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Procés	de	
decisió	de	
compra	

Tradicionalment	

Consumidor	 Mercat	
Avenços	

tecnològics	

Augment	 de	 poder	 per	 part	 del	 consumidor.	 El	 desenvolupament	 de	 noves	 plataformes	
socials	han	originat	noves	oportunitats	de	recerca	d'informació	externa	a	l'hora	de	saRsfer,	o	
no,	les	seves	necessitats.		
Generar	valor	a	 l’empresa.	Ajudar	a	 les	empreses	a	ser	més	compeRRves	 i	posicionar-se	al	
mercat	 a	 través	 de	 personalitzar	 les	 ofertes	 i	 percebre	 les	 necessitats	 dels	 consumidors	
mitjançant	nous	canals	de	comunicació	bidireccional		

Consumidor.	Analitzar	i	comprendre	el	
comportament	de	compra	dels	sabadellencs.	
Empresa.	Analitzar	els	usos,	potencialitats	i	
limitacions	de	l'ús	de	les	eines	de	la	Web	Social		
	

ObjecRu	



Consumidor/Informació	
primària	

Enquesta	personal.	
Mida	mostral:	300	internautes	de	
Sabadell.	
Mètode	de	mostreig	no	probabilísRc	
per	quotes		

Consumidor/	Informació	
secundària	

Informació	sobre	els	hàbits	dels	
compradors	online	

Empresa/InvesLgació	
quanLtaLva	

Enquesta	online.	Cambra	Comerç,	
Sabadell	Comerç	Centre,	FBiC	
Abril-Setembre	2015	
48	respostes	

Empresa/InvesLgació	
qualitaLva	

4	entrevistes	semi-estructurades	
Mostra	heterogènia	
Durada:	45-60	minuts	
Finals	2015	
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60,7% 

Quan vaig a comprar sé el que vull 

No m'importa desplaçar-me para trobar 
bons preus 

M'agrada anar de compres 

M'agrada que els comerços siguin 
atractius i agradables 

Habitualment compro en un petit nombre 
de tendes que coneixo 

La marca dels productes és garantia de 
bon producte 

Prefereixo pagar en efectiu 

M'agrada aprofitar les ofertes, rebaixes,… 

Prefereixo mirar i escollir els productes jo 
mateix 

Posposo la meva compra a periodes de 
rebaixes o quan hi han ofertes 

  
  
Ho decideixo sobre la marxa 
  
  
  
Prefereixo tendes pròximes, tot i 
que siguin més cares 
  
  
Ho faig tan sols per obligació 
  
  
  
Prefereixo que siguin pràctiques i 
econòmiques 
  
  
M’agrada conèixer noves tendes 
  
  
 
Les marques és tan sols 
propaganda 
  
  
Prefereixo pagar amb targeta de 
crèdit/dèbit 
  
  
Son tan sols reclams per vendre a 
baixa qualitat 
  

 
Prefereixo que un venedor 
m’atengui i m’assessori 
  
  
Compro les coses quan les 
necessito 





	millor	
atenció	

	millor	
higiene	

	millor	
ambient	



Suport	al	peLt	comerç	de	Sabadell	

34% 

42% 

18% 

D’acord	

Totalment	
d’acord	

Ni	d’acord	
ni	en	
desacord	



62%	-	més	de	8	anys	
78,7%	-	navega	diverses	vegades	al	dia	

98%	-	compra,	o	ha	comprat	
ULlitzen	entre	3	i	4	xarxes	socials	

90,5%	Facebook	

AcRtud	
AcRva	

AcRtud	
Passiva	

Diàriament	-	xarxes	socials	(60%),	correu	
electrònic	(84,6%),	missatgeria	instantània	
(p.e.	WhatsApp)	(76,7%	).	
Mensualment:	veure	i	escoltar	arxius	via	
Internet	(74,7%),	veure	ofertes	(74,1%	),	
consultar	opinions	i	valoracions	(70,6%),	
rebre	missatges	de	subscripcions	a	alertes	
i	actualitzacions	de	webs	(68,2%),	
consultar	fòrums	(66,3%)	o	blocs	(55,5%).	

Generar	conLngut	o	publicar	comentaris	
a	les	xarxes	socials	(54,4%	ho	fa	mínim	
diverses	vegades	al	mes).	
Expressa	opinions	i	realitzar	valoracions	
de	productes	(només	un	13,8%	dels	
enquestats	no	ho	ha	fet	mai).	
Un	44,3%	NO	incorporen	conLnguts	en	
un	bloc	propi	i	un	43,6%	NO	personalitza	
productes	o	serveis	a	través	d'Internet.	
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Twitter 
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Pinterest 

Myspace 

Badoo 

Flickr 

Foursquare 
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Menors 24 anys Franja 25-34 anys Franja 35-44 anys Franja 45-54 anys Majors 55 anys 
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Informació	analitzada	

Quina	informació	es	busca	per	Internet?	I	sobre	
què?	

Quines	compres	es	fan	per	internet?	I	de	què?	

Es	compra	i	es	busca	diferent	segons	Lpologia	de	
producte?	











Interès.	Sobre	quines	accions?	 Beneficis?	

Que	el	comerç	de	Sabadell	permetés	
la	compra	online	(40%)	,	o	opció	de	
compra	a	través	de	web	(35%)	

Obtenir	informació	de	comerços	
ràpidament	(30,5%),	conèixer	nous	
comerços	dilcils	de	cercar	(27,9%)	i/
o	més	econòmics	(25,2%).	

Estalvi	de	temps	(24,3%),	millora	
servei	(23,9%)	i	comunicació	més	
transparent	i	fluida	(23%).	

Rebre	ofertes	i	d’informació	del	
comerç	a	través	de	missatges	al	mòbil	
(13%)	o	de	Twiner	(12%)	

Millorar	la	relació	amb	el	comerç	o	
tenir-ne	de	més	afins	(18%).	

Reduir	els	costos	de	comunicació	
(17,4%)	



ÚS	
D’INTERNET	
AL	MÒBIL	
DURANT	EL	
PROCÉS	DE	
COMPRA	

RECERCA	
D’INFORMACIÓ	I	
COMPRA	ON	I/O	
OFFLINE	







Mitjana	d’edat	47,3	anys	
Microempresa	(69,6%)	≤	10	
100.000-300.000	€	(34,8%)	
Comerç	al	detall	(65,2%)	
Comerç	independent	(73,9%)	
Àmbit	de	negoci	
		
	



Bon	equipament.	
72,9%	uRlitzen	xarxes	socials.	Un	27,3%	fa	entre	1-2	anys.	
Facebook	la	més	uRlitzada	amb	diferència	(82,4%).	
GesRó	personal	(51,5%).	Analitzen	les	estadísRques	(54,5%).	
Percepció	de	les	empreses:	
•  algun	nou	client	procedeix	de	xarxes	socials	(78,8%)	
•  existeix	interacció	amb	algun	client	actual	(90,9%	)	

ConLnguts	 Finalitats	



Nivell	d’eficàcia	percebut		

Major	a	parRr	de	2-3	anys	d’experiència	i	si	du	a	termes	les	tasques	personal	
especialitzat	

Beneficis	
Atendre	millor	als	clients	(33,4%)	
Increment	d’ingressos(26,7%)	
Relació	amb	proveïdors	(33,3%)	
Incrementar	ROI	(28,6%)	
	

Valor	estratègic	
Servei	al	client	(26,5%)	
Comunicació	a	l'empresa	(23,5%)	
Capacitat	compeRRva	(	23,5%)	
Canals	de	distribució	(20,6%)	
No	suport	a	la	gerència	(40%)		
Reduir	costos	funcionament	(50%)	



UTILITZACIÓ	DE	LA	
WEB	SOCIAL	EN	UN	

FUTUR	

Un	33,3%	assenyala	que	si	veiessin	casos	
d'èxit	reals	d'empreses	del	seu	sector	aquest	
fet	podria	fer-los	canviar	d'idea	i	uLlitzar	la	

web	social.	



0.7837*

0.8685*

0.2168* 0.0179ns

0.7649* 0.5909*

0.2055ns

0.4942*

Intención 
de Uso

R2=0.9643

Uso
R2=0.3492

Valor 
Estratégico 

R2=0.2442

Acti tud
R2=0.9563

Utilidad 
Percibida
R2=0.7543

Facil idad 
de Uso 
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*p<0.01;  ns=no signif icat iva



4	entrevistes	–	5	informants		

Percepció	dels	
Social	Media	
com	a	eina	de	

negoci		

La	influència	de	
l’entorn	en	la	
implementació	
dels	Social	
Media		

Anàlisi	de	
l’orientació	
emprenedora	



Factors	

ConLngut.	
Què,	com	i	

quan	

Necessitat.	
Defensa	per	ser-

hi	presents	

Reforç	
d’imatge	

Inversió.	Poca	€.	
Molta	en	factors	
estructurals	i	de	

temps	

Necessitat	de	
formació	

EscepLcisme	
sobre	els	
beneficis	
generats	

Efecte	de	la	
crisi	econòmica	

Bon	decàleg	
(conRngut,	alineació	
amb	l’estratègia,	

conRnuïtat,	mesurar	
resultats		

Futur.	Millorar	
ampliar,	
innovar	



Pressions	coerciRves	 Efecte	mimèRc	 Entorn	normaRu	

InsLtucions	i	
administracions	

públiques.	Manca	de	
recolzament	efecRu	no	
exercint	efecte	negaRu	

però	tampoc	
incenRvador.	

La	gerència	adopta	idees	
i	pràcRques	que	
observen	entre	

organitzacions	similars.	
S’implanten	accions	si	es	

creuen	exitoses.		

Les	capacitats	i	
competències	del		

direcLu	en	relació	a	les	
xarxes	socials	exerciran	
d’efecte	moLvador	o	

d’efecte	barrera	si	no	es	
disposen	d’elles.	

Manca	de	cultura	de	
networking	

Visió	individualista	on	l’empresa	és	l’eix	
central	i	únic	en	la	generació	de	millors	
beneficis.	No	es	percep	de	manera	

posiRva	el	fet	de	crear	xarxes	que	ajudin	
de	manera	col·lecLva	a	generar	més	

mercat		

Manca	de	cultura	
emprenedora	

Xoc	amb	la	cultura	de	negoci	més	
tradicional.	No	es	tracta	de	suprimir	una	
per	l’altre,	però	si	que	s’ha	de	buscar	un	

equilibri.	



Competència	 ProacLvitat	 Innovació	

Molt	clar	el	diagnòsLc	i	el	
que	cal	fer	(entorns	

altament	compeRRus	i	
enfoc	cap	accions	

agressives)	
Confusió	alhora	de	dur-ho	
a	terme	(manca	dissenyar	
una	estratègia	en	relació	a	
com	actuar	davant	de	la	
competència,	que	aquesta	

no	sigui	copiar-li	les	
accions).	

S’idenLfica	un	entorn	
complex	i	canviant	com	
una	amenaça	a	la	seva	
supervivència	que	calen	

accions	valentes	i	
variades.		

Es	desenvolupen	
projectes	de	baix	risc	i	es	

prenen	acLtuds	
cauteloses,	no	

desenvolupant	accions	
emprenedores	per	fer-hi	

front.		

Es	dedica	temps	a	pensar	
en	innovar	però	es	fa	a	

peRta	escala.	
No	s’està	innovant	de	
forma	emprenedora.		



Preocupació	sobre	l’actual	situació	del	comerç	de	ciutat,	o	de	proximitat.	
1.  La	transformació	digital	ha	de	ser	més	present	en	la	llista	de	prioritats	de	les	

agendes	de	les	administracions	públiques.	
2.   Sotmesos	a	una	competència	molt	agressiva	per	part	de	les	grans	cadenes	

mulRnacionals	líders	en	costos.	
3.   ÉLca	del	consumidor	en	relació	a	la	recerca	de	preus	més	baixos,	en	torn	

obligats,	molts	d’ells,	per	la	pròpia	situació	de	crisis	econòmiques	i	financeres	
familiars	a	la	que	s’han	vist	sotmesos.		

	
Debat	més	centrat	en	la	responsabilitat	que	el	consumidor	i	ciutadà	de	Sabadell	
també	té	sobre	l’economia	i	la	sostenibilitat	de	comerç	tradicional	dins	de	la	nostra	
ciutat.	Creiem	que	seria	del	tot	necessari	treballar	aquesta	part	més	de	consciencia	
col·lecLva	en	defensa	d’un	dels	principals	acLus	d’una	ciutat	que	és	la	seva	
economia	local.	
	
“Caldrà	que	entre	tots	en	convencem	que	volem	comerç,	perquè	sinó	ho	volem	
desapareixerà	al	final	...	si	volem	que	els	nostres	carrers	Bnguin	llum	i	vida	cal	
tenir	comerç	i	si	el	volem	cal	cuidar	protegir-lo,	si	no	és	així	al	final	només	

quedaran	les	grans	mulBnacionals”	







“La	industria	está	abocada	a	una	
transformación	digital	que	afectará	a	todos	
los	sectores	y	a	todas	las	empresas.............					

y	TODAS	tendrán	la	necesidad	de	adaptarse	a	
esa	transformación......	
.......	No	es	una	opción.”	

Begoña	Cristeto	Blasco		
Secretaria	General	de	Industria	y	de	la	Pyme	

Future	Industry	Congress.	Barcelona,	Juny	2016	
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