0,059 -0,016
-0,408 0,070
-0,231 0,260
0,001 0,275
1,544 0,165
-0,138 -1,685
0,047 0,134
-0,021 0,036
-0,187 0,226
-0,122 0,490
0,058 0,084
-0,302 -0,116
0,066 -0,208
-0,008 0,296
0,007 -0,054
-0,053 -0,119
0,053 0,187
Factorl?
-0,019
-0,121
-0,211
-0,027
0,767
-0,557
-0,630
-0,0641
0,616
0,484
-0,200
0,175
0,140
-0,379
2,332
-2,013
0,296

1,000
1,000

, 0000
1,000

Factor>b
0,220
0,135

-0,132
0,286
-0,049
0,067
0,078
0,316
0,049
0,246
-1,561
0,041
0,100
0,178
0,055
0,048
-0,272

Factorl2
0,298
-0,562
0,284
0,045
0,234
0,254
0,238
0,345
-1,876
-0,306
0,058
0,052
0,348
0,089
0,136
0,197
-0,004

Factor6
-0,017

-0,163

-0,146

-1,291

Factor?7
-0,052
-0,105

0,218
0,081
0,209
-0,061
0,077
0,054
0,030
0,151
0,034
-1,320
0,315
0,019
-0,014
-0,003
-0,196

0,113
0,073
0,015
0,055
0,172
0,012

0,054

0,141
0,021
0,185

0,061
0,049
0,161

Factorlid
-1,742
0,520
0,054
-0,017
0,064
-0,019
0,107
-0,246
0,312
0,197
0,310
-0,089
-0,176
-0,050
0,186
0,217
0,276

Factorl3
0,289
0,077
0,269

-0,105
-0,060
0,215
0,125
0,417
-0,015
-0,076
-0,403
-0,376
0,766
0,279
0,074
0,105
-1,898
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Annex 4c

Regression Analysis: C18 versus 1; 2; ...

The regression equation is
cl8 = - 0,650 - 0,101 1 + 0,112 2 + 0,133 3 + 0,0669 4 + 0,181 5 + 0,075 6
+ 0,146 7 - 0,064 8 + 0,175 9 - 0,134 10 + 0,0696 11 + 0,071 12 -

0,107 13

+ 0,100 14 + 0,141 15 - 0,147 16 + 0,352 17

41 cases used, 34 cases contain missing wvalues

Predictor Coef SE Coef
Constant -0,6497 0,7681
1 -0,1005 0,1376
2 0,1124 0,1345
3 0,1330 0,1793
4 0,06687 0,07861
5 0,1806 0,1965
6 0,0749 0,1641
7 0,1465 0,1321
8 -0,0641 0,1516
9 0,1746 0,1790
10 -0,13352 0,09948
11 0,06960 0,09992
12 0,0706 0,1123
13 -0,1072 0,1253
14 0,0997 0,1391
15 0,1411 0,2072
16 -0,1474 0,1758
17 0,3519 0,2473
S = 0,430908 R-Sg = 71,1%
Coeficient correlacié r = VO,
Analysis of Variance

Source DF SS
Regression 17 10,5098
Residual Error 23 4,2707
Total 40 14,7805

Source DF Seqg SS
1 13,5057
2 1 0,6513
3 1 1,4559
4 1 0,4383
5 1 0,3158
6 1 0,9167
7 1 0,6205
8 10,1997
9 1 0,5792
10 1 0,9185
11 1 0,0510
12 1 0,0041
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11 P
-0,85 0,406
-0,73 0,473

0,84 0,412
0,74 0,466
0,85 0,404
0,92 0,368
0,46 0,653
1,11 0,279
-0,42 0,676
0,98 0,340
-1,34 0,193
0,70 0,493
0,63 0,536
-0,85 0,401
0,72 0,481
0,68 0,503
-0,84 0,410
1,42 0,168
R-Sq(adj) =
711 = 84,32%
MS 17
0,6182 3,33
0,1857

VIF

3,567
3,304
3,201
1,547
3,276
3,517
4,173
5,678
4,748
3,437
3,670
2,325
3,199
2,340
6,022
4,861
4,644

49,75

P
0,004
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13 1 0,0395
14 1 10,3581
15 1 0,0000
16 1 0,0793
17 1 0,3760

Unusual Observations

Obs 1 C18 Fit SE Fit Residual St Resid
74 3,00 2,0000 2,5554 0,3436 -0,5554 -2,14R

R denotes an observation with a large standardized residual.

Durbin-Watson statistic = 1,47928

Annex 4d

Comparativa home/dona

One-Way Normal ANOM for Sat. global
Alpha = 0,05

4,5

4,4 4,4012

4,3

4,21

417 x 4,0833

Mean
o

4,0

3,91

3,8

3,7654

3,7 1

c20

El grafic mostra una lleugera diferencia, no significativa entre les valoracions de les dones (2)
i la dels homes (1).
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Two-Sample T-Test and CI: Sat. global; C20

Two-sample T for Sat. global

C20 N Mean StDev SE Mean

1 43 4,047 0,486 0,074

2 17 4,18 1,01 0,25

Difference = mu (1) - mu (2)

Estimate for difference: =0,130

95% CI for difference: (-0,670; 0,410)

T-Test of difference = 0 (vs not =): T-Value = -0,51 P-Value = 0,619 DF =
18 a = 0.05

Hipotesi nul-la = La satisfaccié global és independent del sexe.
Hipotesi alternativa = La satisfaccio global depent del sexe.

Test de comparacio de mitjanes per a dos grups, homes i dones.
(-0,130) esta dins l'interval de confianca i, el P-valor és superior (0,619) al nivel de significacié

(0,05); per tant no podem rebutjar la hipotesi nul-la, la qual cosa implica que la satisfaccio
global és independent de si és home o dona.

Comparativa edat

One-Way Normal ANOM for C19
Alpha = 0,05
70 A
60 -
50 - 50,70

5 '

g ® . 44,85
401 l L 39,00
30 -

20 L T T T T
2 3 4 5
Sat. global

N2 = 36,5; N3 =458; N4 =44,23; N5=47,43.... curiosament augmenta molt poc amb la
edat.
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Satisfaccio Vs Edat
5,0 ] e® © © [ ] [ X ) (1]
4,5
404 e (1) ® © 00000 00 00000 O o o0 o0 o
g
% 3,54
=
]
3,04 o o ) °
2,5
2,0 ° °
T T T T T T
20 30 40 50 60 70
C19

El grafic indica molta dispersié.

Annex 4e

Results for: Mostra sense peixos

Descriptive Statistics: V13.1; V13.2; V13.3; V13.4; V13.5; V13.6; V13.7; ...

Variable N N* Mean SE Mean StDev Minimum Q1 Median Q3
V13.1 9 0 3,444 0,294 0,882 2,000 3,000 3,000 4,000
V13.2 9 0 3,778 0,324 0,972 2,000 3,000 4,000 4,500
v13.3 9 0 4,556 0,176 0,527 4,000 4,000 5,000 5,000
V13.4 9 0 3,778 0,364 1,093 2,000 3,000 4,000 5,000
v13.5 9 0 4,889 0,111 0,333 4,000 5,000 5,000 5,000
V13.6 9 0 4,444 0,242 0,726 3,000 4,000 5,000 5,000
v13.7 9 0 3,333 0,500 1,500 1,000 2,000 4,000 4,500
V13.8 9 0 3,111 0,261 0,782 2,000 2,500 3,000 4,000
V13.9 9 0 4,222 0,278 0,833 3,000 3,500 4,000 5,000
V13.10 9 0 3,222 0,401 1,202 2,000 2,000 4,000 4,000
VvV13.11 9 0 2,889 0,351 1,054 2,000 2,000 3,000 3,500
V13.12 9 0 3,000 0,236 0,707 2,000 2,500 3,000 3,500
v13.13 9 0 2,667 0,289 0,866 1,000 2,000 3,000 3,000
V13.14 9 0 3,889 0,111 0,333 3,000 4,000 4,000 4,000
v13.15 6 3 2,667 0,333 0,816 2,000 2,000 2,500 3,250
V13.16 6 3 3,167 0,477 1,169 2,000 2,000 3,000 4,250
v13.17 9 0 3,889 0,389 1,167 1,000 4,000 4,000 4,500
Satisf. Global 9 0 3,889 0,261 0,782 2,000 4,000 4,000 4,000
Variable Maximum
v13.1 5,000
V13.2 5,000
v13.3 5,000
Vv13.4 5,000
V13.5 5,000
V13.6 5,000
v13.7 5,000
v13.8 4,000
v13.9 5,000
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V13.10
vV13.11
vV13.12
vV13.13
V13.14
V13.15
V13.16
v13.17
Satisf. Global

Results for: Mostra Peixos dolca

5,000
5,000
4,000
4,000
4,000
4,000
5,000
5,000
5,000

Descriptive Statistics: V13.1; V13.2; V13.3; V13.4; V13.5; V13.6; V13.7; ...

Variable
V1i3.1
Vv13.2
V13.3
Vv13.4
V13.5
v13.6
V13.7
v13.8
V13.9

V13.10

vV13.11

V13.12

vV13.13

V13.14

V13.15

V13.16

v13.17

Satisf. Global

Variable
v13.1
V13.
v13.
V13.
v13.
V13.
v13.
V13.
v13.9

V13.10

VvV13.11

V13.12

VvV13.13

V13.14

V13.15

V13.16

V13.17

Satisf. Global

QO ~J oy Ul WwWN

MEMORIA

N N*
23
23
23
23
23
23
22
22
23
22
23
22
23
23
19
19
22
23

O MO ORFRPRORFRPRORFRFEFOOO OO O

Q3
5,000
5,000
5,000
5,000

5,0000
5,000
5,000
5,000
5,000
5,000
5,000
4,000
4,000
4,000
4,000
4,000
5,000
5,000
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Mean
4,217
3,913
4,609
3,783

4,6957
4,696
4,545
4,136
4,652
3,773
3,739
3,500
3,217
3,826
3,421
3,474
4,364
4,174

Maximum
5,000
5,000
5,000
5,000

5,0000
5,000
5,000
5,000
5,000
5,000
5,000
5,000
5,000
5,000
5,000
5,000
5,000
5,000

SE Mean
0,166
0,177
0,122
0,208

0,0981
0,117
0,143
0,211
0,119
0,246
0,268
0,216
0,177
0,136
0,192
0,193
0,140
0,120

StDev
0,795
0,848
0,583
0,998
0,4705
0,559
0,671
0,990
0,573
1,152
1,287
1,012
0,850
0,650
0,838
0,841
0,658
0,576

Minimum
3,000
2,000
3,000
2,000

4,0000
3,000
3,000
2,000
3,000
2,000
1,000
2,000
2,000
2,000
2,000
2,000
3,000
3,000

01
4,000
3,000
4,000
3,000

4,0000
4,000
4,000
3,000
4,000
3,000
3,000
3,000
3,000
4,000
3,000
3,000
4,000
4,000

Median
4,000
4,000
5,000
4,000

5,0000
5,000
5,000
4,500
5,000
4,000
4,000
3,500
3,000
4,000
3,000
3,000
4,000
4,000
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Results for: Mostra Peixos dolca i salada

Descriptive Statistics: V13.1; V13.2; V13.3; V13.4; V13.5; V13.6; V13.7; ...

Variable N N* Mean SE Mean StDev Minimum Q1 Median 03
V1i3.1 28 0 4,143 0,183 0,970 1,000 4,000 4,000 5,000
v13.2 28 0O 4,000 0,192 1,018 1,000 3,250 4,000 5,000
V13.3 28 0 4,071 0,114 0,604 2,000 4,000 4,000 4,000
Vv13.4 28 0 3,750 0,210 1,110 1,000 3,000 4,000 5,000
V13.5 28 0 4,536 0,131 0,693 2,000 4,000 5,000 5,000
V13.6 28 0 4,250 0,216 1,143 1,000 3,000 5,000 5,000
V13.7 28 0 4,071 0,199 1,052 1,000 3,250 4,000 5,000
V13.8 28 0 3,893 0,232 1,227 1,000 3,250 4,000 5,000
v13.9 28 0 4,250 0,168 0,887 2,000 4,000 4,000 5,000
V13.10 26 2 3,615 0,289 1,472 1,000 2,000 4,000 5,000
vV13.11 28 0 3,607 0,220 1,166 1,000 3,000 4,000 4,750
V13.12 26 2 3,346 0,214 1,093 1,000 2,750 3,000 4,000
vV13.13 28 0 3,286 0,223 1,182 1,000 2,000 3,000 4,000
V13.14 28 0 3,679 0,163 0,863 2,000 3,000 4,000 4,000
v13.15 18 10 3,333 0,198 0,840 2,000 3,000 3,000 4,000
V13.16 18 10 3,278 0,211 0,895 2,000 3,000 3,000 4,000
v13.17 28 0 4,321 0,171 0,905 1,000 4,000 4,500 5,000
Satisf. Global 28 0 4,071 0,135 0,716 2,000 4,000 4,000 4,750
Variable Maximum

Vv13.1 5,000

V13.2 5,000

v13.3 5,000

V13.4 5,000

v13.5 5,000

V13.6 5,000

v13.7 5,000

V13.8 5,000

v13.9 5,000

V13.10 5,000

VvV13.11 5,000

V13.12 5,000

VvV13.13 5,000

vV13.14 5,000

V13.15 5,000

V13.16 5,000

V13.17 5,000

Satisf. Global 5,000
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Annex 5a

Welcome to Minitab, press F1 for help.
'C:\USERS\ENRIC\DESKTOP\BUIDATGE

Retrieving worksheet from file:
D'INFORMACIO_PROVES.XLSX'

Worksheet was saved on 21/11/2016

Results for: Hoja3

Simple Correspondence Analysis: ILUMINACIO; AEREACIO; P. CONDICION;
FILTRACIO;

Analysis of Contingency Table

Axis Inertia
0,3236
0,1570
0,1235
0,0844

0,0365
0,0238
0,0191
0,0158

Tota

Row Contributions

ID Name
1 Rowl
2 Row2
3 Row3
4 Rowid
5 Rowb
6 Rowb
7  Row7
8 RowS8
9 Row9

10 RowlO

11 Rowll

12 Rowl2

13 Rowl3

14 Rowli4

15 Rowlb5

16 Rowl6

17 Rowl7

18 Rowl8

1
2
3
4
5 0,0584
6
7
8
9
1

0,8421

Qual
0,701
0,712
0,487
0,905
0,306
0,867
0,344
0,428
0,292
0,801
0,403
0,708
0,160
0,875
0,396
0,026
0,325
0,242

Column Contributions
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Histogram
AAKAKA KA KA KR AKAA KR AN A KA AR AN AR AKX KXk

KAk kAhk kAKX Kk Ak Kk kK

* Kk ok k ok ok k ok x ok ok

Proportion Cumulative
0,3842 0,3842
0,1865 0,5707
0,1467 0,7174
0,1002 0,8176  FrHxkxx
0,0693 0,8869 Fxxxx
0,0433 0,9302 ***
0,0282 0,9585 **
0,0227 0,9812 ~*
0,0188 1,0000 ~*
Component
Mass Inert Coord Corr
0,193 0,087 -0,502 0,662
0,081 0,057 -0,638 0,686
0,078 0,050 0,253 0,119
0,361 0,138 [O)540 0,903
0,034 0,052 -0,613 0,290
0,003 0,021 0,791 0,106
0,011 0,069 -1,362 0,342
0,011 0,013 -0,596 0,339
0,115 0,131 -0,508 0,268
0,002 0,031 0,568 0,019
0,050 0,035 0,475 0,389
0,029 0,081 -0,822 0,288
0,002 0,015 1,014 0,121
0,014 0,095 0,622 0,066
0,011 0,046 [FST 0,395
0,002 0,023 -0,283 0,006
0,005 0,040 1,275 0,220
0,002 0,014 1,324 0,227

1

Contr
0,150
0,102
0,015
0,039
0,006
0,061
0,012
0,091
0,002
0,035
0,061
0,005
0,016
0,000
0,023
0,008

Component 1

Component
Coord Corr
0,122 0,039

-0,122 0,025
paas o, 368
0,022 0,002

-0,143 0,016

-2,121 0,761

-0,106 0,002
0,305 0,089
PS8 0,024

-3,665 0,783

-0,088 0,013

-0,992 0,419

-0,577 0,039

-2,172 0,809

-0,053 0,001
0,509 0,020
E78 0,105
0,341 0,015

Contr
0,018
0,008

0,001
0,004
0,088
0,001
0,006

0,131
0,002
0,182
0,003
0,413
0,000
0,003

0,001

Component 2
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ID Name Qual Mass 1Inert Coord Corr Contr Coord
Contr
1 Columnl 0,561 0,107 0,088 -0,584 0,493 0,113 -0,217
0,032
2 Column2 0,135 0,107 0,029 =-0,041 0,007 0,001 [OpE70
3 Column3 0,716 0,115 0,111 [@OJ#S3 0,694 [@P20F 0,135
0,013
4 Column4 0,127 0,125 0,111 =-0,217 0,063 0,018 [p21g
S Column5 0,670 0,119 0,137 0,725 0,545 0,194 [)34§
6 Columné 0,635 0,118 0,143 -0,807 0,635 0,237 -0,013
0,000
7 Column7 0,441 0,076 0,096 -0,666 0,419 0,105 0,154
0,012
8 Column8 0,123 0,072 0,046 -0,161 0,048 0,006 [J202
9 Column9 0,609 0,106 0,079 [PEZI 0,526 [PPEI08 -0,229
0,035
10 ColumnlO 0,908 0,055 0,159 0,323 0,043 0,018 =-1,453
0,740
Annex 5b
Agrupacié marques
-60,41 -
£ 6941
2
E
7]
46,53
l—%
100,00 T Ié‘ T T I(JI ('I 1\: 1 ICT%‘ III I
ILEET S8 EELS ST LN E
& & & N
R <
d &
Observations

Corr
0,068
0,127
0,022
0,064
0,126
0,000
0,022
0,075
0,083

0,865

Cluster Analysis of Observations: C2; C3; C4; C5; C6; C7; C8; C9; C10; C11

Standardized Variables,
Amalgamation Steps

Number of Similarity Distance Clusters

Step clusters level level joined

1 17 99,9883 0,012 6 10

2 16 99,9812 0,020 13 18
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Squared Euclidean Distance,

Ward

New
cluster
6

13

Linkage

Number
of obs.
in new
cluster
2
2
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O J oy U bW

11
12
13
14
15
16
17

15 99,9084
14 99,8839
13 99,7629
12 99,6558
11 99,4877
10 98,9013
9 98,0554
8 96,6132
7 96,2849
6 91,2739
5 89,9471
4 82,7465
3 73,0719
2 16,9205
1 -60,4117

Final Partition
Number of clusters: 3

Clusterl
Cluster2
Cluster3

0,098
0,124
0,254
0,368
0,548
1,175
2,080
3,622
3,973
9,332
10,751
18,451
28,797
88,847
171,548

Within

Number of cluster sum

observations of squares
2 14,3987

15 25,4038

1 0,0000

Cluster Centroids

13 16 1
13 17 1
6 13

6 15

6 8

6 7
11 14 1
5 11

5 12

3 5

2 3

2 6

1 9

1 2

1 4

Average Maximum
distance distance
from from
centroid centroid
2,68316 2,68316
1,14231 2,75602
0,00000 0,00000

Variable Clusterl Cluster?2 Cluster3 Grand centroid
c2 1,43871 -0,329851 2,07034 -0,0000000
Cc3 1,22733 -0,383036 3,29087 -0,0000000
c4 -0,05836 -0,253859 3,92460 -0,0000000
C5 1,75375 -0,370309 2,04713 0,0000000
Cob -0,12002 -0,234043 3,75068 0,0000000
c7 2,03886 -0,305085 0,49855 0,0000000
c8 1,88208 -0,210985 -0,59939 -0,0000000
Cc9 1,80262 -0,386692 2,19513 -0,0000000
C10 0,18617 -0,279252 3,81644 -0,0000000
Cl1 -0,14577 -0,213802 3,49857 0,0000000
Distances Between Cluster Centroids

Clusterl Cluster2 Cluster3
Clusterl 0,00000 5,01730 8,41035
Cluster?2 5,01730 0,00000 9,82136
CISESESMMSMUNOSS  © 52136  0,00000
MEMORIA

TREBALL FINAL DE GRAU
Enric Jové Arruebo
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Symmetric Plot
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Component 1

Grafic mostrant la posicié de les 18 marques respecte de les 10 apartats de I'aquari.

Row Profiles

ICA

HAGEN

TETRA

SERA

WAVE

API

SIROCCO

ZOOLUX

EHEIM

RED SEA

JBL

BLAU AQUARISTIC
AQ. MUSTER
AQUAMEDIC
SEACHEM

TMC

OCEAN NUTRITION
PRODAC

Mass

API
SIROCCO

ZOOLUX

EHEIM

RED SEA

JBL

BLAU AQUARISTIC
AQ. MUSTER

MEMORIA

Columnl
0,135
0,283
0,000
0,072
0,091
0,000
0,143
0,143
0,120
0,000
0,000
0,421
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,107

Column8
0,079
0,038
0,137
0,047
0,136
0,000
0,000
0,143
0,120
0,000
0,061
0,000
0,000

TREBALL FINAL DE GRAU
Enric Jové Arruebo

Column2
0,143
0,075
0,059
0,131
0,182
0,000
0,000
0,000
0,133
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,107

Column9
0,087
0,057
0,078
0,161
0,045
0,500
0,000
0,000
0,000
0,000
0,121
0,000
1,000

Column3
0,048
0,038
0,118
0,208
0,000
0,000
0,000
0,000
0,013
0,000
0,182
0,000
0,000
0,000
0,571
0,000
0,000
1,000
0,115

ColumnlO
0,000
0,038
0,000
0,059
0,091
0,500
0,000
0,000
0,040
1,000
0,121
0,211
0,000

Column4 Column5 Co
0,071 0,048
0,170 0,000
0,098 0,294
0,093 0,195
0,000 0,000
0,000 0,000
0,000 0,000
0,143 0,143
0,400 0,000
0,000 0,000
0,182 0,212
0,000 0,000
0,000 0,000
0,000 0,000
0,000 0,000
0,000 0,000
0,000 1,000
0,000 0,000
0,125 0,119
Mass

0,193
0,081
0,078
0,361
0,034
0,003
0,011
0,011
0,115
0,002
0,050
0,029
0,002

lumn6
0,246
0,170
0,098
0,034
0,136
0,000
0,857
0,143
0,107
0,000
0,000
0,316
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,118

Column?
0,143
0,132
0,118
0,000
0,318
0,000
0,000
0,286
0,067
0,000
0,121
0,053
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,076
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AQUAMEDIC
SEACHEM

TMC

OCEAN NUTRITION
PRODAC

Mass

Column Profiles

ICA

HAGEN

TETRA

SERA

WAVE

API

SIROCCO

ZOOLUX

EHEIM

RED SEA

JBL

BLAU AQUARISTIC
AQ. MUSTER
AQUAMEDIC
SEACHEM

TMC

OCEAN NUTRITION
PRODAC

Mass

ICA

HAGEN

TETRA

SERA

WAVE

API

SIROCCO

ZOOLUX

EHEIM

RED SEA

JBL

BLAU AQUARISTIC
AQ. MUSTER
AQUAMEDIC
SEACHEM

TMC

OCEAN NUTRITION
PRODAC

Mass

Relative Inertias

ICA
HAGEN

TETRA

SERA

WAVE

API

SIROCCO

ZOOLUX

EHEIM

RED SEA

JBL

BLAU AQUARISTIC
AQ. MUSTER
AQUAMEDIC
SEACHEM

TMC

OCEAN NUTRITION

MEMORIA

0,111
0,000
1,000
0,000
0,000
0,072

Columnl
0,243
0,214
0,000
0,243
0,029
0,000
0,014
0,014
0,129
0,000
0,000
0,114
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,107

Column8
0,213
0,043
0,149
0,234
0,064
0,000
0,000
0,021
0,191
0,000
0,043
0,000
0,000
0,021
0,000
0,021
0,000
0,000
0,072

Columnl
0,002
0,028
0,010
0,005
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,006
0,032
0,000
0,002
0,001
0,000
0,001

TREBALL FINAL DE GRAU
Enric Jové Arruebo

0,333
0,429
0,000
0,000
0,000
0,106

Column2
0,257
0,057
0,043
0,443
0,057
0,000
0,000
0,000
0,143
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,107

Column9
0,159
0,043
0,058
0,551
0,014
0,014
0,000
0,000
0,000
0,000
0,058
0,000
0,014
0,043
0,043
0,000
0,000
0,000
0,106

Column2
0,003
0,001
0,002
0,002
0,002
0,000
0,001
0,001
0,001
0,000
0,006
0,004
0,000
0,002
0,001
0,000
0,001

0,556
0,000
0,000
0,000
0,000
0,055

Column3
0,080
0,027
0,080
0,653
0,000
0,000
0,000
0,000
0,013
0,000
0,080
0,000
0,000
0,000
0,053
0,000
0,000
0,013
0,115

ColumnlO
0,000
0,056
0,000
0,389
0,056
0,028
0,000
0,000
0,083
0,028
0,111
0,111
0,000
0,139
0,000
0,000
0,000
0,000
0,055

Column3
0,009
0,005
0,000
0,032
0,005
0,000
0,001
0,001
0,012
0,000
0,002
0,004
0,000
0,002
0,023
0,000
0,001

0,014
0,011
0,002
0,005
0,002

Column4
0,110
0,110
0,061
0,268
0,000
0,000
0,000
0,012
0,366
0,000
0,073
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,125

Mass
0,193
0,081
0,078
0,361
0,034
0,003
0,011
0,011
0,115
0,002
0,050
0,029
0,002
0,014
0,011
0,002
0,005
0,002

Column4
0,005
0,002
0,001
0,004
0,005
0,000
0,002
0,000
0,082
0,000
0,002
0,004
0,000
0,002
0,002
0,000
0,001

Column5
0,077
0,000
0,192
0,590
0,000
0,000
0,000
0,013
0,000
0,000
0,090
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,038
0,000
0,119

Column5
0,010
0,011
0,024
0,021
0,005
0,000
0,002
0,000
0,016
0,000
0,004
0,004
0,000
0,002
0,002
0,000
0,035

Column6
0,403
0,117
0,065
0,104
0,039
0,000
0,078
0,013
0,104
0,000
0,000
0,078
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,118

Columné6
0,032
0,002
0,000
0,026
0,000
0,000
0,059
0,000
0,000
0,000
0,007
0,011
0,000
0,002
0,001
0,000
0,001

Column?
0,360
0,140
0,120
0,000
0,140
0,000
0,000
0,040
0,100
0,000
0,080
0,020
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,076

Column?7
0,013
0,004
0,002
0,033
0,031
0,000
0,001
0,007
0,000
0,000
0,002
0,000
0,000
0,001
0,001
0,000
0,000
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PRODAC 0,000 0,000 0,012 0,000 0,000 0,000 0,000
Total 0,088 0,029 0,111 0,111 0,137 0,143 0,096
Column8 Column9 ColumnlO Total
ICA 0,000 0,001 0,013 0,087
HAGEN 0,002 0,002 0,001 0,057
TETRA 0,006 0,001 0,005 0,050
SERA 0,004 0,013 0,000 0,138
WAVE 0,002 0,001 0,001 0,052
API 0,000 0,005 0,013 0,021
SIROCCO 0,001 0,001 0,001 0,069
ZOOLUX 0,001 0,001 0,001 0,013
EHEIM 0,004 0,014 0,001 0,131
RED SEA 0,000 0,000 0,029 0,031
JBL 0,000 0,000 0,005 0,035
BLAU AQUARISTIC 0,002 0,004 0,015 0,081
AQ. MUSTER 0,000 0,014 0,000 0,015
AQUAMEDIC 0,000 0,008 0,074 0,095
SEACHEM 0,001 0,013 0,001 0,046
TMC 0,022 0,000 0,000 0,023
OCEAN NUTRITION 0,000 0,001 0,000 0,040
PRODAC 0,000 0,000 0,000 0,014
Total 0,046 0,079 0,159 1,000
Analysis of Contingency Table
Axis Inertia Proportion Cumulative Histogram
l 0,3236 0,3842 0,3842 khkhkkhkkhkhkhkhkkhkkhkhkhkhkkhkkhkhkhrkhkkhkkhkhkhhkhkkhhxkhxk*k
2 0,1570 0,1865 0,5707  *FxFFFAALLLRIAK
3 0,1235 0,1467 OPRENEE  *x ok ok ok k ok kK kok
4 0,0844 0,1002 0,8176  FHxHkxxx
5 0,0584 0,0693 0,8869  x*x*x*x*
6 0,0365 0,0433 0,9302 ***
7 0,0238 0,0282 0,9585 **
8 0,0191 0,0227 0,9812 ~*
9 0,0158 0,0188 1,0000 =
Total 0,8421
Row Contributions
Component 1
ID Name Qual Mass Inert Coord Corr Contr
1 ICA 0,701 0,193 0,087 =-0,502 0,662 0,150
2 HAGEN 0,712 0,081 0,057 -0,638 0,686 0,102
3 TETRA 0,487 0,078 0,050 0,253 0,119 0,015
4 SERA 0,905 0,361 0,138 0,540 0,903 0,325
5 WAVE 0,306 0,034 0,052 -0,613 0,290 0,039
6 API 0,867 0,003 0,021 0,791 0,106 0,006
7 SIROCCO 0,344 0,011 0,009 -1,362 0,342 0,061
8 ZOOLUX 0,428 0,011 0,013 -0,596 0,339 0,012
9 EHEIM 0,292 0,115 0,131 -0,508 0,268 0,091
10 RED SEA 0,801 0,002 0,031 0,568 0,019 0,002
11 JBL 0,403 0,050 0,035 0,475 0,389 0,035
12 BLAU AQUARISTIC 0,708 0,029 0,081 -0,822 0,288 0,061
13 AQ. MUSTER 0,160 0,002 0,015 1,014 0,121 0,005
14 AQUAMEDIC 0,875 0,014 0,095 0,622 0,066 0,016
15 SEACHEM 0,396 0,011 0,040 1,191 0,395 0,047
16 TMC 0,026 0,002 0,023 -0,283 0,006 0,000
17 OCEAN NUTRITION 0,325 0,005 0,040 1,275 0,220 0,023
18 PRODAC 0,242 0,002 0,014 1,324 0,227 0,008
Component 2
ID Name Coord Corr Contr
116 | 129
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1 ICA 0,122 0,039 O,
2 HAGEN -0,122 0,025 O,
3 TETRA 0,445 0,368 0,
4 SERA 0,022 0,002 O,
5 WAVE -0,143 0,016 O,
6 API -2,121 0,761 O,
7 SIROCCO -0,106 0,002 O,
8 ZOOLUX 0,305 0,089 O,
9 EHEIM 0,153 0,024 O,
10 RED SEA -3,665 0,783 O,
11  JBL -0,088 0,013 O,
12 BLAU AQUARISTIC -0,992 0,419 O,
13 AQ. MUSTER -0,577 0,039 O,
14 AQUAMEDIC -2,172 0,809 O,
15 SEACHEM -0,053 0,001 O,
16 TMC 0,509 0,020 O,
17 OCEAN NUTRITION 0,879 0,105 O,
18 PRODAC 0,341 0,015 O,

Column Contributions

—

Name Qual Mass Inert Coord
Columnl 0,561 0,107 0,088 -0,584
Column2 0,135 0,107 0,029 -0,041
Column3 0,716 0,115 0,111 0,753
Column4 0,127 0,125 0,111 -0,217
Columnb 0,670 0,119 0,137 0,725
Column6 0,635 0,118 0,143 -0,807
Column? 0,441 0,076 0,096 -0,666
Column8 0,123 0,072 0,046 -0,161
Column?9 0,609 0,106 0,079 0,577
ColumnlO 0,908 0,055 0,159 0,323

QWO JoyUbd wWNEFEUO

=

Annex 5c

24/11/2016 13:01:47

018
008
098
001
004
088
001
006
017
131
002
182
003
413
000
003
023
001

Component

Corr
0,493
0,007
0,694
0,063
0,545
0,635
0,419
0,048
0,526
0,043

Contr
0,113
0,001
0,201
0,018
0,194
0,237
0,105
0,006
0,108
0,018

1

Coord
-0,217
0,170
0,135
0,218
0,348
-0,013
0,154
0,202
-0,229
-1,453

Component 2

Corr
0,068
0,127
0,022
0,064
0,126
0,000
0,022
0,075
0,083
0,865

Contr
0,032
0,020
0,013
0,038
0,092
0,000
0,012
0,019
0,035
0,740

Simple Correspondence Analysis: Qualitat; Preu; Servei; Att. Persona; Gest.

Adm

Analysis of Contingency Table

Axis 1Inertia Proportion Cumulative

1 0,0074 0,7024 0,7024

2 0,0019 0,1853 0,8877

3 0,0006 0,0552 0,9428

4 0,0004 0,0408 0,9836

5 0,0002 0,0164 1,0000
Total 0,0105

Row Contributions

ID Name Qual Mass 1Ine
1 ICA 0,962 0,083 0,3
2 HAGEN 0,456 0,086 0,0

MEMORIA

TREBALL FINAL DE GRAU
Enric Jové Arruebo

KAKRKAA KR AAKA A A A A KA A ARk A A A Ak A Ak Kk k%

Histogram
*kkkk kK

* *

*

Component
rt Coord Corr
10 0,192 0,935
16 0,001 0,001

Contr
0,413
0,000
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o e
N O

TETRA

SERA

WAVE

API

SIROCCO

ZOOLUX

EHEIM

RED SEA

JBL

BLAU AQUARISTIC

Name
ICA
HAGEN
TETRA
SERA
WAVE
API
SIROCCO
Z0O0LUX
EHEIM
RED SEA
JBL
BLAU AQUARISTIC

0,644
0,146
0,952
0,541
0,725
0,858
0,988
0,980
0,968
0,907

0,087 0,000
0,093 0,017
0,086 0,037
0,071 0,052
0,072 0,068
0,074 0,112
0,088 0,106
0,088 0,073
0,088 0,113
0,084 0,086

Component 2

Coord
-0,033
-0,029
-0,019
-0,003
-0,001

0,076
0,021
0,016
-0,000

0,095

Column Contributions

o Ul W N O

Name

Qualitat

Preu

Servei

Att. Personal
Gest. Admon
Demanda

Component 2

o U WN RO

Name

Qualitat

Preu

Servei

Att. Personal
Gest. Admon
Demanda

Qual
0,827 0
0,980 O
0,717 0
0,955 0
0,255 0
0,938 0

Coord
0,030
0,074
-0,006

0,005

Corr Cont
0,028 0,04
0,455 0,03
0,341 0,01
0,004 0,00
0,000 0,00
0,541
0,580 0,21
0,029 0,01
0,020 0,01
0,000 0,00
0,192
0,830 0,38

Mass Inert

,173 0,134
,153 0,270
,170 0,074
,162 0,150
,185 0,049
,156 0,323
Corr Contr
0,110 0,080

0,294 0,428
0,009 0,004

0,530
0,217

0,001 0,002

-0,018
-0,016
0,066
0,002
-0,038
0,115
-0,093
0,029
r
6
8
7
0
0
4
7
2
0
5
Comp
Coord
0,112
0,057
0,004
-0,010

0,303
0,142
0,952
0,000
0,145
0,829
0,967
0,980
0,776
0,077

onent

Corr
0,717
0,687
0,708
0,425
0,038
0,937

* NOTE * There are no supplementary points to plot

Symmetric Plot

MEMORIA
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0,004
0,003
0,051
0,000
0,014
0,132

o
~
[
o
[\

o
~
o
(@}
Nej

Contr

0,264
0,075
0,091
0,003
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Symmetric Plot

0,20 -
0,15 -
BLAU AQUARISTIC
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m
-0,10 -
-0,15 -

-0,15 -0,10 -0,05 0,00 0,05 0,10 0,15 0,20

Component 1

Cluster Analysis of Observations: Qualitat; Preu; Servei; Att. Persona,; ...

Euclidean Distance,

Amalgamation Steps

Number of

Step clusters

1 11

2 10

3 9

4 8

5 7

6 6

7 5

8 4

9 3

10 2

11 1
MEMORIA

Similarity
level
89,6283
82,0571
81,8247
78,2636
76,3596
74,5207
63,5097
58,4091
54,7553
52,9815
51,8263

TREBALL FINAL DE GRAU

Enric Jové Arruebo

Single Linkage

Number

of obs.

Distance Clusters New in new
level joined cluster cluster
0,55344 9 10 9 2
0,95744 9 11 9 3
0,96985 2 3 2 2
1,15987 2 4 2 3
1,26147 2 5 2 4
1,35960 2 9 2 7
1,94715 2 12 2 8
2,21932 6 7 6 2
2,41429 1 2 1 9
2,50894 o 8 6 3
2,57058 1 6 1 12
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Final Partition
Number of clusters: 4

Number of

observations
Clusterl 1
Cluster?2 8
Cluster3 2
Cluster4d 1

Cluster Centroids

Variable Clusterl
Qualitat 5,32
Preu 7,78
Servei 7,72
Att. Personal 8,06
Gest. Admon 7,67
Demanda 4,70

Average

Within distance

cluster sum

of squares ¢
0,0000
15,6943
2,4627
0,0000

from
entroid
0,00000
1,32542
1,10966
0,00000

Cluster2 Cluster3 C1

7,73625
6,40000
7,33375
6,90625
7,98500
7,19125

Distances Between Cluster Centroids

Clusterl Cluster2 Cluster3

Clusterl 0,00000 3,94063 4,27883
3,94063 0,00000

Cluster3 4,27883 3,34872 0,00000

Cluster4 2,78322 3,55842 2,36372

Dendrogram

Cluster Analysis pf Variableés: Qualitat; Preu; Servei; Att. Persona; ...

Correlation Coefficient
Amalgamation Steps

6,370
5,445
5,585
5,540
7,200
5,490

Cluster
2,7832
3,5584
2,3637
0,0000

Maximum
distance
from
centroid
0,00000
2,07817
1,10966
0,00000

uster4
6,39
6,56
6,89
6,42
6,39
4,39

4
2
2
2
0

Distance, Single Linkage

Number of Similarity Distance

Step clusters level level
1 5 95,3742 0,092517

2 4 88,9094 0,221812

3 3 86,3979 0,272042

4 2 80,4985 0,390029

5 1 76,9306 0,461388

Final Partition

Cluster 1

Qualitat Demanda
Cluster 2

Preu
Cluster 3

Servei Att. Personal
Cluster 4

Gest. Admon

MEMORIA
TREBALL FINAL DE GRAU
Enric Jové Arruebo

Clusters
joined

RN R W
N W O o

Ne
cluste

Grand

centroid

W
r
1

NP W

7,19500
6,36917
7,03750
6,73417
7,69500
6,46667

Number
of obs.
in new
cluster

2

oW w N
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Dendrogram

Dendrogram
Single Linkage; Euclidean Distance
51,83 I 1
> 67,884
=
e
=
£
(7}
83,94 1
100,00 1 I I 1 I I 1 I -
1 2 3 4 5 9 10 11 12 6 7 8
Observations
121129
MEMORIA
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Dendrogram

Single Linkage; Correlation Coefficient Distance

76,93
> 84,62
.E
p
E
(7]
92,31
100,00 : .
Qualitat Demanda Gest. Admon Preu Servei  Att. Personal
Variables
TaulaT1
Totals
Metriques ATENCIO GESTIO
Qiiestionari QUALITAT PREU SERVEI PERSONAL ADMON.
P12b Mitjanes
ICA 5,32 7,78 7,72 8,06 7,67
HAGEN 7,64 6,08 7,49 7,2 8,12
TETRA 7,35 6,38 7,35 7,23 8,04
SERA 7,86 6,98 7,85 7,63 8
WAVE 7,21 7,11 7,55 7,37 7,89
API 5,92 4,83 5,92 6,08 7,58
SIROCCO 6,82 6,06 5,25 5 6,82
ZOOLUX 6,39 6,56 6,89 6,42 6,39
EHEIM 8,32 6 6,78 6,32 8,32
RED SEA 8,07 5,93 7 6,64 8,07
JBL 8,12 519 7,12 7,23 8,12
BLAU
AQUARISTIC 7,32 7,53 7,53 5,63 7,32
LI 7,20 637 7,04 6,73 7,70

caracteristiques

XXXXXXX

XXXXXXX

MEMORIA

Marques millor valorades en la caracteristica de preu
Marques pitjor valorades en la caracteristica de preu

Marques per sota de la mitjana/caracteristica
Marques per sobra la mitjana/caracteristiques

TREBALL FINAL DE GRAU

Enric Jové Arruebo

DEMANDA
PRODUCTES

4,7
6,33
7,19
7,75
5,82
5,17
5,81
4,39
8,16
8
7,96

6,32
6,47
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Taula T 2

Totals Métriques
Qiiestionari P12b
Mitjanes

QUALITAT

PREU

SERVEI

ATENCIO PERSONAL
GESTIO ADMON.
DEMANDA PRODUCTES
Grand Centroide

MEMORIA

ICA
532
1,18
1,12
8,06
1,67
47
6,38

HAGEN
7,64
6,08
7,49

72
812
6,33
7,14

TREBALL FINAL DE GRAU
Enric Jové Arruebo

TETRA
7,35
6,38
7,35
723
8,04
7,19
17,26

SERA
7,86
6,98
7,85
7,63

8
1,75
7,68

WAVE
721
711
7,5
137
7,89
582
7,16

AP
592
4,83
592
6,08
7,58
517
592

SIROCCO
6,82
6,06
525

5
6,82
581
5,96

ZOOLUX
6,39
6,56
6,39
6,42
6,39
439
6,17

EHEIM
8,32

6
6,78
6,32
8,32
8,16
732

REDSEA  JBL
8,07
593
7
6,64
8,07
8
7,29

123|129

812
519
712
123
8,12
7,96
7,29

BLAU
AQUARISTIC

732
7,53
753
5,63
732
6,32
6,94



Annex 6

Results for: Subset of Hojal (Només comercialitzacié de productes)

Descriptive Statistics: V20; V21

Variable N N* Mean SE Mean
Maximum

V20 9 0 2,444 0,377
5,000

V21 9 0 2,222 0,547
5,000

N for

Variable Mode Mode Skewness
V20 2 5 1,51
V21 1 4 1,29

StDev Minimum Q1 Median
1,130 1,000 2,000 2,000
1,641 1,000 1,000 2,000
Kurtosis

3,20

0,15

03
3,000

3,500

Results for: Subset of Subset of Subset of Hojal (Comercialitzen peixos a.

Dolca)
Descriptive Statistics: V20; V21

Variable N N* Mean SE Mean
Maximum
V20 26 0 2,808 0,248
5,000
V21 26 0 1,962 0,225
4,000

N for
Variable Mode Mode Skewness
V20 3 9 -0,12
v21 1 13 0,77

StDev Minimum Q01 Median

1,266 1,000 1,750 3,000

1,148 1,000 1,000 1,500
Kurtosis
-0,94
-0,91

Q3
4,000

3,000

Descriptive Statistics: V20; V21 (Comercialitzen peixos de aigua dolcai

salada)

Variable N N* Mean SE Mean
Maximum
v20 31 0 1,903 0,224
5,000
v21 31 0 1,581 0,184
5,000

N for
Variable Mode Mode Skewness
v20 1 17 1,29
V21 1 20 2,15
MEMORIA

TREBALL FINAL DE GRAU
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StDev Minimum Q1 Median

1,248 1,000 1,000 1,000

1,025 1,000 1,000 1,000
Kurtosis
0,70
4,32

Q3
3,000

2,000
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Tabulated statistics: V20; V21 (sobre el global)

Rows: V20 Columns: V21

1 2 3 4 5 Missing All
1 21 2 0 1 0 0 24
87,50 8,33 0,00 4,17 0,00 * 100,00
56,76 12,50 0,00 16,67 0,00 * 36,36
31,818 3,030 0,000 1,515 0,000 * 36,364
2 9 4 0 0 1 0 14
0,00 0,00 7,14 * 100,00
0,00 0,00 33,33 * 21,21
13,636 6,061 0,000 0,000 1,515 * 21,212
3 1 8 3 2 1 0 15
6,67 53,33 20,00 13,33 6,67 * 100,00
2,70 50,00 75,00 33,33 33,33 * 22,73
1,515 12,121 4,545 3,030 1,515 * 22,727
4 4 0 1 3 0 0 8
50,00 0,00 12,50 37,50 0,00 * 100,00
10,81 0,00 25,00 50,00 0,00 * 12,12
6,061 0,000 1,515 4,545 0,000 * 12,121
5 2 2 0 0 1 0 5
40,00 40,00 0,00 0,00 20,00 * 100,00
5,41 12,50 0,00 0,00 33,33 * 7,58
3,030 3,030 0,000 0,000 1,515 * 7,576
Missing 0 0 0 0 0 10 *
* * * * * * *
* * * * * * *
* * * * * * *
All 37 16 4 6 3 * 66
56,06 24,24 6,06 9,09 4,55 * 100,00
100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 * 100,00
56,061 24,242 6,061 9,091 4,545 * 100,000
Cell Contents: Count
% of Row
% of Column
% of Total
Pearson Chi-Square = 43,680; DF = 16
Likelihood Ratio Chi-Square = 48,019; DF = 16
* WARNING * 10 cells with expected counts less than 1
* WARNING * Chi-Square approximation probably invalid
* NOTE * 21 cells with expected counts less than 5
Pearson's r 0,415005
Spearman's rho 0,492669
125|129
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Histograma d’establiments en global, V20 Plataforma de promocié vendes

Summary for V20

AN

Anderson-Darling Normality Test

95% Confidence Intervals

Mean 4 5

Median 4 *

A-Squared 3,33
P-Value < 0,005
Mean 2,3333
StDev 1,2930
Variance 1,6718
Skew ness 0,579018
Kurtosis -0,767719
N 66
Minimum 1,0000
1st Quartile 1,0000
Median 2,0000
3rd Quartile 3,0000
Maximum 5,0000

95% Confidence Interval for Mean
2,0155 2,6512

95% Confidence Interval for Median
2,0000 3,0000

95% Confidence Interval for StDev
1,1039 1,5609

2,0

2,2 24 26 28 30

Histograma d’establiments en global, V21 cursos online.

Summary for V21
Anderson-Darling Normality Test
A-Squared 7,67
P-Value < 0,005
Mean 1,8182
StDev 1,1755
Variance 1,3818
Skew ness 1,42005
Kurtosis 0,99058
N 66
v Minimum 1,0000
st Quartile  1,0000
Median 1,0000
T T T T 3rd Quartile 2,0000
2 3 4 5 Maximum 5,0000
95% Confidence Interval for Mean
— b —— ) ) 1,5292 2,1072
95% Confidence Interval for Median
1,0000 2,0000
95% Confidence Interval for StDev
959% Confidence Intervals 1,0036 1,4191
Mean 4 F 3 {
Median{ ¢ i
10 12 14 16 18 20 22

TREBALL FINAL DE GRAU
Enric Jové Arruebo
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Regression Analysis: V20 versus V21

The regression equation is
v20 = 1,50 + 0,456 V21

66 cases used, 10 cases contain missing values

Predictor Coef SE Coef
Constant 1,5034 0,2702
v21 0,4565 0,1251

S = 1,18553 R-Sq = 17,2%

r =V17,24 = 4,15%
Analysis of Variance

Source DF SS
Regression 1 18,716
Residual Error 64 89,951
Total 65 108,667
Annex 7

Item Analysis of C1; C2; C3; C4; C5; C6; C7; CS; ...

Correlation Matrix

Cl C2 C3
Cc2 0,617
C3 0,397 0,413
c4 0,123 0,087 0,051
C5 0,431 0,490 0,582
Ccé 0,432 0,454 0,348
c7 0,360 0,181 0,037
c8 0,209 0,086 -0,018
Cc9 0,388 -0,010 0,303

C10 0,370 0,258 0,111
Cl1 0,445 0,198 0,022
Cl2 0,181 0,224 0,215
C13 0,150 0,118 0,064
Cl4 0,280 0,328 0,297
C15 0,432 0,177 0,097
Clé6 0,431 0,168 0,191
C17 0,219 0,198 0,006

C10 Cl1 Cl2
Cl1 0,390
Cl2 0,321 0,159
C13 0,300 0,217 0,502
Cl4 0,061 0,184 0,200
C15 0,239 0,431 0,003
Clé6 0,264 0,316 0,116
C17 0,031 0,115 -0,020

T P
5,56 0,000
3,65 0,001
R-Sg(adj) = 15,9%
MS F B
18,716 13,32 0,001
1,405
Cc4 C5 Ccé6
0,085
0,217 0,268
0,058 0,098 0,635
-0,196 0,020 0,490
0,134 0,346 0,332
0,145 0,276 0,541
0,343 0,198 0,302
0,001 0,375 0,173
0,100 0,245 0,138
0,105 0,368 0,238
-0,077 0,131 0,216
-0,116 0,340 0,152
-0,054 0,096 0,263
C13 Cl4 C15
0,283
0,124 0,234
0,184 0,182 0,819
0,226 0,379 0,277

Cell Contents: Pearson correlation

Item and Total Statistics

Total

MEMORIA
TREBALL FINAL DE GRAU
Enric Jové Arruebo

c7

0,655
0,417
0,608
0,381
0,139
0,172
0,148
0,428
0,346
0,318

Cle

0,271

c8

0,362
0,338
0,404
0,190
0,243

-0,025
0,447
0,390
0,313

Cc9

0,345
0,306
0,218
0,445
0,194
0,389
0,468
0,124
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Variable Count Mean StDev

c1 74 4,068 0,825
c2 74 3,932 0,842
c3 74 4,357 0,568
ca 74 3,762 0,941
c5 74 4,643 0,517
cé6 74 4,441 0,815
c7 74 4,121 0,952
c8 74 3,844 0,990
co 74 4,390 0,703
c10 74 3,589 1,132
c11 74 3,526 1,077
c12 74 3,358 0,883
c13 74 3,170 0,924
c14 74 3,762 0,648
c15 74 3,261 0,642
3 74 3,358 0,679
c17 74 4,277 0,773
Total 74 65,859 7,561

Cronbach's Alpha = 0,8485

Omitted Item Statistics

Adj. Squared
Omitted Adj. Total Total Item-Adj. Multiple Cronbach's
Variable Mean StDev Total Corr Corr Alpha
C1l 61,790 7,019 0,6420 0,6419 0,8312
Cc2 61,927 7,158 0,4590 0,6460 0,8404
C3 61,502 7,362 0,3547 0,5069 0,8455
c4 62,096 7,388 0,1115 0,4173 0,8570
C5 61,215 7,302 0,5033 0,6028 0,8382
Cé6 61,418 7,021 0,6083 0,6959 0,8329
c7 61,738 6,938 0,5813 0,7046 0,8343
c8 62,015 7,043 0,4496 0,7165 0,8409
Cc9 61,469 7,152 0,5540 0,6159 0,8356
C10 62,269 6,870 0,5337 0,5957 0,8367
Cl1 62,332 6,935 0,5105 0,5589 0,8378
Cl2 62,501 7,214 0,3407 0,4094 0,8462
C13 62,689 7,140 0,4018 0,5137 0,8432
Ccl4 62,096 7,299 0,3952 0,4355 0,8435
C15 62,597 7,217 0,5057 0,7765 0,8381
Cle 62,500 7,198 0,5244 0,7755 0,8371
c17 61,582 7,289 0,3131 0,3885 0,8475

* NOTE * Cronbach's alpha and omitted-variable correlations calculated with
standardized data
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